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Résumeé

Communiquer le godt est un enjeu primordial tout autant pour les professionnels de la
dégustation, pour les industriels, que pour les mangeurs, pour se réapproprier leurs sensations
et redécouvrir I’enchantement alimentaire. Mais le golit est un objet d’¢tude complexe,
produit d’un triptyque sensoriel/sensible/symbolique, et sa communication s’échelonne sur
plusieurs dimensions.

Une recherche pluridisciplinaire délimitée par les SIC est nécessaire pour 1’appréhender dans
sa globalité. 1l existe déja des recherches sur la communication du godt, issues des sciences
des aliments, de la linguistique et du marketing. Ces formes de communication ainsi que les
concepts les sous-tendant servent de terreau pluridisciplinaire a notre travail, mené sous
I’obédience des sciences de I’information et de la communication. Les concepts sémiotiques
de communication multimodale et d’étude figurative du langage du gofit servent de socle a la
construction de notre problématique.

L’étude bibliographique indique un manque de connaissance des processus mis en ceuvre lors
de la communication du godt par le mangeur. Nous interrogeons ce point par un terrain mené
en deux parties, une sur les fruits, I’autre sur le pain, issues respectivement du parrainage de la
société Schiever et d’un projet mené pour Passion Céréales. Ce terrain global, qualitatif et
quantitatif, nous permet d’obtenir des ¢éléments concernant les représentations sensibles et
sensorielles de la perception gustative chez le mangeur et les modalités de communication du
godt des consommateurs. Sur cette base nous présentons une méthode de construction d’un

langage du go(t et proposons trois dispositifs de support de ce langage.

Mots clés :

Godt ; Langage ; Communication multimodale ; Pluridisciplinarité ; Méthode expérimentale



Abstract

The communication of taste is a critical point to the professional of sensory analysis and to
the food industry, but also to the consumers themselves, who sometimes need a tool to help
them to make their food choices. Still, the taste is complex to study, as it is the product of the
three dimensions sensory/sensitive/symbolic, which is the reason why its communication is
difficult to set up. The sensitive dimension is a semiotic concept based on the human
dimension of perception (emotion, memory, social...), and which study its influence on the
construction of meaning in a communication context.

A multidisciplinary approach is needed to embrace the global nature of taste, as it refers to
social, biologic and individual elements. The communication of taste also need this approach,
as there are some actual patterns made by the food sciences in cooperation with linguistic, and
by the marketing. But these cannot communicate successfully the taste to consumers, as there
are only word-based, and as they do not focus on the sensory and sensitive dimensions of
taste.

The bibliography shows a lack of knowledge on the process involved in the perception and
communication of taste by consumers. We question these points by an experimental work,
divided in two parts (one focused on fruits, one on bred). This experimental field, qualitative
and quantitative, brings some lightning on the knowledge of perception and representation of
taste by consumers and on the communication form they use to describe and communicate
their perceptions. On these new understandings, we present a method of construction of a

language of taste, and we suggest three devices to support this language.

Key words:

Taste; Language; Multimodal communication; Multidisciplinary; Experimental research
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Avant-propos

Voici I’histoire d’une rencontre.

Rassasié, ’estomac est repu. Pas de faim, la satiété régne. Et pourtant, au loin, le regard est
accroché, par une fugace image. De I’impression émerge 1’envie. Cette image renvoie vers un
golt, un plaisir, une expérience, un souvenir. L’image fait voyager 1’ceil, voyager le corps, le
tendant vers I’attente de cette prochaine expérience. Enfin, I’objet du désir est 1a, tout proche.
Son parfum embaume la piéce, les contours de sa chair s’offrent au regard, permettant de
deviner les sensations, textures, prochaines, bientdt ressenties. L’objet caresse la main, se
rapproche encore, le toucher, frottement des doigts, de la paume. Le parfum, qui se répand
dans les narines, déclenche la mémoire, ’esprit est ailleurs, a la fois dans le passé et dans le
futur, dans le souvenir de ce qui a été, et dans la construction du souvenir de ce qui sera. De
cette mémoire, des personnes émergent, des moments, des échanges, des émotions, et pendant
que I’esprit vagabonde, le corps, lui, se prépare. La bouche salive d’expectation, I’oreille se
tend, ainsi que tous les sens. L’objet se rapproche encore, ¢a y est, le contact est fait en une
explosion sensorielle, sensuelle. Déroutante, si 1’attente promettait différemment, familiére, si
tout est reconnu. La bouche, la langue, les levres, les dents, le nez, I’oreille, 1’ceil, tout s’y
retrouve, la chair est dévoilée dans le bruit que provoque sa scission ; la langue est caressee,
caressant elle-méme, savourant, profitant ; le parfum, les flaveurs, remontent vers le nez, et
projettent tout le corps dans une atmosphére a part ; d’autres sensations émergent, piquant ou
placide, froid ou chaud. Au fur et a mesure de ’expérience sensible, le golit se forme, se
rencontre, se construit, provoquant le passé¢, le souvenir d’autres moments, d’autres produits,
d’autres expériences, les modifiant, construisant son propre souvenir, alors que les sensations
sont encore 13, que le présent est toujours actif et que la vague du sensible n’est pas encore
apaisée. La voila qui reflue, le paroxysme passé. Restent des petites choses, quelques odeurs,
de légers arriere-gouts. L’expérience physique s’achévera ailleurs, plus bas, dans le ventre.
Mais I’expérience sensible, elle, est prolongée dans I’échange qui s’ensuit, échange de
I’individu avec lui-méme, puis de I’individu avec les autres, alors qu’il tente de décrire

sensation et émotions, ouvrant la voie du symboligue.
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Introduction Générale



"La Table, c'est I'endroit de détente et de convivialité par excellence... C'est pourquoi il faut
également utiliser son imagination pour venir compléter les efforts de la cuisine.”

Bernard Loiseau

Depuis quatre ans déja, le repas gastronomique francais est inscrit au patrimoine immatériel
de 1’Unesco. Cet art du « bien manger » et du « bien boire » dépasse les frontieres de la
préparation culinaire et du choix des mets, pour se développer dans la mise en scéne de la
table et le discours qui englobe cet univers dense et complexe.

L’art du « bien manger » serait donc également celui du « bien dire », de la bonne expression,
des discussions autour des impressions. L’imprégnation du golt permet 1’envolée lyrique,
souvent présente lors de repas gastronomiques, quand le vin n’est pas trés loin et le verre levé.
Ce sont des débats sur le savoir-faire du cuisinier ou 1’origine des mets, des assentiments ou
de farouches batailles autour de 1’association d’un mets et d’un vin ou des vertus de 1’origine
d’un certain café, qui tiennent plus de « la circonstance » que de « la substance » (Barthes,
1961).

Aliment et langage sont intimement liés, « manger, c’est parler de ce qu’on mange, tout
comme parler des aliments, ¢’est les faire passer par la bouche, autrement dit par la méme ou,
par contiguité plutot que par similarité, aliments et langage se rencontrent » (Marrone, 1998).
La parole est débridée, souvent considérée comme fantaisiste si ce n’est fantasque,
intimement liée a son orateur et aux expériences partagées, au sein d’une famille, d’une
communauté, d’une culture. Tout exotisme provoque I’émergence de sentiments nouveaux,
mélange les cultures, le verbe comme le mets, dans une fusion des sensations et impressions.
Le godt, figure sensible, sensorielle et symbolique, aux multiples facettes. Le godt, support de
souvenirs, de la madeleine de Proust au fameux lapin chasseur de mémé le dimanche a Blois,
support d’émotions, le sens de la chére précédant souvent celui de la chair, dans le couple
dansant de sens de Brillat-Savarin. Le goQt, enfin, saveur et sensation, sensorialité la plus
aboutie, qui véhicule autant les cultures que les expériences personnelles, les symboles que les
sensations. « Des godts et des couleurs on ne discute pas... Mais nous ne faisons que cela » dit
I’adage et en effet, attendu que les golts et préférences différent, elles générent tout

naturellement débats, discours et tentatives d’expression. Tentatives, soulignons ce terme, car
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la réside tout le cceur du probléme. Que posséde le mangeur pour exprimer ce qu’il ressent ?
Quel langage peut-il mobiliser pour échanger avec son voisin de table, son co-pain, sur leurs
perceptions respectives, pour les comparer et pour faire évoluer leur dégustation ? Le
mangeur est-il perdu dans un désert ou une confusion communicationnels, voire sensoriels ?

Bien entendu, il existe des langages normés, mais ils restent spécifiques soit a des types de
produits bien particuliers, comme le vin ou, plus récemment, le café, ou a des professions de
bouche, ou tout le discours d’univers développé autour du golt est réduit au lexique
standardisé et normé, dont toute appréciation hédonique ou envolée lyrique ont été

supprimées. Comment des lors construire un langage du godt pour le mangeur ?

Les sciences des aliments, une approche en profils sensoriels

Les sciences des aliments parviennent & constituer des profils sensoriels complexes et depuis
plusieurs années travaillent conjointement avec la linguistique pour créer une grammaire de la
dégustation, grammaire d’un langage du golt qui pourrait étre accessible également aux
mangeurs n’ayant pas €té éduqués a la complexit¢ d’une analyse sensorielle. Ce travail
complexe connait cependant de nombreux écueils, notamment dus a la définition méme du
go(t pour le mangeur. Madeleine de Proust, plaisir intime, plaisir partagé, gourmandise,
nécessité vitale, le godt renvoie a tant de dimensions que le cloisonner dans sa dimension
sensorielle signifie quelque part I’amputer de son ame.

Bien sir, pour les professionnels formés a 1’analyse sensorielle, pour les industriels, le gott se
doit d’étre restreint a ces ¢léments sensoriels, et non pas s’étendre a ses dimensions sensibles
ou symboliques. Il est pour eux la base méme de leur travail, et doit pouvoir intégrer des
normes, pouvoir étre disséque, objectivé. Cela leur permet de répondre aux problématiques
soulevées par la composition d’un produit alimentaire. Plus ou moins de cet ingrédient pour
ajouter au fondant ? Quelle cuisson pour ameliorer le craquant ? Les mangeurs préférent-ils
des yaourts plus crémeux ? Ce sont des problématiques bien réelles et au centre de
préoccupations en recherche et développement pour certaines entreprises, et pour pouvoir y
répondre, une approche normée leur est essentielle.

Ainsi, ce sont des groupes de professionnels formés a la dégustation d’une catégorie de
produit qui vont mettre en place une grille de description, a la fois liste de termes, lexique,
mais également liste de référents. Car pour communiquer le godt a travers une approche

logocentrée, ce ne sont pas les mots en eux-mémes qui importent, mais les référents se
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trouvant derriere ces mots, c'est-a-dire le consensus que créent ces mots (Lehrer, 1975). Une
telle approche ne concerne pas seulement les professionnels de 1’analyse sensorielle, mais
tous les professionnels du gott, quels qu’ils soient. Ainsi pour I’emblématique Paul Bocuse
"de méme que la cuisine doit laisser aux produits le golt de ce qu'ils sont, le cuisinier doit
employer des mots qui ont le sens de ce gqu'ils sont... " (Extrait d'un Entretien avec Bernard
Pivot - Janvier 1976).

Sans aller jusqu’au louchébem, langage argotique des bouchers, pour ces experts du godt, de
la sensation et du travail de cette sensation, il est essentiel d’avoir un registre commun
d’expression pour communiquer entre eux, car la consensualité permet la compréhension et
I’échange et dans la pratique professionnelle, 1’approximation ne peut étre endurée.
Aujourd’hui le langage du vin est reconnu par tous, aussi bien des experts, que des amateurs
et méme les simples novices connaissent son existence. Mais cette institution, le discours
cenologique, n’est pas apparue et n’a pas impos€¢ une assise consensuelle de manicre
spontanée. Au contraire, ce langage a été construit progressivement, par étapes et parfois par
paliers statiques. Si cette construction débute au XVe siécle, date a laquelle les historiens
retrouvent une petite liste de termes consensuels, mais non évalués, communs aux « experts »
de 1I’époque, c’est au XVIlle siécle que commence la réelle diversification lexicale. Il faudra
cependant encore attendre 1955 pour que le diplome d’cenologue soit officiellement reconnu,
et 1980 avant la parution du premier livre entiérement consacré a la dégustation du vin
(Coutier, 1994).

Dans Le godt du vin, Emile Peynaud expose « I’impuissance des mots », et la nécessité pour
les cenologues d’avoir recours au méme langage, aux « mémes mots pour les mémes
perceptions », afin de se comprendre, mais également de se faire comprendre (Peynaud,
1980 ; p152 in Coutier, 1994). 1l présente alors un ouvrage de plus d’un millier de termes,
proposant des classifications selon des niveaux d’expertise et des dimensions perceptives
auxquelles son lexique renvoie. En appréhendant la dimension temporelle de 1’établissement
d’une norme dans le langage de la dégustation du vin, nous comprenons dés lors tout le travail
herculéen qui attend le chercheur qui souhaiterait non pas communiquer sur le godt, mais
communiquer le go(t, transitivement !

Les différents groupes d’experts travaillent donc de concert pour constituer un lexique
consensuel au sein de leur communauté, qui pourra par la suite servir de support pour
répondre aux différentes problématiques posées par leur pratique. Bien entendu, une des

limites d’une telle approche émerge aussitdt, car ces questionnements sont bien loin de la
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réalité vécue par les mangeurs. Loin d’une définition purement sensorielle, en effet, le golt
est quelque chose de plus vivant, créant une relation dynamique avec son goiteur. Il s’ouvre,
se decouvre, dans un univers a part, plus complet, et plus émotionnel. Or « les mots manguent
aux émotions », disait Victor Hugo dans Le dernier jour d’un condamné. L’utilisation du
verbe, seul, en une approche logocentrée ne peut naturellement pas suffire a la
communication, car plus qu’une simple perception le golt n’est-il pas lui aussi émotion ?
Communiquer le gott, c’est ’expression d’une impression.

En effet les mots seuls semblent pauvres et fades pour décrire I’intensité et la complexité d’un
godt qui toujours se renouvelle, se construit par expérience et qui, parfois, nous échappe. Dés
lors, il apparait qu'un langage du golt ne peut étre bati qu’a travers une communication
multimodale. Cela signifie qu’il doit pouvoir trouver une forme, un support, qui lui est propre.
Support qui participera a 1’¢laboration de son sens (Pignier, 2006 ; Jeanneret, 2007). Plus
encore, cela questionne les différentes modalités qui peuvent étre mises en ceuvre pour
exprimer ce golit qui semble se dérober si facilement. Dés lors que I’attention est saisie, il
nous frappe, nous conquit, mais lorsqu’il s’agit de I’exprimer, les mots manquent, il apparait
évanescent, comme le parfum d’une violette, qui se présente au nez pour sitot s’évanouir. Est-
ce qu’il est difficile a percevoir, ou difficile a exprimer ? Des conclusions professionnelles et
des études disponibles, nous retenons que les mangeurs non entrainés ne parviennent pas a
ressentir tous les détails des sensations offertes (Gibson, 1969).

Mettons de coté ce point perceptif, que nous pourrons étudier plus en avant dans la premiére
partie de notre recherche. Le point crucial est ici I’expression du goft, que ce dernier soit ou
non percu dans sa globalité. Si les mots semblent insuffisants, ils restent cependant essentiels,
car « sans les mots, il n’y a rien. Les mots, c’est la sensation méme qui surgit, qui se met en
mouvement » (Nathalie Sarraute, Les fruits d’or, 1963). L’expression du gott participe-t-elle
a sa perception ? Les mots construisent-ils la sensation ? La langue agirait sur ... la langue ?
Nous voyons qu’avant méme de pouvoir étudier la communication du godt, il importe de
mieux appréhender ce dernier, d’en comprendre la construction, les modalités d’émergence et
les dimensions dont il subit I’influence. L’objet de la communication se doit d’étre en effet
clairement défini avant de prétendre travailler sur ce qui s’avérait étre un colosse aux pieds

d’argile.



La culture comme partie prenante a la construction du goQt

Le golt n’est pas que sensation, ni émotion, il est également construit socialement. En
témoignent pour cela, le dégodt et les tabous culinaires spécifiques a chaque culture. En
Angleterre, par exemple, les escargots provoquent un dégodt et une répulsion immédiate,
alors qu’il est socialement acceptable d’apprécier leur golit en France, puisqu’ils font partie
du registre du mangeable. De la méme manieére, il n’est pas concevable de manger outre-
Manche du lapin, ou du cheval considérés comme animaux de compagnie (Poulain, 2002,
p228 ; Fischler, 2001, p28). Mais cet antagonisme est réciproque, puisque les citations et
proverbes ne manquent pas au pays de la gastronomie qui décrivent 1’image d’une
gastronomie anglaise, citons notamment le célebre « devant la cuisine anglaise, il n'y a qu'un
seul mot : "soit ! » (Paul Claudel). L’alimentation influence tant les cultures que des nations
entieres se voient résumées a des appellations alimentaires : voici les « froggy », les « rosbif »
et autres « macaronis ».

Pour autant, le godt et le dégodt ne sont pas uniquement construits socialement. Ils sont en
effet également issus de contraintes biologiques, comme le soulignent les réactions primitives
de rejet que présentent des nourrissons lorsqu’un produit amer ou acide leur est déposé sur les
levres, avec un réflexe gusto-facial de dégolt. Citons de la méme maniéere un exemple plus
prosaique, car fictif, mais dont il est facile de trouver un écho dans notre cercle d’amis, qui est
celui du personnage d’Audrey Tautou dans le film « Trop belle pour toi ». La voila qui
s’acharne et meéne une véritable guerre pour tenter d’apprécier le caviar alors qu’elle ne
supporte pas son gout, afin d’appartenir au groupe social qu’elle admire, et dans lequel le
caviar est un mets apprécié, marque du bon goQt. Signifier ses préférences et aversions
gustatives, signes du bon godt, marque 1’appartenance a une culture ou un groupe social, un
habitus (Bourdieu, 1979).

Et si le biologique confronte le social, la réciproque vaut également, car la pression sociale
peut modeler la physiologie. Le réflexe gusto-facial des nourrissons souligne 1’aversion
naturelle de I’étre humain pour les sensations améres et acides. Pourtant, le café naturellement
amer est apprécié des adultes au point méme qu’il peut parfois étre assimilé a un mets
gourmet de la méme maniére que le vin. C’est qu’il s’opére un apprentissage du godt, et que
les enfants, au fur et & mesure des expériences et rencontres avec ces mets, apprennent a les
apprécier, a les déguster. Le social a modifié le physiologique. Ainsi, dans certains pays

d’Amérique Latine les enfants peuvent déguster des piments au godt trés épicés, ou au Japon



du wasabi sans rejet, alors que dans les pays occidentaux, ’apprentissage n’ayant pas été

réalisé, il est moins facile pour eux d’en savourer le golit ou d’en tolérer I’intensité.

Brillat-Savarin parle du cinquiéme sens de I’homme, le got, indiquant la démarche
nécessairement temporalisée des sens : la vue, puis le toucher, puis I’odorat, 1’ouie et enfin le
go(t (et enfin « I’Eros », sens génésique, plus charnel encore). Il ne s’agit plus de manger, de
se sustenter, mais de savourer, de s’éduquer au gott, et plus encore, au bon goit. La, les
normes sociales battent leur plein : ce que Brillat-Savarin appelle le « bon godt » n’est pas le
« bon godt », le « goGt du terroir » que les grands chefs frangais invoquent actuellement. La
présentation de certains mets, [’ordre des plats, [’organisation du repas, la situation des
convives, tout participe au « bon godt » de Brillat-Savarin, dans une globalité des signes :
service a la russe, service a la francaise, hiérarchie des places, des mets, le bon godt
s’organise, se transmet puis s’éléve, se différenciant pour permettre la distinction, des classes
entre elles (Brillat-Savarin, 2009 ; Bourdieu, 1979)..

Mais bien évidemment godt et bon godt, i.e. perception gustative et jugement esthétique, ne
sont pas en opposition. Ils sont simplement des échelons différents d’une méme globalité
appelée le golt. Ainsi la gourmandise de Brillat-Savarin est-elle I’articulation de la perception
gustative, physique, et du bon godt, jugement esthétique (Marrone, 1998 ; p12).

Multimodalité du goQt

La multimodalité du godt est double, et se situe a la fois dans sa communication et dans son
essence méme.

« Si mon corps est la texture commune de tous les objets, alors il est clair que la perception
synesthésique est la régle » (Merleau Ponty, 1945, p272). Tout comme le godt est la
construction complexe issue d’éléments sociaux et individuels, il est également le fruit d’une
construction sensorielle multiple, chaque sens référant a une dimension particuliére et faisant
résonner les saveurs. A de nombreuses reprises, les perceptions font I’objet de description
synesthésiques, I’odeur d’un vin pouvant étre pergue comme « sombre », ou la couleur jaune
renvoyant a I’acidité (Koch & Koch, 2003). Dans ce continuum sensoriel, il semble vraiment
prioritaire d’extraire la sensation gustative du méli-mélo perceptif. Toutefois, le langage du
golit que nous souhaitons construire a pour vocation d’apporter des éléments de

communication aux mangeurs, des lors, il ne s’agit pas tant d’extraire la sensation gustative

7



que d’appréhender dans sa globalité ce qu’est le goit pour le mangeur. Au-dela méme de sa
communication, c’est le godt lui-méme qui est interrogé, et nécessite d’étre précisé dans
I’impression qu’il provoque chez le mangeur. Nous trouvons dans la littérature des points de
construction de notre pensée, et 1’évidence d’une synesthésie propre a tous, non seulement
perceptive, mais également descriptive (Holley, 2006 ; Gullino, 1997 ; Candau, 2005), mais le
mangeur pense-t-il cette synesthésie ? Quand il aborde son godt, le fait-il avec 1I’é¢tendue de
ses sens, ou se restreint-il seulement a quelques perceptions ? La compréhension de la
perception du godt chez le mangeur et de la représentation de celle-ci est indispensable pour
I’¢laboration d’un langage du gott qui lui serait propre, qui ferait écho en lui et qu’il pourrait

se réapproprier.

Le langage naturel est a la communication du gotit ce que les saveurs sont a I’essence méme
du godt. Cela constitue le terreau, la base autour de laquelle s’articulent des dimensions
complémentaires, mais essentielles. Le verbe n’est donc pas le seul moyen d’exprimer son
golit et d’autres modalités de figuration s’offrent au mangeur, qu’elles soient sonores,
gestuelles, ou visuelles. Si une moue de dépréciation se lit sur le visage des différents
convives lors d’un repas, c¢’est un signe tres lisible pour le cuisinier sur 1’évaluation directe,
spontanée, d’une qualité gustative. De la méme maniére, une personne se ventilant aprés avoir
pris une simple bouchée d’un plat, souligne a son corps défendant la chaleur résiduelle d’un

mets, ou le golt pimenté de ce dernier.

Vers une pluridisciplinarité nécessaire

Le goQt, comme nous pouvons le voir, est un objet déja étudié par de nombreuses disciplines,
la neurobiologie, les sciences des aliments, le marketing, la sociologie ... et, dans nos
priorités, les sciences de l’information et de la communication. Bien entendu, chaque
discipline apporte sa contribution a la compréhension de cet objet, décrit et étudié a chaque
fois sous un angle différent du prisme qu’il représente. Mais « certaines conceptions
scientifiqgues maintiennent leur vitalité parce qu’elles se refusent a la cloture disciplinaire »
(Morin, 1997), et c’est pourquoi il est important d’ouvrir une approche de la communication
du gott, a d’autres disciplines que la sémiotique ou les sciences du langage, pour percevoir le

prisme sensoriel et sensible avec plus de recul, de maniére plus globale.



Sur un terrain aussi sensible précisément, paradigme compris dans le déploiement d’un objet
d’étude entre esthésie, esthétique et éthique, entre sensoriel et sens, terrain mouvant, poreux,
bénéficiant déja d’approches d’autres disciplines, il ne s’agit pas de « trancher en faveur de
telle ou telle approche » (Boutaud, 2007), mais bien de mettre en commun les apports de
chacun, afin de tendre vers un enrichissement commun.

Il n’est pas question ici de définir une approche du gofit trés spécifique, cloisonnée qui ne
tiendrait pas compte de toutes les recherches menées préalablement. Bien au contraire, et ¢’est
aussi la démarche de base du chercheur, il nous faut prendre en compte toutes les dimensions
étudiées, qu’elles concernent la communication sensorielle ou la sémiotique du gofit en elle-
méme. Cependant, si nous ne voulons pas nous enfermer, nous ne pouvons non plus prendre
le risque de nous perdre dans les méandres de toutes les recherches et connaissances déja
existantes. Aussi nous sera-t-il nécessaire de bien délimiter notre cadre d’étude, aprés avoir
présenté dans une premiére partie les multiples dimensions de la communication du godt.
Bien que nous comprenions I’importance épistémologique et conceptuelle d’une étude de la
communication du goQt principalement sémioticienne, nous ouvrirons notre approche aux
apports des autres disciplines, telles que les sciences des aliments, le marketing, la
psychologie cognitive et, bien sir, la linguistique. Mais cette thése étant placée sous 1’égide
des sciences de I’information et de la communication, ces disciplines seront, sous ce registre,
le ferment et non le contenant de notre vivier de recherche.

Il a été reproché a la sémiotique d’avoir parfois une « approche désincarnée du sens »
(Boutaud & Berthelot-Guiet, 2013). Dans une critique caricaturale et dichotomique des
sciences, deux approches s’opposent, celle du « positivisme extréme » et de « I’interprétation
libre ». Une approche trop contrélée a pour merite de tendre vers 1’objectivité idéale, mais
annihile parfois toute une partie du sens, en posant des terrains d’expérimentations qui
tournent le dos a certaines realités. Par exemple, un test réalise sur la base de profils sensoriels
supprime toute possibilité de communication par signes, gestes, mimiques, grimaces, qui sont
pourtant autant d’indicateurs d’appréciation et de perception gustative. De plus, ce concept
d’objectivité parfaite ne peut s’appliquer en sciences humaines et ce d’autant plus dans I’étude
de la perception du monde, car cette derniére est forcément subjective, empreinte de
significations issues tout autant de ’homme qui pergoit que de celui qui étudie.

Mais si cette approche poussée a outrance peut induire des biais dans sa mise en ceuvre méme,
elle tend néanmoins a réduire bien d’autres limites et a mettre en lumiére avec plus de clarté

certains autres aspects. Les tendances constatées statistiquement, apres plusieurs études sont
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plus fiables que les intuitions qu’il est possible d’avoir sur un sujet. Il s’agit plutét dans notre
recherche de nous appuyer sur les possibilités qu’offre un terrain expérimental, tout en
laissant la place a d’autres chemins et d’autres possibilités de pensée.

Pour une lecture sensible du monde, il est question d’articuler 1’approche d’une réalité percue

via le réel, et du sens donné a cette perception, et de sa construction.

A I’épreuve du terrain

Nous suivons Lévi-Strauss pour qui « I’étude empirique conditionne 1’accés a la structure ».
Ainsi nos hypothéses sont-elles confrontées a 1’épreuve du terrain (Levi-Strauss, 1983 in
Floch 2009). Et parce qu’un terrain se travaille, se prépare et se construit aussi
méticuleusement qu’une bibliographie, nous présenterons en deuxiéme section, non seulement
le résultat de notre étude de terrain, mais également le cheminement qui nous y a conduit.
Comme pour la plupart des recherches, notre terrain a été influencé par les différents
partenariats considérés et réalisés durant ce travail doctoral. Nous remercions tout
particuliérement la Région Bourgogne qui par 1’intermédiaire de son Plan de support a la
recherche a permis de financer une partie de cette these, et a également placé ce travail de
doctorat sous le parrainage de la société Schiever, dans le cadre duquel nous avons mené la
premiere partie de notre recherche. Parallélement, d’autres partenariats ont été envisagés et
ont géneré des approches spécifiques et des recherches de terrain. Un projet mené notamment
pour Passion Céreales (Interprofession, Paris), nous a permis de realiser la seconde partie de
notre terrain.

Initialement, cette theése s’inscrivait dans un projet ANR plus large (SIGMA, dir. Jean-Jacques
Boutaud), dans lequel étaient prévues non seulement 1’étude des représentations et les modes
de communication du goit chez le mangeur, mais également la construction et I’évaluation de
plusieurs dispositifs. Ce projet pourtant labellisé par le Péle de Compétitivité VITAGORA
(Dijon) n’ayant pas pu Voir le jour, nous avons réorienté notre recherche vers le premier point
d’étude, celui des modes de communication du gotit chez le mangeur, méme si nous I’ouvrons
également a une étude plus succincte et non exhaustive des supports de figuration du godt.
Cette étude est avant tout exploratoire, et a pour but de mettre en avant les schémas de
communication des différents individus afin de faire émerger une structure commune. Selon
les résultats de ces études, nous avons retenu des informations utiles pour notre recherche et

défini les différentes modalités de présentation de ces informations. Il n’est évidemment pas
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possible de prétendre a I’exhaustivité des informations et résultats, mais ils viennent éclairer
nos problématiques et nos hypotheses. Les résultats et différents apports seront quant a eux

discutés en troisieéme section.

Figuration du gouUt et dispositif figuratif

Le message est multiple en lui-méme, puisque « tout message met en jeu des constituants, des
traits pertinents en fonction du cadre d’expérience ou de représentation, une coopération
interprétative, des effets de contexte, des régles d’usage, des formes de légitimation »
(Boutaud, 2004). Aussi, pour formuler un message pour transmettre le godt, il faut prendre en
compte toutes ces modalités. Bien sir, la communication dépasse la simple transmission d’un
message, puisque le destinataire est lui-méme acteur de sa réception, qui peut modifier le
message initialement construit en I’interprétant a sa manicre, selon son expérience, le contexte
et de nombreuses autres variables déterminantes de la construction de la signification.
Cependant, il est possible de construire des communications efficaces, porteuses
d’informations bien percues, méme si le discours et la communication multimodale sont
dynamiques, non figés. Le contexte de réception (et de création) est tout aussi important que
le message lui-méme, ce qui explique que la communication est naturellement multimodale et
non seulement linguistique (Boutaud, 2004).

Or, devant une communication générale étant de maniere innée multimodale, et le goQt étant
lui-méme support pluridimensionnel, il semble naturel de construire une communication du
godt elle aussi multimodale pour I’exprimer. Ce point souléve alors la question de la mise en
signes des sensations et méme plus encore le type de figuration qu’il est possible d’utiliser. I
ne s’agit pas de confondre signe et symbole. La construction de notre langage sera
multimodale, permettant a la fois 1’'usage des signes et des symboles, si notre travail de terrain
montre I’intérét d’une telle utilisation.

Dés lors nous parlons de « bricolage » a la Lévi-Strauss, pour une communication qui se base
sur l’isotopie des représentations et symboles associés aux images, aux supports, aux
aliments, au contexte, aux champs lexicaux, aux procédés stylistiques ... La base commune
de références sert alors de garant pour la compréhension du message. Bien siir, au sein d’une
méme culture, tous les individus n’ont pas, tant s’en faut, le méme socle de références de
base. Cependant les nombreuses études menées au niveau international, par exemple sur la

consensualité de certaines odeurs, démontrent bien 1’existence d’un niveau national de
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consensualité a la fois pour les références culturelles que pour les termes associés et le
classement hédonique des perceptions (Chrea & al., 2005). Sur ce dernier point, /’amateur de
durian est un parfait exemple de la consensualité de 1’appréciation hédonique d’un élément
dans sa culture d’origine qui, d’un fruit au gott trés particulier et a 1’odeur passablement
répulsive puisque « le durian mir exhale une incoercible odeur d’excrément », en fait le fruit
des gourmets dans les populations asiatiques (Chiva, 1993). S’il est possible en effet qu’a un
niveau régional, social, des divergences émergent, il n’empéche que les représentations
communes a un niveau national existent et ¢’est sur ces dernicres qu’il convient de baser notre

communication.

Par ailleurs, le support du message lui-méme est lié a des symboles et entraine sa propre
interprétation (Pignier, 2006 ; Jeanneret, 2007). Ainsi, celui de notre communication sera a
étudier avec clairvoyance, non seulement dans sa structure, mais également dans son essence
méme. De maniére prosaique, qu’il soit sur I’emballage, sur une affiche a part, un flyer, sur un
objet type smartphone, lié a un site ou dans une application, il entrainera sa propre vision de
notre communication. Il est indispensable de prendre en compte la symbolique attachée a

chaque support, pour sélectionner le dispositif final de figuration.

La création d’un langage du golit ne passe pas seulement par la forme, mais surtout par le
fond. Quelle structure donner au langage du godt ? Sur la base de quelles représentations ? Et
quand bien méme notre langage ne serait pas logocentré, il n’est pas possible de se passer du
verbe dans une communication destinée au plus grand public. Aussi se pose la question du
vocabulaire, des formes discursives a utiliser.

Si les mangeurs novices ne possédent pas un lexique aussi vaste et approfondi que celui des
experts, ils peuvent cependant se réapproprier certains termes en les stockant en mémoire a
long terme et non pas en mémoire de travail (Ehrlich & Delafoy, 1990). Si cela participe d’un
apprentissage lexical, il ne serait toutefois pas pertinent d’exclure totalement le langage des
experts dans notre approche. Au contraire il serait intéressant d’étudier succinctement la

construction de leur langage, ainsi que 1’utilisation possible a en faire dans notre projet.
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De la méthode

Un des grands défis de notre projet est d’ordre méthodologique. En effet, I’un des résultats du
projet initial devait étre une méthode possible a appliquer a tous les aliments afin d’obtenir
pour chacun, une figuration de leur gott. Si bien sir I’étendue du projet doit étre ramenée a
des proportions plus raisonnables, il n’en reste pas moins que la construction, 1’assomption
d’un langage du golit complet ou d’une méthode répétable de constitution d’un langage du
gott, reste 1’objectif principal de notre recherche. Dans cette optique, le choix de I’aliment a
¢tudier est donc primordial, puisqu’il doit répondre a plusieurs critéres pour permettre la
répétabilité de la méthode.

En premier lieu, celui-ci doit appartenir a notre univers culturel. Ce point est proche du
truisme, mais il mérite d’€tre spécifié, puisqu’un produit ne bénéficiant pas de consensus ou
de connaissances culturelles ne serait pas représentatif et surtout ne permettrait pas d'étudier
I’influence des représentations culturelles et individuelles sur la construction des schémas de
communication chez le mangeur. Ce dernier doit donc étre familier du produit, ou tout du
moins le connaitre et I’avoir déja golteé par le passé. Nous pourrions interroger 1’intérét de la
description d’un produit étranger. En effet, cela permettrait de décontextualiser la perception
et de la séparer des représentations. Toutefois, méme quand le produit n’est pas connu, il en
véhicule tout de méme, car il se crée un lien de tension entre lui et les éléments connus de
I’univers du mangeur. La catégorisation étant un processus humain universel, tout objet
extérieur a la culture d’origine tend a étre classé en fonction des caractéristiques saillantes et
extérieures directement appréhendables par les sens (Rosch, 1978). Aussi, un objet, méme
extérieur a une culture donnée, n’est pas totalement dénué de représentations. Dans ces
circonstances, il devient d’autant plus intéressant d’étudier un aliment déja présent et identifié
au sein de notre culture.

Le second point a interroger est celui du discours d’univers du produit en question. L’aliment
choisi doit-il étre source de langage par lui-méme, support de discours, d’échanges, de débat ?
Faut-il se baser sur un produit qui posséde déja un univers d’évocation par lui-méme, comme
le café, le chocolat, ou le vin? Si I’intérét d’un tel produit est de permettre d’obtenir
rapidement du discours, et d’étre par ailleurs certain de pouvoir en obtenir, il pose cependant
un probléme majeur, celui de la représentativité. En effet, le langage du golt que nous
souhaitons instituer doit permettre de communiquer le godt, quel que soit le produit proposé.
Or baser notre étude, nos reflexions et enfin notre méthode, sur un produit connu

particuliérement pour dégager un discours déja riche, qui représente une institution plus qu’un
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aliment ce n’est pas poser de solides bases a notre travail. Nous pourrions conclure par
exemple que les mangeurs ont une grande richesse perceptive et lexicale, alors que ce point ne
se retrouverait pour aucun autre produit. C’est pourquoi nous décidons de ne pas baser notre
choix de produit sur 1’existence ou non d’une communauté d’amateurs ou d’un discours
d’univers déja étendu.

D’un point de vue plus pragmatique, I’aliment a choisir pour notre terrain doit permette des
expériences faciles a mettre en place, c’est-a-dire qu’il doit pouvoir étre obtenu aisément,
donc ne pas dépendre d’une saison ou localité particuliére, mais également a un niveau plus
prosaique, doit intégrer une gamme de prix accessible a la recherche. A priori, donc, nous ne
travaillerons ni sur le caviar ni sur les truffes. Enfin pour I’étude I’aliment doit appartenir a
une catégorie naturelle, c'est-a-dire que les catégories des consommateurs ne doivent pas étre
forcées, par exemple par I’étude comparative d’une tomate et d’un chocolat, et qu’au
contraire, I’étude s’insére dans une catégorie naturelle déja existante.

Il est réalisable de trouver un aliment qui réunisse toutes ces caractéristiques. Toutefois nous
tiendrons compte du fait que 1’aliment en question peut ne pas étre représentatif des aliments

présents dans le commerce lors de 1’analyse de nos résultats.

L’idée initiale était de se pencher sur un seul type de produit sur lequel une méthodologie
aurait été construite. Mais, comme évoque précédemment, ce produit aurait di répondre a
beaucoup de contraintes et comment des lors s’assurer de la répétabilité de la méthode ?

C’est ici qu’il est nécessaire d’avoir le secours de la psychologie cognitive et notamment
appliquer les théories de catégorisation au domaine alimentaire. Il est nécessaire de répondre a
trois questions :

- Quelles sont les caractéristiques communes a tous les aliments ?

- Existe-t-il des catégories d’aliments consensuelles ?

- Dans ce cas est-il possible de mener le projet sur un aliment typique de chaque catégorie ou
doit-on se restreindre a la catégorie la plus commune et préciser que la méthode est valable

pour ce type de produit ?

En premier lieu, il existe effectivement des éléments communs & tous les aliments et
notamment le fait qu’ils soient tous comestibles. Toutefois, les caractéristiques de taille,
forme, support, constitution, complexité différent et il n’existe pas ce caractére physique ou

chimique qui se retrouve dans tous les aliments. Il n’y a pas non plus de caractéristiques
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culturelles similaires, dans le sens ou les représentations et univers liés a chaque produit sont
spécifiques de ce dernier. Il n’est donc pas possible de s’appuyer sur un aliment qui serait la
représentation idéale de caractéristiques communes a tous.

Le deuxieme point rejoint I’idée qu’il existe des catégories de produits li€s entre eux par des
caractéristiques communes. En marketing, par exemple, les produits peuvent étre divisés en
deux catégories : les produits de la catégorie impliquant, et les produits peu impliquant/non
impliquant (Fourquet & Courbet, 2001 ; Vernette & Giannelloni, 1997). Un produit est
impliquant quand le consommateur trouve en lui un écho de son éthos (sociabilité dominante)
ou de son habitus (socialité dominante), ¢’est-a-dire quand le produit représente plus pour lui
qu’un simple bien de consommation et qu’il va investir du temps et de 1’énergie dans le choix
de ce produit. Les produits alimentaires sont considérés de maniére générale comme étant des
produits a faible implication, car les achats sont de nature routiniére (Aurier & Sirieix, 2009 ;
p81). Il existe toutefois des exceptions, puisque le chocolat, le café, le thé sont par exemple
des produits qui peuvent présenter une plus grande implication de la part des consommateurs.
Toutefois, les produits impliquant ne sont pas les mémes en fonction des consommateurs. Par
exemple, pour un amateur de café, ce produit sera un achat important et nécessitant réflexion,
alors que pour une personne habituée a son café traditionnel du dimanche, ’achat sera
routinier et rapide.

Aussi n’est-il pas possible de spécifier des catégories d’aliments qui seraient consensuelles et
immuables pour tous les individus d’une méme culture. Il faut appréhender cette question par
I’intermédiaire de la psychologie cognitive. Pour cela il est nécessaire d’expliquer la
catégorisation de son environnement par I’homme. La catégorisation répond a un besoin de
I’étre humain de se représenter le monde de maniére simple et synthétique (Lelievre, 2010).
En classant les objets quotidiens en catégorie, cela lui permet de diminuer I’effort cognitif
nécessaire a la vie de tous les jours. Il n’a ainsi pas a redéfinir les objets qu’il rencontre
constamment.

Il existe trois niveaux de catégorisation : le niveau supra-ordonné, le niveau intermédiaire et le
niveau subordonné. Le premier niveau est un niveau abstrait, par exemple animaux,
vehicules, fruits. Le niveau intermédiaire (que nous appellerons parfois meso), aussi appelé
niveau de base parce qu’il permet selon Rosch d’optimiser le ratio niveau d’information/effort
cognitif, est celui qui distingue les chats des chiens et les pommes des poires (Rosch, 1978).
Enfin le dernier niveau oppose par exemple les Golden des Granny Smith, dans la catégorie

intermédiaire « pomme ». Pour limiter les biais au maximum, il serait nécessaire de
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comprendre la maniere dont les consommateurs appréhendent et catégorisent les aliments a
leur disposition.

Les frontieres des catégories sont en effet changeantes en fonction du contexte de
consommation. Les produits alimentaires « sandwiches » et « fruits » peuvent appartenir a des
catégories différentes, cependant, ils appartiennent tous deux a la catégorie des aliments a
amener en pique-nique. Ici il est donc important de connaitre a la fois le principe de
catégorisation des aliments, mais également les pratiques de consommation pour définir sur
quelle catégorie d’aliment réaliser les tests. Ainsi, faut-il étudier les fruits, les fruits a pépins,
les pommes ou les pommes & couper ? Il semble difficile aujourd’hui d’appréhender dans sa
globalité la réponse a cette question. Aussi pour des raisons de praticité et en posant comme
postulat que le systeme de classification de la grande distribution, vécu au quotidien par les
consommateurs, a influencé leur facon de catégoriser 1’alimentation, les catégories d’aliments
que nous allons étudier dans ce projet seront en adéquation avec la classification donnée par
les distributeurs. Ce systeme de classification se rapproche également de la classification
naturelle de Rosch (Rosch, 1978).

Toutefois, cela signifie qu’il est nécessaire de faire le deuil d’une étude portée par un aliment
et/ou une catégorie consensuel(le), et donc de la création d’un langage du gotit universel ou
dont la constitution pourrait étre extrapolée pour toutes les catégories de produits. Dés lors, en
termes de praticité, il semble impossible de tester tous les produits typiques de chaque
catégorie pour générer une méthode résultant de la moyenne des éléments que nous aurions
mis en évidence. De la méme maniere, nous sommes conscients qu’il n’est pas non plus
possible de généraliser a partir d’une seule catégorie un langage du goQt créé spécifiqguement

pour elle.

L’approche se doit alors d’étre différente. Il ne s’agit plus de créer un langage du goQt, mais
plutét une voie, un chemin, possible a suivre pour arriver a ce terme. Ainsi, nous ne
chercherons pas a obtenir un dispositif de support figuratif qui soutienne un langage du goQt
exprimé spécifiguement pour un produit donné, mais plutét une méthode permettant de

déterminer vers quel dispositif se tourner.
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Les applications d’un langage du goiit

Enfin nous prenons conscience de I’impact que peut avoir notre travail sur la fondation d’un
espace sensible d’apprentissage de la dégustation. En effet, 1a ou les moyens de communiquer
se font plus accessibles et plus consensuels, se créé une facilité d’échanges, de jugement, de
confrontation, d’appartenance a un groupe, ce qui rejoint ici la dimension socio-sémiotique de
la communication. Alors, par la création de groupes s’appropriant ce langage, se créé aussi
I’espace de dégustation, avec ses normes et ses valeurs, ainsi qu’une communauté
« d’amateurs éclairés », véritables Croisés du gott. C’est la création, ou plutot I’ouverture
d’un champ d’expertise qui n’était pas accessible avant la création d’un langage du got.
L’espace de discours sur le vin a notamment été constitué de cette maniere (Coutier, 1994).
Notons toutefois que pour se créer, plusieurs siecles ont été nécessaires, et que ce langage
reste tout de méme 1’apanage des experts, cenologues et amateurs éclairés. Le consommateur,
novice, ne posséde quant a lui pas le code d’expression de la dégustation du vin.

Cependant I’amateur confronte sa description intérieure, mentale, de sa propre perception,
avec la description langagiére, discursive, de I’expert. Il peut tracer des analogies et
« s’éduquer » a la communication sur le gott de ce produit en s’appropriant le langage normé
de ’expert, comme dans le cadre des classes du gott'. Si dans sa téte il percoit un « godt
jaune, un peu pointu, trés fort » et que I’expert souligne I’intensité particuliere de I’acidité,
I’amateur peut faire le lien et remplacer « jaune, pointu » par « acidité » dans son catalogue de

descripteurs, faisant le lien avec son encyclopédie sensorielle.

Outre 1’apport a D’apprentissage du golt, ce langage peut également permettre un
réenchantement de 1’alimentation. Si « le polysensoriel est, sans conteste, la clé ou la caution
la plus attachée au réenchantement des sens » (Boutaud, 2007) alors le go(t est une clé
d’entrée pour cette redécouverte des sens. Plus encore, si « celui qui distingue la vraie saveur
de ce qu'il mange ne sera jamais un glouton ; celui qui ne le fait pas ne peut pas étre autre
chose » (David Henry Thoreau), alors 1’éducation au goit, la réappropriation du goit, par le
langage, mais également par une nouvelle vision de la dégustation et de la perception peuvent

également présenter un intérét de santé publique.

! Les classes du goQt ont été créées par Jacques Puisais en 1970 pour éveiller les enfants et adolescents au go(it
des produits alimentaires en leur faisant découvrir le role des cinq sens dans 1’alimentation. Le principe est
depuis lors réguliérement réutilisé, soit pour la formation d’adultes, soit sur son public initial, les enfants.
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L’immersion dans des contextes polysensoriels semble étre devenue la norme des expériences
sensibles. Cependant, au-dela de I’expérience pure, il n’est plus question d’esthésie, mais
« d’hyperesthésie » (Boutaud, 2007). En allant dans le trop, dans le «toujours plus », le
consommateur est balay¢ par le flux constant de sensations toujours renouvelées, d’intensité
toujours plus forte, et se retrouve dépossédé de sa vraie perception du réel. La sensation se
perd dans la saturation. La coopération des sens entre dans un chaos de sensations ou le sens
véritable se perd au profit d’un message souvent instrumentalisé. Il « faut » sentir, ressentir, et
éprouver encore et toujours plus de sensations (Boutaud, 2007). La recherche éternelle du
réenchantement du monde passe aussi et surtout par des moments, le moment de 1’expérience
sensible. Cependant, si une partie de nos objectifs est effectivement de permettre au mangeur
de se réapproprier son goQt, de pouvoir le communiquer, de partager le moment du repas, de
la dégustation, comme un moment expérientiel, d’un point de vue individuel et social, nous
sommes tenus de cadrer notre projet. C’est pourquoi nous nous en tiendrons a la
problématique de 1’image perceptuelle du goit et de sa communication.

Et bien qu’un langage du golit puisse fournir de nouveaux outils aux sciences des aliments ou
au marketing, 1’objectif principal reste d’aider le consommateur dans son choix, et de lui

permettre de se réapproprier son godt et de le communiquer plus aisément.

Notre projet

Ce projet visant a la mise en signes du goGt doit répondre a plusieurs critéres. Il doit respecter
les notions vues précédemment, c'est-a-dire s’insérer de maniére évidente dans I’acte d’achat,
communiquer sur le golt, mais sans se centrer sur les mots, utiliser, donc, d’autres voies de
communication possibles, mais également se baser sur certaines approches des sciences de
I’alimentation pour étre construit.

De nombreuses interrogations ont été soulevées concernant notre objet d’étude. Le gotit reste
en effet complexe a appréhender, et il en est autant de sa communication. Pour asseoir notre
problématique sur des bases solides, nous étudierons tout d’abord la construction du godt dans
son approche multidimensionnelle, sensorielle, sensible et symbolique, individuelle et sociale.
Pour ce faire il nous sera nécessaire de tenir compte des apports d’autres disciplines, telles
que les sciences des aliments, la physiologie, la neurobiologie, et bien sdr la sociologie et la
psychologie cognitive. Nous présenterons également les dispositifs de figuration déja

existants, mis au point aussi bien pour des approches professionnelles, comme celle de
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I’analyse sensorielle, que pour une approche plus globale du marketing, destinée au grand
public. Bien sir, pour donner son unité a notre approche de la littérature, il nous faudra
proposer une synthese des différentes approches du gofit en sciences de 1’information et de la
communication, afin de mieux définir notre cadre conceptuel. Ces différents éléments
permettront de constituer notre problématique, dans un cadre de travail clairement défini ainsi
que nos hypothéses de travail (1). Ces derniéres seront par la suite confrontées a notre terrain,
dont nous expliciterons la mise en ceuvre et dont nous présenterons les résultats (2). Enfin,
nous menerons 1’analyse des données recueillies, puis nous les observerons a la lumiere de ce
qui est instruit dés la premiere partie, avec pour objectif ultime, I’établissement d’un nouveau

langage du godt (3).
Enfin, parce que Renard souligne que « le meilleur outil et le plus bel ustensile de la cuisine

demeurant son langage, ’appétit vient en lisant » nous vous souhaitons a la fois une bonne
lecture, et un bon appétit (Renard, 2004).
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Premiere section
Définition du cadre d’étude
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Chapitre 1. Le goiit, science des aliments et linguistique

Les sciences des aliments ceuvrent depuis de nombreuses années a 1’¢laboration de
communication efficace pour transmettre le golt des produits alimentaires. Initialement
construites dans un cadre professionnel, les recherches s’ouvrent de plus en plus vers la
transmission du goGt sensoriel au le consommateur. Pour ce faire, elles intégrent une approche
pluridisciplinaire, mélant analyse sensorielle, psychologie cognitive et linguistique.

Dans ce chapitre, nous présenterons les connaissances genérales sur le godt et sa construction
afin de définir notre champ d’étude. Nous présenterons également les méthodes, concepts et
outils utilisés dans le cadre des études réalisées en science des aliments sur la transmission du

godt aux consommateurs, aussi appelés novices.

1.1. Le godt, ce sens polysémique

1.1.1. Définition sensorielle du goat

Le gout, avant d’apporter des valeurs sensibles et symboliques, est avant tout un élément
sensoriel. Il est I’un des cinq sens de 1’étre humain, et participe en grande partie a 1’acte
alimentaire, puisque «une large part des moyens de contréle de 1’organisme sur la prise
d’aliments passe par 1’'usage des sens que 1’on appelle chimique, 1’odorat et le gott, qui sont
dotés par 1’apprentissage de 1’étonnante capacité d’engendrer le plaisir, le déplaisir ou le
dégodt » (Holley, 2006). Le godt est un pilier indispensable de la compréhension des actions
et des choix du mangeur. C’est aussi pour cette raison que la question de la communication du
golt, de la création de ce langage du gott, est si essentielle aujourd’hui. Et pour pouvoir
I’aborder dans sa globalité et dans toutes ses possibilités, il est indispensable de construire une
base solide de la définition du godt. Il est en effet un sens polysémique, car selon les
contextes, selon les individus, selon les disciplines d’études, parfois, il est compris de maniére
différente et véhicule ou non certains concepts ou certaines sensations, et cela méme
seulement dans le champ d’étude de 1’alimentation puisqu’en effet, il devient encore plus
complexe a aborder en dehors de ce champ précis. Pour vous, qu’est-ce que le golt ? Est-ce le

godt qu'il est possible davoir pour tel ou tel aliment, plaisir purement hédonique, d’un
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épicurien amateur, « j’aime beaucoup le chocolat », « je suis un amateur de pates » ? Le goQt
fait-il plut6t référence a une saveur précise ressentie sur la langue indépendamment du nez, le
gout sucré d’une fraise écrasée contre le palais, ’amertume d’un café bien serré, le fruité¢ d’un
bon vin? Ou faut-il prendre une dimension plus globale de la sensation en bouche, le
croquant d’une pomme, la sensation de jus en bouche, I’odeur de 1’arome qui se dégage, le
piquant d’une épice, la texture grumeleuse d’une poire ? Cela va-t-il encore plus loin, prenant
en compte 1’environnement, le geste, les convives ? Ou commence et ou s’arréte la définition
du godit ?

Il ne peut pas étre question ici d’une définition universelle, car il ne peut y avoir une seule et
unique définition consensuelle du godt, le golt comme cinquieme sens purement chimique
des saveurs faisant lui-méme objet de débat a I’heure actuelle. Pour autant, vouloir construire
un langage du godt sans d'abord tenter d'en cerner les contours et les limites semble

inconsidéré, car comment construire efficacement sans une base solide ?

Le goQt au sens strict est la perception de molécules gustatives, les saveurs, via les papilles
gustatives présentent en bouche (Holley 2006).

Il existe des sens physiques, la vue, 1’ouie, le toucher, qui réagissent a des stimuli physiques.
Puis des sens chimiques, qui eux, réagissent a des stimuli chimiques. L’odorat et le golt sont
de ceux-la, puisque leurs stimuli sont soit des molécules olfactives soit des molécules sapides,
dans le cadre du gofit. Lorsqu’un aliment est mis en bouche, 1’action de mastication et le
mélange avec la salive permettent la libération de ces molécules, supports du godt. Or, dans la
bouche sont situés des bourgeons gustatifs, cellules sensorielles reliées au cerveau via des
terminaisons nerveuses, qui sont des récepteurs permettant d’interagir avec 1’aliment et d’en
définir le godt. Ces bourgeons sont répartis dans toute la bouche, mais principalement sur la
langue, alors regroupés en papilles gustatives, et sur le voile du palais. Le contact entre les
molécules sapides et les papilles gustatives provoque un traitement de données gustatives. Le
lien est fait jusqu’au cerveau, ou le golt ressenti est mis en balance avec les difféerentes
expériences gustatives répertoriées en mémoire. Le traitement est réalisé a la fois en termes
d’expériences préalables, pour définir le goit ressenti « ai-je déja rencontré cette saveur ?
Dans quelles circonstances » et a la fois en termes hédoniques « j’aime/je n’aime pas ». Mais
dans cette définition stricte du godt, seules quatre a cing saveurs sont reconnues : le sucré,
I’amer, I’acide et le salé étant les saveurs de base, et 'umami étant une saveur « flottante »

parfois rattachée a cette base sensorielle, mais qui ne fait pas encore totalement consensus,
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¢tant une saveur géographiquement éloignée, puisqu’il s’agit d’un terme issu du japonais
(« délicieux ») qui fait référence a la saveur du glutamate monosodique (exhausteur de godt
utilisé massivement dans I’industrie agroalimentaire en remplacement du sel, et représentant
la base des condiments au Japon). Mais cette définition restreinte du goQt exclut certaines
notions comme le fruité d’un aliment, ou le piquant d’une épice. Est-il possible de
communiquer le golt d’un produit uniquement en se basant sur ces Cing Saveurs
sucré/salé/acide/amer/umami ? Cela serait-il suffisant pour différencier les produits entre eux
? Plus encore, cela serait-il pertinent pour le consommateur, serait-il capable d’interpréter ce

godt décrit, de se le projeter mentalement ?

La question est presque rhétorique. Ce godt stricto-sensu ne représente pas le golt compris
par le mangeur, qui percoit bien plus que ces cing saveurs, bien qu’il se place souvent dans
une situation ou son godt est défini uniquement par les saveurs. Lors de nos tests sur les fruits,
cette notion de saveur (et notamment le goQt sucré) était ce qui venait le plus spontanément
dans la description du golt. Car au-dela de ce complexe molécule/récepteur il se passe en
effet en bouche de nombreuses réactions qui participent a I’élaboration du goit dans sa
globalité. Il est ainsi a noter que le premier sens du goit, n’est pas la sensation gustative en
tant que telle, mais 1’odorat. D’ailleurs, dans son ouvrage « Le cerveau gourmand », Holley
souligne D’apport essentiel et principal de ’odorat dans le processus gustatif : « Les
différentes sensibilités chimiques se complétent heureusement. Le systéeme olfactif détecte les
composantes de ’aliment qui sont assez volatiles pour atteindre I’épithélium sensoriel de la
cavité nasale. Il revient au systeme gustatif de signaler au cerveau celles des propriétés
chimiques des aliments qui ne sont pas accessibles a I’odorat » (Holley, 2006). Selon lui, la
lecture des molécules sapides, c'est-a-dire le godt stricto sensu, ne fait que compléter les
informations apportées par I’odorat, qui constituerait ainsi 70% du gotit d’un aliment (Holley
2006). Aujourd’hui la majeure partie des chercheurs travaillant sur le godt conviennent de
I’importance de I’odorat dans la lecture sensorielle du golt d’un aliment. La connaissance de
I’importance de I’odorat dans la perception gustative, voire dans la sensation gustative, est
connue depuis longtemps. Brillat-Savarin lui-méme souligne dans sans Physiologie du godt,
que ’odorat et le gott pourraient n’étre en réalité qu’un seul et méme sens (Brillat-Savarin,
2009, p51). Ainsi, la perte de golit accompagne systématiquement la perte d’odorat. En effet,
de nombreuses agueusies (privation du goQt) déclarées sont en réalité des anosmies (privation

de I’odorat) (Mourier & al., 1996). Deux types d’olfaction sont cependant a distinguer, dont
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une en particulier est essentielle au godt : I’olfaction rétronasale. Elle a lieu lorsque les
molécules volatiles (et odorantes) de I’aliment ingéré remontent par voie arriére dans la cavité
nasale et entrent en interaction avec les récepteurs olfactifs. Ceci aide a mieux définir la
notion de flaveur, complexe des saveurs et odeurs d’un aliment mis en bouche. Et, puisque les
composés volatils présents dans les aliments jouent dans la compréhension du go(Qt, il est
normal que dans les descriptions sensorielles du go(t des aliments de mémes mots
apparaissent pour exprimer deux produits bien différents. (Holley, 2006). La texture et les
flaveurs sont d’ailleurs, pour le consommateur les éléments les plus importants pour
discriminer un produit alimentaire d’un autre d’'une méme catégorie, comme deux pommes

entre elles (Gomez & al., 1998).

Alors la sensation gustative est-elle uniquement constituée de ces deux sens chimiques que
sont le gott et I’odorat ? Qu’en est-il alors du piquant ? Du chaud ? Du froid ? Du croquant ?
Ce ne sont pas des sensations chimiques et pourtant, comment décrire le golit d’une Granny
Smith sans parler de son croguant ? Comment exprimer la sensation véhiculée par le piment
rouge sans parler de son piquant ? Ces éléments physiques constituent également une part du
gout d’un aliment. La poire se différencie de la pomme non seulement au niveau des saveurs,
mais également parce qu’elle est moins croquante, plus moelleuse, et plus granuleuse. Les
sensations trigéminales sont les perceptions de la température, de la texture et de la
consistance par la langue et la cavité buccale (Holley, 2006). C’est pour cela que notre
définition du gotit sera basée sur la flaveur, mélange de saveur et d’ardmes, et sur les
sensations trigéminales comprises dans une acceptation la plus large possible, c’est-a-dire de

toutes les sensations physiques ressenties en bouche.

En realité, le golt est encore bien plus complexe que cela, « chaque forme de sensibilité
apporte sa contribution et aucune n’est négligeable » (Holley, 2006). Que cela soit 1’aspect
visuel, et la mise en scene du plat par le cuisinier, que cela soit auditif, et le croquant entendu
du chocolat, et encore au-dela, I’aspect social du goit, ’apprentissage, les expériences, le
moment, le contexte, tout participe a la construction du goGt. Cependant, si nous sommes bien
conscients de ces enjeux, la définition du gol(t pour ce projet, la base sur laquelle sera
construite notre communication, se basera sur cette sensorialité golt/odorat/texture/son.

Mais cette définition n’est pas la plus adéquate pour traiter notre sujet. En effet, outre la

saveur, d’autres €¢léments permettent de constituer le sens global du gofit tel que I’entendent
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les consommateurs, consommateurs par ailleurs un peu perdus dés qu’il est question de
préciser et définir le golt, comme nous avons pu le constater lors de 1’étude réalisée sur les

fruits, le questionnaire sur le pain et les entretiens menés sur le pain.

Dans ce projet, nous admettrons donc que le golt est le complexe de flaveurs, saveurs,
textures et de sensations en bouche (Holley 2006 ; Gullino 1997). Les sensations entourant
cette expeérience, telles que les odeurs, avec le parfum que peut par exemple dégager un fruit
avant méme d’étre avalé, mastiqué, ou encore les effluves de pain tout droit sorti du four,
doivent également étre prises en compte.

11 est ainsi pris dans sa plus grande globalité et dans I’acceptation d’une expérience sensorielle

totale entre le sujet et I’aliment.

1.1.2. Les variations inter et intra individuelles du goQt

Une autre donnée essentielle pour mieux comprendre et appréhender notre problématique est
le rapport trés personnel qui lie I’individu a I’expérience sensorielle qu’il va réaliser. Si le
rapport est socialement, moralement, intime, physiquement il I’est tout autant. En effet les
perceptions d’un individu sont dépendantes de son expérience personnelle et du contexte
(Holley 2006). Pour un individu ayant toujours mangé de la purée de pois cassés chez sa
grand-meére, c’est a dire n’en ayant jamais mangé d’autre, n’en ayant jamais mangé depuis son
enfance, donc avec un souvenir ancien de la perception gustative, le goQt ressenti ne sera pas
du tout le méme que pour celui qui en aura mangé régulierement, toujours de différentes
origines. Ce golt percu sera modifié, non seulement de facon hédonique « Ce n’est pas
comme celle de ma grand-mére, je n’aime pas », mais aussi en termes plus ou moins objectifs,
car il semble en effet difficile de parler d’objectivité¢ quand quelque chose d’aussi subjectif
que la perception entre en compte. Par exemple, un enfant habitué depuis tout petit a manger
du piment, comme dans les pays d’Amérique Latine, trouvera le piquant d’un piment en
Europe beaucoup moins fort qu’un enfant européen n’ayant jamais mangé de piment de sa
vie. L’expérience du produit influe sur la perception que le consommateur peut en avoir. C’est
ainsi qu’on apprend a apprécier certains produits, comme le café¢ ou le vin. Et
progressivement, au fur et a mesure de la pratique, de la familiarité, du contact quotidien avec
I’aliment en question, se produit un apprentissage perceptif. Cet apprentissage entraine une

augmentation de la capacité a extraire les informations a partir des stimuli (Gibson et Gibson,
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1955). Ainsi, selon que I’individu soit plus ou moins habitué¢ a déguster tel ou tel produit, il
sera plus réceptif aux changements et particularités de chaque produit. 1l pourra mieux
appréhender les caractéristiques propres a cette catégorie de produit. De simple
consommateur-novice, il deviendra amateur éclairé, puis expert si son apprentissage continue
et s’intensifie.

Le contexte lui-méme fait varier les perceptions individuelles. Physiquement, tout d’abord,
puisqu’une personne ayant un rhume, par exemple, ne ressentira pas le méme golt qu’une
personne ne subissant pas d’altération de ses capacités olfactives, de méme qu’une personne
s’étant brilé la langue quelques jours auparavant ne pourra pas ressentir la méme sensation.
Plus intimement, 1’état d’esprit dans lequel se déguste un aliment peut également jouer sur les
sensations ressenties en bouche, I’humeur faisant varier les perceptions.

Il est donc ici question non pas de variation de perceptions inter-individuelles mais également
de variation de perceptions intra-individuelles. Les perceptions varient d’un individu a ’autre,
mais les perceptions varient également d’'un méme individu a lui-méme, selon le moment et le

contexte de 1’expérience.

De plus, les différences de perception entre les individus sont autant le résultat des
expériences sensorielles propres a chacun que le résultat de structures génétiques qui
prédisposent I’individu a telle ou telle perception. Ainsi certaines personnes sont-elles
extrémement sensibles a I’amertume et ne peuvent tolérer de boire du café ou de manger du
pamplemousse. Si certaines prédispositions sont des constantes de I’espéce humaine, comme
la prédisposition au goiit sucré et au gras, et I’aversion spontanée a 1’acide et a I’amer, les
profils personnels de chacun permettent ou non de dépasser ces prédispositions innées. Bien
que le vin et le café soient les premiéres et deuxiemes boissons consommeées en France, et
malgré 1’éducation au golt donnée aux enfants, avec une sorte de « rite de passage » de la
premiére tasse de café, ou du premier verre de vin, certains ne pourront jamais apprécier ces
deux breuvages, car leur aversion pour I’amer sera trop forte, et trop ancrée pour étre
dépassée. Et cette aversion innée ou cette préférence varie d’un individu a un autre, d’une

saveur a une autre et peut encore étre renforcée par I’histoire personnelle de chacun.
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1.1.3. L’expérience du godt

Mais alors qu’est-ce que 1I’expérience sensorielle du gout ?

Brillat-Savarin présentait déja le séquencage temporel de cette perception gustative, en
séparant 1’expérience gustative en trois moments : la perception olfactive, puis gustative
unique, dans un premier temps, ce qu’il appelle la sensation directe, c’est-a-dire le ressenti de
I’odeur, a ’extérieur de la bouche, puis la premicre perception gustative, lors de la mise en
bouche. Ensuite viennent la sensation complete, combinaison des deux perceptions, et enfin la
sensation réfléchie, c’est-a-dire une reconnaissance et un jugement, pouvant étre exprimés

verbalement (Brillat-Savarin, 2009, p52, souligné par 1’auteur).

Pour notre part, nous divisons I’expérience gustative en deux étapes :
- Une étape préliminaire ou prédominent :

o La vision : lecture de I’étiquette, vision de 1I’emballage, puis du produit. La
mise en scene de ’aliment ou du plat par le cuisinier. Tous les attributs
présents mettent en place le mécanisme cognitif d’appel a la mémoire
sensorielle et de comparaison inter-catégorie

o Le toucher : la prise en main, la résistance sous le couteau ou la fourchette, les
sensations physiques tactiles préalables a la dégustation permettent également
de se projeter et d’imaginer les sensations texturales en bouche.

o L’odorat: I’appréciation olfactive permet de se projeter dans le golt du

produit, par les ardbmes déja présents et évoquant les flaveurs a venir.

- Etune étape de dégustation pure, ou sont ressentis
o L’odorat : les flaveurs ressenties en bouche
o Le golt au sens strict: les saveurs percues dans la bouche, sur la langue
notamment

o Le toucher : les sensations trigéminales et la texture du produit.

A chaque étape, de nombreuses opérations mentales se mettent en place, tout autant dans
I’attente de la sensation que dans I’imagination et 1’interprétation des signes présents pour
préjuger de la sensation a venir. Encore s’agit-il ici de décrire uniquement les signes directs

liant le porteur de sens, I’aliment, au sujet récepteur, qui interprétera, plus ou moins
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consciemment, les signes qui lui sont soumis. L’expérience gustative est la conséquence de
sens tout autant physique que chimique, et est soumise tout a la fois a des stimuli variés qu’a
une temporalité plus ou moins stricte. Le goQt est un processus séquentiecl. Tout d’abord les
sensations triples vue/toucher/odorat puis les sensations triples odorat/godt/toucher, voire,
dans les deux étapes, préliminaire et celle de dégustation pure, I’apport moindre, mais présent
de I’ouie.

Il est rare en effet qu’un individu déguste un produit sans I’avoir vu ou méme senti au
préalable, de la méme fagcon que, pour pouvoir €tre mis en bouche, il faut que I’individu 'y
amene, soit par I’intermédiaire d’un élément plus ou moins neutre (fourchette, baguette, ...) ou
par la main directement, permettant d’obtenir une information sur le toucher. D’ailleurs des
jeux de dégustation en aveugle utilisent le principe du manque d’information que produit la
perte des ¢léments vue/toucher, quand il s’agit de deviner le golit d’un produit qu’une tierce
personne met directement en bouche, alors que 1’on a les yeux bandés. La vue nous permet de
catégoriser le produit, comme nous le verrons plus en détail par la suite. C’est rond, orange,
un peu granuleux en surface, une orange. Tout de suite, nous nous préparons a déguster cette
orange selon les criteres en mémoire. De la méme maniére, selon que la viande sera plus ou
moins dure a couper, cela nous permettra de déterminer si la texture sera plus ou moins
fondante. Encore au-dela, dans des compositions alimentaires que nous ne connaissons pas,
les couleurs (un mélange de 1égume avec du rouge peut laisser entendre qu’un des ingrédients
est une tomate) permet également de se projeter dans le golit qui pourra étre. C’est une partie

de I’inférence du goft.

1.1.4. Perception et sensation

La perception est un signe en elle-méme, signe sensoriel le plus évident s’il en est. Mais elle
peut ne pas étre lue uniguement comme une sensation percue par un individu. Comme nous
avons pu le voir, il y a une différence entre sensation et perception, chaque caractéristique de
I’individu s’appropriant la sensation, et, influencé par un contexte précis, la modifie. De plus,
la sensation elle-méme n’est pas issue aléatoirement du hasard. Le gout d’un fruit, 1a
sensation « pure » de ce fruit, c’est-a-dire non encore modifiée jusqu’a la perception, cette
sensation est elle-méme conditionnée par 1’extérieur. C’est I’agriculteur qui sélectionne sa
variété de pomme, c’est lui qui décide de la date de cueillette, c’est le saisonnier qui va

procéder a la cueillette de telle ou telle manicre, c’est le distributeur qui va décider d’une date
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de livraison, etc. toutes ces actions agissent sur le golt méme, la sensation du produit. Pour un
produit alimentaire industrialisé, c’est 1’équipe R&D, en liaison avec le marketing, qui va
procéder a la formulation du produit, qui va générer des échelles de notation du produit pour
s’assurer de sa conformité avant envoi. La sensation est, 1a encore, conditionnée par
I’extérieur, mais en un cercle aussi, car c’est parce que le fruit en question est demandé par le
consommateur qu’il va étre cultivé, c’est parce que le golit chocolat est plébiscité que le
nouveau gateau voit le jour chez les industriels. Le signe sensation n’est pas issu du hasard, il
est déterminé. La perception, nous 1I’avons vu, est également déterminée par 1’extérieur, car ce
sont les caractéristiques extérieures a la sensation qui vont modifier chez un individu donné la
sensation pour la transformer en perception.

Mais alors le golit n’est ce que perception et sensation ? Pas forcément, car pour une
perception donnée, il peut y avoir encore des modifications. Les etudes en sciences des
aliments cherchent a obtenir la moyenne des perceptions de différents individus entrainés afin
de pouvoir objectiver ces perceptions et amener a la définition d’une perception idéale,
certifiée, du golit, en amenant les points de saillance, et les intensités liées. Dans 1’exemple
d’une fraise, il pourra s’agir d’un aréme fruit rouge d’une intensité moyenne, d’une forte
perception de sucré et de la perception particuliére des grains de fraise. Pour la framboise,
I’ar6me fruit rouge sera plus marqué, 1’acidité entrera en point de saillance, tandis que le sucré
sera d’intensité moins forte que pour celui de la fraise, et la granulosité sera, la encore,
différente.

Nous avons vu que pour la sémiotique, la sensation et la perception étaient déja signes. Mais
au-dela de la perception, la prise alimentaire se situe dans un contexte de temporalité,
commensalité, la situation dans I’espace ... chaque élément faisant partie intégrante d’un
systeme de signe. Mange-t-on une fraise en hiver, ou pour le 14 février que cela ne dégage pas
la méme signification qu’en plein cceur de I’été. De la méme maniére, qu’elle soit mangee
avant le repas, entre les repas ou en fin de repas, apporte des éléments de lecture différents.
Qu’elle soit présentée découpée, dans une barquette, mise en scene, la encore, tout I’univers
d’interprétation change. C’est 1’espace figuratif du godt, qui permet de mettre en evidence les
différents niveaux d’étude sémiotique du gott, espace que nous présenterons dans le troisiéme
chapitre de ce manuscrit.

Fraise offerte pour la Saint Valentin, la voici devenue symbole. Fraise affichée, prend-elle la
signification de fraicheur, de plaisir, d’amour (forme de « cceur »), de plaisir sucré, de péché ?

Fraise seule dans son assiette, entourée d’arabesques de chocolat savamment orchestrées, la
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voici devenue chef d’ceuvre d’un grand chef. Fraise offerte dans sa barquette, la voici preuve
d’une amitié¢ a la bonne franquette. Porte-t-elle le discours, en est-elle le centre, ou bien est-
elle reléguée au simple rang de met banal qui ne souléve pas d’interrogation ? Déclenche-t-
elle I’appel au soutien des agriculteurs de Bretagne, cherche-t-on ’origine de la fameuse
Gariguette ? Est-elle support d’exemple pour justifier de la diabolisation de la
mondialisation ? Ou du réchauffement climatique et de I’imbécillit¢ de produire et/ou
consommer hors-saison ? Le goQt est support de signes sensoriels, naturellement, mais aussi
sensibles et symboliques. Ses préférences, son « bon godt » permettent de définir 1’éthos de
I’individu : aimer le caviar est le symbole d’appartenance a une élite, car le golit est support
symbolique de la distinction (Bourdieu, 1979).

Apprécier un golt avec force de discours et I’utilisation d’un certain type de langage, qui peut
étre mis en évidence au travers des figures rhétoriques d’expressions gustatives qui mettent en
scéne le vin et définissent un langage qui lui est propre, souligne a la fois I’appartenance de
I’individu a un groupe, mais également l'identifie en tant que personne, permet de lui attribuer
des qualités, mais également des défauts, une personnalité, et méme un style de vie
particulier. Cette catégorisation est naturelle et inhérente a 1’espére humaine, puisqu’il est
naturel pour 1’étre humain de chercher a faire entrer chaque objet dans une catégorie afin de
faciliter la vision systémique d’un monde complexe (Rosch, 1976). De la méme maniere,
vouloir s’échapper de sa « case » est encore un signe en soit, et le golt peut-étre soutien dans
cette action. Un cenologue habitué au registre et aux codes linguistiques et gestuels pour
décrire le vin pourra tout autant casser le systéme et ajouter son propre lexique, ses propres
signes, afin de tenter de sortir de la case « amateur éclairé » ou « expert », et cette tentative est

un signe en soi.

1.2. L’inférence du goiit

1.2.1. Les moments du goQt

« L’inférence est un jugement sur un attribut d’un produit pour lequel aucune information
n’est directement disponible, soit au niveau de la mémoire, soit au niveau de I’environnement
externe de I’information » (Simmons & Leonard, 1990 in Dandouau et Bourgeon, 1996).

Comme sensation, le golt est composé a la fois de saveurs et de flaveur, I’odorat ayant une

grande composante dans 1’¢élaboration d’une sensation gustative. Lors de la dégustation du
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produit, avant méme la mise en bouche, I’odeur de l’aliment parvient aux récepteurs
sensoriels olfactifs et permet de déclencher une série de réactions, chimiques notamment,
mettant en place les éléments de déchiffrage du godt. Des la vision, des la premiere sensation
de toucher, quand I’aliment est en main, a I’instant ou ’odeur parvient jusqu’aux narines, le
godt forme déja une image mentale de ce qu’il va étre. Le mangeur, inconsciemment, met en
place tout une série d’analyse, se projette dans son catalogue d’expériences alimentaires,
recensé dans sa mémoire, afin de pouvoir anticiper le godt qui suivra. Ce catalogue est
indispensable, initialement pour des raisons de survie, car il permet de s’assurer que I’aliment
est comestible, appartient au registre du mangeable : 1’odeur est-elle viciée ? L’apparence de
I’aliment est-elle corrompue ? C’est en comparant avec la mémoire qu’il a du produit que le
mangeur peut anticiper et éviter 1’ingestion d’un produit dangereux. S’il n’a jamais eu
connaissance du produit en tant que tel, alors c’est en comparant les caractéristiques qu’il
percoit du produit avec les caractéristiques de produits de la méme catégorie, c’est-a-dire
viande pour viande, fruit pour fruit, pomme pour pomme, qu’il peut anticiper et s’assurer de
la non-toxicité de I’aliment. Ce travail cognitif est donc effectué en amont ou parallelement de
I’expérience gustative, mais y participe de beaucoup. L’inférence du goilt, c’est la
construction mentale, la projection, d’un golit imaginé en fonction des caractéristiques
externes de 1’aliment. Je parle d’inférence directe, lorsque 'inférence se construit par des
éléments comme la vue directe de 1’aliment, le toucher de 1’aliment et toutes les interactions
directes avec 1’aliment en dehors de la sphere buccale et du moment de dégustation propre, et
d’inférence indirecte, lorsque la construction mentale est issue de données plus en amont,
comme la marque du produit, la liste des ingrédients et tout autre ¢lément qui n’entrent pas en
interaction directe avec le consommateur.

Dans 1I’étape préliminaire de I’expérience gustative, la vision, le toucher et 1’odorat permettent
la mise en place de I’inférence du gott. Selon la résistance d’une viande, il peut se projeter
pour déterminer si cette derni¢re sera fondante, ou non. La couleur d’une grillade permettra
d’imaginer un golt plus ou moins prononcé de caramel, voire de brilé. C’est de I’inférence
directe. Il peut y avoir également une inférence indirecte, ou 1I’on peut imaginer qu’une créme
dessert de marque de distributeur sera moins parfumée, plus grasse et plus sucrée qu’une
créme dessert d’une marque connue pour sa qualité. Les ingrédients décrits sur une boite de
conserve ou un paquet de produits surgelés et leurs proportions peuvent également participer a
une construction mentale d’un gotit imaginé. Si le terme n’est pas toujours utilisé en tant que

tel, ce concept d’inférence indirecte du goQt est utilisé dans le marketing actuel (Bourgeon et
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Dandouau, 1997). Quand vous achetez des produits transformés en magasin, comment votre
choix est-il réalisé ? Unigquement en termes financiers ? Ou plutét un équilibre entre la
contrainte économique et le goGt espéré du produit ? Comment choisissez-vous votre pain en
boulangerie ? Le choix d’une baguette « pas trop cuite » ou « sortant du four » est déterminé
parce que ces attributs permettent de s’assurer d’un goit a venir. Parce que I’expérience vous
a apporté ’information qu’en se basant sur ces ¢léments, le golit que vous ressentirez en
bouche sera plus moelleux, plus craquant, chaud ... et vous faites votre choix en fonction de
ce golit que vous voulez ressentir. L’inférence permet de limiter le risque d’étre dégu par un
produit alimentaire. « Je ne vais pas prendre cette sauce tomate, car le sucre est le premier
ingrédient », et que vous cherchez une sauce tomate au godt de tomate et non de sucre. « Je
vais prendre la Danette et pas la MDD parce que la Danette est plus onctueuse et plus
parfumée ». C’est I’expérience qui permet de le dire la plupart du temps. Mais quand
I’expérience n’est pas la, quand, par exemple, vous n’avez jamais mangé de curry japonais de
votre vie, et que vous devez faire votre choix, c’est le packaging, les ingrédients, et tous les
éléments environnants qui vont vous décider a faire votre choix de maniere a obtenir le
meilleur godt possible.

Mais I’inférence du goit a bien siir ses limites. Combien de consommateurs sont fideles a leur
marque, car le risque de mal juger un nouveau produit et d’€tre dégu ne vaut pas la possibilité
de tomber sur un produit meilleur ou moins cher ?

Dans les produits banals, comme les produits alimentaires (or produits spéciaux comme le
champagne, le chocolat...), les consommateurs allouent peu d’effort cognitif a I’'inférence du
golt, car ce sont des achats de faible implication, dits routiniers, pour lesquels il regoit
I’information de fagon passive (Giboreau et Body, 2007). Il s’agit donc de lui fournir une
information qu’il recevra de manicre passive et qui ne nécessitera qu’un faible traitement
cognitif afin de s’imbriquer aisément dans 1’acte d’achat routinier du consommateur. Nous

ferons ici appel a la psychologie cognitive.

1.2.2. Le colt cognitif

En psychologie cognitive, la notion de colt cognitif fait référence a la réflexion nécessaire a
la construction et 1’achévement d’une action. Plus les éléments a mettre en place sont
importants, plus la charge cognitive est élevée et moins I’action peut s’effectuer dans une

routine alimentaire. Depuis longtemps les chercheurs ont prouvé que le nombre maximal
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d’éléments qu’était capable de traiter I’esprit humain est au nombre de 7 (Miller, 1956). Aussi
dans les choix alimentaires, les éléments a mettre a disposition des consommateurs pour
communiquer le go(t doivent pouvoir étre intégrés dans une routine, une habitude
alimentaire. Dans les produits banals, comme les produits alimentaires (hors produits spéciaux
comme le champagne, le chocolat...), la sélection demande peu d’effort cognitif, car ce sont
des achats de faible implication, dits routiniers pour lesquels le consommateur recoit
I’information de fagon passive (Giboreau et Body, 2007). Ainsi un consommateur achetera-t-
il toujours la méme marque de café, de jus de fruit, de yaourt ... car c’est le mode de
fonctionnement qui nécessitera de sa part une moindre implication, et minimisera le risque de
prendre un produit moins adapté. Il ne changera que trés rarement de sa routine, méme si
d’autres produits correspondent mieux a ses criteres (Poulain, 2002 ; Sirieix, 2009). Il s’agit
donc de lui fournir une information qu’il recevra de maniere passive et qui ne nécessitera
qu’un faible traitement cognitif afin de s’imbriquer aisément dans 1’acte d’achat routinier du
consommateur.

Le langage que nous souhaitons construire doit-il permettre une communication objectivée du
golt ou une diminution de I’effort cognitif nécessaire a I’'inférence du gotit de 1’aliment ?

Il est primordial de comprendre ici la distinction réalisée entre ces deux points. J’entends par
communication objectivée du godt une communication axée sur un profil sensoriel réalisé
préalablement et mis en signes. Cela signifie que le postulat initial est qu’il existe un seul go(it
unique possible a sentir lors de la mise en bouche. Cependant, le golt dépend de chaque
individu, en premier lieu de la génétique du mangeur, mais également est fonction de son
expérience avec 1’aliment. Les considérations des consommateurs et leur communication du
golt ou des odeurs sont ainsi plus centrées sur 1’hédonisme que sur une description dite
objective (Chollet, 2000 ; Chrea, 2005 ; Leliévre, 2010). D’ailleurs s’il existe, malgré la
difficulté a juger les composantes olfactives, des catégories consensuelles et interculturelles
de classement des odeurs, elles sont principalement, et presque exclusivement basées sur
I’hédonisme (Chréa 2005). Aussi, il semble peu pertinent de chercher & dresser un profil
sensoriel unique qui serait a communiquer a 1’ensemble des consommateurs. Comment deés
lors parvenir a communiquer le golt de I’aliment ? Normand (2002) soulignait que les
descriptions basées sur I’hédonisme faisaient plus appel aux représentations alors que les
descriptions basées sur une volonté d’enseigner son expérience & son interlocuteur, par

exemple lors d’une dégustation de groupe, font plus appel a des lexiques techniques.
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En plus des attributs hédoniques « j’aime/je n’aime pas » les consommateurs utilisent aussi
les notions d’intensité des éléments ressentis, plutdt que de chercher a exprimer les
caractéristiques sensorielles spécifiques du produit en question (Leliévre, 2010). Or le bon
godt étant lié a I’expérience de chaque individu, il n’est pas possible de communiquer sur des
valeurs hédoniques. L’individu pour déterminer le gotit d’un produit avant son ingestion a
deux possibilités :

- se baser sur la représentation du gotit de cet aliment stockée en mémoire (s’il a déja été en
contact avec 1’aliment en question)

-construire la représentation qu’il se fait du goit en fonction d’autres critéres présents (les

ingrédients, la marque ...), ¢’est I’inférence du godt.

Dans le cadre de notre recherche, 1’intérét serait donc de ne pas communiquer sur une valeur
supposée objective d'attributs sensoriels, mais de diminuer I’effort cognitif a 1’inférence du
godt. Le postulat de départ est alors que la distinction de produits entre eux est nécessaire
uniquement quand le consommateur n’a pas d’expérience du produit. En effet, dans le cas ou
il aurait déja été mis en relation avec ce dernier, il posséde une représentation mentale du godt

de ce produit.

« L’inférence est un jugement sur un attribut d’un produit pour lequel aucune information
n’est directement disponible, soit au niveau de la mémoire, soit au niveau de 1’environnement
externe de 1’information » (Simmons & Leonard, 1990 in Dandouau et Bourgeon, 1996).
Dans le cadre de notre projet, il ne s’agit pas d’inférence au sens propre du terme, puisque
I’objectif est d’apporter une information directement disponible au niveau de I’environnement
externe de I’information.

Sur quelle catégorie d’aliment se baser ?

Il faut appréhender cette question par I’intermédiaire de la psychologie cognitive. Pour cela il
est nécessaire d’expliquer la catégorisation de son environnement par I’Homme. La
catégorisation répond a un besoin de I’étre humain de se représenter le monde de maniere
simple et synthétique (Lelievre, 2010). En classant les objets quotidiens en catégorie, cela lui
permet de diminuer I’effort cognitif nécessaire a la vie de tous les jours. Il n’a ainsi pas a
redéfinir les objets qu’il rencontre constamment. Il existe trois niveaux de catégorisation : le
niveau supra-ordonné, le niveau intermédiaire et le niveau subordonné. Le premier niveau est

un niveau abstrait, par exemple animaux, véhicules, fruits. Le niveau intermédiaire, aussi
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appelé niveau de base parce qu’il permet selon Rosch d’optimiser le ratio niveau
d’information/effort cognitif, est celui qui distingue les chats des chiens et les pommes des
poires (Rosch, 1978). Enfin le dernier niveau oppose par exemple les Golden des Granny
Smith, dans la catégorie intermédiaire « pomme ».

Pour limiter les biais au maximum, il serait nécessaire de comprendre la maniere dont les
consommateurs appréhendent et catégorisent les aliments a leur disposition. Les frontiéres des
catégories sont en effet changeantes en fonction du contexte de consommation. Les produits
alimentaires « sandwiches » et « fruits » peuvent ne pas sembler appartenir a une méme
catégorie, cependant, ils appartiennent tous deux a la catégorie des aliments a amener en
pique-nique.

Ici il est donc important de connaitre a la fois le principe de catégorisation des aliments, mais
également les pratiques de consommation pour définir sur quelle catégorie d’aliment réaliser
les tests. Ainsi, doit-on étudier les fruits, les fruits a pépins, les pommes ou les pommes a
couper ? Il semble difficile aujourd’hui d’appréhender dans sa globalité la réponse a cette
question. Aussi pour des raisons de praticité et en posant comme postulat que le systeme de
classification de la grande distribution, vécu au quotidien par les consommateurs, a influencé
leur fagon de catégoriser 1’alimentation, les catégories d’aliments que nous allons étudier dans
ce projet seront en adéquation avec la classification donnée par les distributeurs. Ce systéeme
de classification se rapproche également de la classification naturelle de Rosch (Rosch,
1978).

1.3.  Communiquer la sensation gustative

Le texte du dégustateur professionnel, devient alors la base d’une nouvelle encyclopédie
expérientielle, disponible pour I’amateur, et qui fait lien avec ses sensations et sa propre
encyclopédie. Des lors, vient s’incrémenter de nouveaux modes de communication, car il
s’agit non seulement d’apporter un autre langage — celui du dégustateur —, mais également,
cela permet a ’amateur de déterminer, en se basant sur le texte du dégustateur professionnel,
quelles caractéristiques doivent étre communiquées en premier, quelles sont les perceptions
majeures, c’est-a-dire I’ordre et la maniére d’exprimer sa perception, sa propre expérience
sensible, en plus du langage pour le faire. Le texte du dégustateur professionnel vient
compléter et incrémenter sa propre base encyclopédique, et éduque a la fois a la

communication de son expérience, mais également a I’expérience elle-méme. Comme Brillat-
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Savarin le soulignait, le golt est perfectible, et c’est notamment via ce mode d’échange qu’il
peut 1’étre. Il est alors non seulement sensoriel, perceptif, mais également sensible et construit
socialement. Cependant, il est souvent métaphorique, et fait appel a des notions parfois
conceptuelles plus que physiques, comme c’est le cas par exemple de lexique de description

des parfums (Rasse, 1991).

1.3.1. L’analyse descriptive

Les sciences des aliments ont essayé¢ de mettre en ceuvre plusieurs types d’expériences
permettant d’obtenir des profils gustatifs, c'est-a-dire une description précise du golt d’un
aliment.

La méthode la plus utilisée étant celle de I’analyse descriptive réalisée par un panel d’expert.
Dans ce contexte, les experts sont des consommateurs lambda, recrutés souvent sur la base du
volontariat (mais rémunérés) et formés a la dégustation d’un type d’aliment en particulier.
Dans ce systéme, ces personnes sont réunies semaine apres semaine et dégustent a chaque
session des produits dits représentatifs d’une caractéristique spécifique de la gamme de
produits (le coté fruité d’un vin, par exemple). Lors de la dégustation, ils doivent mettre en
place leur propre profil sensoriel, en utilisant a la fois une liste de termes qu’ils générent eux-
mémes, ainsi qu'une échelle d’intensité. Leurs listes sont mises en commun et les termes sont
discutés, jusqu’a obtention d’un consensus du groupe sur chacun des termes retenus, le
consensus portant a la fois sur le terme lui-méme et sur la caractéristique auquel il renvoie.
Apreés plusieurs semaines de formation, ces consommateurs devenus experts de cette catégorie
de produit en particulier, ont généré une liste exhaustive de mots-clés renvoyant aux
caracteristiques différenciantes des produits en question, et ont établi des consensus sensoriels
pour chacun des termes énoncés. Il existe de nombreuses limites a cette méthode, la premiére
étant de toute évidence, que les termes ainsi construits font 1’objet de consensus dans le
groupe bien qu’il soit difficile de préjuger d’un éventuel consensus en dehors du groupe, que
cela soit sur le mot en lui-méme ou sur la caractéristique sensorielle auquel il renvoie. De
plus, le contact répété avec cette catégorie de produit dans un contexte d’étude gustative et
linguistiqgue modifie également la perception des individus, en introduisant un apprentissage
perceptif. En d’autres termes, les experts sont entrainés a déceler la moindre différence
sensorielle, le moindre élément dans cette catégorie de produit, élément qui n’aurait sans

doute pas été pergu par le consommateur n’ayant pas lui-méme été soumis a cet apprentissage
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perceptif qui se traduit par une augmentation de la capacité a extraire des infos d’un
environnement lorsqu’il est fréquemment visité (Gibson 1969).

L’analyse descriptive est le premier outil utilisé a ce jour pour décrire les gotits ou les odeurs
(Lawless, 1999). Il existe méme des normes AFNOR pour délimiter les contours de cette
méthode d’analyse sensorielle, qui sont réguliérement mises a jour (NF V09-500 Décembre
2012). Le panel est I’¢lément de base de 1’analyse descriptive. Il s’agit la plupart du temps
d’un panel de consommateurs entrainés sur des références, c’est-a-dire des descripteurs
normés avec des échelles d’intensité, ce qui leur permet de construire un vocabulaire
consensuel (Lawless, 1999). Mais ce principe suppose alors que les descripteurs soient
indépendants les uns des autres, et également chacun lié a une odeur, un godQt caractéristique.
Dans le cadre du godt, cela pourrait étre, par exemple, le godt sucré ; dans le cadre des odeurs
qu’en est-il ? Car ce principe suppose également la possibilité de séparer les stimuli uniques
dans un élément complexe. Par exemple le goit de mangue est la résultante d’une
composition d’éléments multiples, tout autant de saveurs diverses que d’odeurs complexes. Or
I’analyse descriptive telle que comprise actuellement pose comme hypothése non seulement
que tous les stimuli peuvent étre distingués les uns des autres, mais qu’ils peuvent également
étre chacun évalués et mesurés sur une échelle d’intensité. La notion méme d’échelle
d’intensité peut étre remise en question, puisque dans les normes actuelles, et notamment la
norme AFNOR, I’échelle d’intensité est basée sur 7 niveaux, alors qu’il n’y a pas de réelle
preuve de ’existence de 7 niveaux d’intensité pour les goits et les odeurs. Au contraire, des
les années 60, Engen et Pfaffmann soulignaient I’existence de 3 niveaux d’intensité seulement
pour les odeurs (Engen & Pfaffmann, 1959). Lawless soulignait quant a lui les limites de la
méthode d’analyse descriptive, et notamment de 1’utilisation des échelles d’intensité, ses
propres études démontrant une approche plus qualitative que quantitative de la perception des

différents stimuli composant I’odeur complexe (Lawless, 1999).

Il existe d’autres méthodes pour construire une réserve de vocabulaire du got, telle que la
Repertory Grid Method. L’intérét de la Repertory Grid Method est que les consommateurs
puissent créer leur propre pool de descripteurs pour caractériser un type particulier d’objet
(des pommes, des tables, etc.) (Gains, 1994). Cette méthode, développée dans le but d’étudier
les constructions mentales de chaque individu, représente un ensemble de techniques pour
étudier les systémes individuels de construction du sens. Les résultats obtenus sont donc tres

précis, mais également particulierement subjectifs, car tel est le but de la méthode. Cependant
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en traitant ces résultats de maniére statistique via 1’analyse procustéenne, il est possible de
faire émerger des groupements de données similaires. Le postulat est alors que ces
groupements soulignent la consensualité des termes et caracteristiques percues (Thomson,
1988). Dans le cadre de notre projet, cette méthode ne peut étre utilisée de maniere efficace,

car elle reste trop subjective et dépendante des individus interrogés.

1.3.2. Les taches de tri

1.3.21.  Tdche d’appariement
Les taches d’appariement ont été créées pour pouvoir évaluer 1’efficacité des profils sensoriels

dans la communication du gott. Il s’agit de donner a une personne A un profil sensoriel
constitué par une personne B. L’individu A doit ensuite retrouver, parmi plusieurs produits (la
plupart du temps, le nombre de produits est limité a trois), le produit décrit dans le profil
sensoriel. Les tiches d’appariement consistent en I’association d’une description, d’un profil
sensoriel, avec I’aliment décrit. Trois produits de la méme catégorie sont proposés au sujet qui
doit retrouver parmi les trois celui décrit par le profil sensoriel. La chance de retrouver le bon
produit doit étre significativement supérieure au hasard (c'est-a-dire supérieur a un tiers,
quand le nombre de produits est égal a trois). Les études réalisées jusqu’alors indiquent que
les experts savent mieux communiquer leurs perceptions que les novices, et ont donc une
meilleure valeur communicative de leurs profils sensoriels (Lehrer 1975 ; Chrea 2005 ;
Lelievre 2010 ; Langlois 2010 ; Chollet 2000). En vérité, bien que I’objet décrit par le profil
sensoriel doive étre retrouvé parmi seulement trois éléments, méme les experts ont du mal a
réussir cette tache d’appariement. Des tests ont ¢ét€é menés pour évaluer la valeur
communicative des profils sensoriels constitués par des experts contre des profils sensoriels
constitués par des novices. Les profils sensoriels de ces derniers semblent étre peu porteurs de
sens, puisqu’ils ne parviennent pas a faire retrouver 1’objet parmi les trois, les résultats ne
dépassant pas le seuil attribué au hasard. Il semble de méme que les profils sensoriels créés
par les experts ne permettent pas aux novices de retrouver 1’objet, puisque la encore, bien que
les résultats profil expert/appariement novice soient Iégerement supérieurs aux résultats
obtenus via le couple profil novice/appariement novice, cela ne soit pas statistiguement
suffisant pour permette de trouver une réussite supérieure au hasard (Valentin & Ballester
2008). En ce qui concerne le contenu des profils construits par les novices, il a été démontre

qu’ils tendaient a s’appuyer principalement sur des données hédoniques et sur I’intensité des
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perceptions ressenties (Lelievre 2010). De plus, ils ont tendance a utiliser des termes plus
vagues et plus redondants, peu précis, ce qui apporte une faible valeur communicative au
profil sensoriel qu’ils construisent (Valentin 2003 ; Chollet 2000 ; Lelievre 2010 ; Langlois
2010). Enfin, ils n’ont que peu de consensualité dans les termes sensoriels qu’ils utilisent, et
un méme descripteur peut renvoyer a différentes notions selon 1’individu qui [’utilise
(Giboreau & Body, 2007 ; p142).

Les experts en revanche utilisent un vocabulaire plus précis et plus varié que les novices.
Ainsi la ou ces derniers peuvent exprimer un goQt « fruité », les experts approfondiront plus et
parleront d’un gout « de framboise » ou « de péche », d’autant plus quand une liste de mots
est préalablement fournie. Les experts piocheront alors dans cette liste de mot avec plus

d’aisance que les consommateurs non avertis (Valentin 2003).

1.3.2.2.  Téache de communication référentielle
Les taches de communication référentielle sont également une catégorie de tache de tri. Dans

ce test, deux participants, A et B, sont séparés par une vitre opaque. De chaque c6té de la
vitre, plusieurs échantillons (pouvant aller a une dizaine) sont présentés, dans un ordre
aléatoire. L’individu B doit placer ses échantillons dans le méme ordre que I’individu A,
suivant la description que lui fournit ce dernier. Les sujets sont libres a tout moment de se
corriger. La tache est terminée lorsque le temps imparti est fini ou lorsqu’ils ont atteint le bon
ordre (Clark et Wilkes-Gibbs, 1986). Ce test appliqué au godt, seules les descriptions des
flaveurs et saveurs sont permises. En revanche les éléments tels que « plus que X » « moins
que Y » sont permis, et les réactions dans leur ensemble sont enregistrées. Cela permet de
mettre en évidence les caractéristiques saillantes des produits proposés selon la perception des
individus. Chollet et Valentin (2000) ont utilisé ce test pour comparer la capacité des experts
versus celle des novices a pouvoir décrire I’odeur d’un vin. Les experts ont 1a encore obtenu
de meilleurs résultats, démontrant qu’ils ont plus de facilit¢ pour décrire et se comprendre
entre eux que les novices.

Ce type de test est intéressant pour pouvoir obtenir des comparatifs et mettre en évidence les
caractéristiques les plus saillantes pour le consommateur. Au-dela de la « simple » description
d’un profil sensoriel, la comparaison de produit entre eux pourrait permettre aux
consommateurs d’aller plus loin dans leur description et de construire mentalement une image

gustative plus nette en se basant sur les souvenirs gustatifs référencés en mémoire. Les
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expériences réalisées sur les fruits dans le cadre de cette thése ont été construites sur cette

hypothese.

1.3.2.3.  Profil Flash
Le Profil Flash est une méthode alternative qui permet I’obtention d’un « positionnement

sensoriel rapide des produits » sans avoir & passer par la tache de construction lente de
formation d’un registre lexical propre a un groupe d’experts ni a une catégorie de produits
donnés (Sieffermann, 2003). Pour la construction des profils sensoriels présentés
précedemment, il est nécessaire de former les individus sur la catégorie de produits en
question, afin de pouvoir obtenir une liste de termes consensuels. Dans cette méthode de
Profil Flash, les dégustateurs peuvent ne pas partager les mémes référents, ni méme parfois la
méme langue. lls construisent leur comparatif entre produits selon leurs propres criteres et
descripteurs. La methode est ici de comparer les produits sur un descripteur et non pas de
comparer les produits entre eux utilisant un lexique normé. Pour chaque descripteur, le
dégustateur échelonne les produits selon un gradient d’intensité. Cela présuppose que tous les
produits soient comparés en méme temps, car il n’est pas possible de revenir ensuite pour
ajouter un produit a la grille comparative formée. Ce qui souligne la problématique suivante :
méme pour un individu formé et habitué a la description sensorielle, la mémorisation des
caractéristiques gustatives des produits testés, pour des descripteurs choisis et définis par
I’individu lui-méme, n’est pas suffisamment efficace pour pouvoir étre ensuite confrontée lors
d’une séance ultérieure a un nouveau produit (Sieffermann, 2003 ; Delarue & Sieffermann,
2004). De plus, la liste des termes obtenus est tres vari€e, et il est trés difficile d’interpréter
sémantiquement les résultats. En théorie, si deux échelles présentent la méme répartition des
produits testés, pour des descripteurs aux noms différents, cela signifie que ces deux noms
renvoient a la méme perception. Pourtant, en pratique, la subjectivité de la perception et la
multiplicité des dénominations proposees rend complexe cette confrontation (Sieffermann,
2003).
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1.4.  Approche logocentrée de la communication du goQt

Les sciences du goQt ont pour le moment principalement travaillé a une approche verbale de
la communication du godt. Les experts sensoriels ont notamment pour métier d’améliorer la
transcription de leur perception et le transfert de sens de la sensorialité vers le langage.
Drailleurs, les normes AFNOR proposent un standard frangais de vocabulaire sensoriel, avec
des définitions pour chaque descripteur proposé dans ce guide (ISO 5492:2008). Dés lors, s’il
existe déja un lexique normé, pourquoi chercher a construire son propre lexique ? Il est
intéressant d’aller au-dela des lexiques déja existants, bien qu’ils soient utiles et doivent étre
pris en compte. En effet ces lexiques ont été construits par des experts et des panélistes
entrainés et jusqu’alors, méme en utilisant ces lexiques, et méme en mettant en place des
communications verbales ou bimodales (visuelles et verbales), les consommateurs ne
parviennent pas a intégrer I’information véhiculée.

Si les sciences des aliments permettent d’apporter des listes de descripteurs pour exprimer le
golit d’un aliment en particulier, il faut cependant souligner que ces études sont réalisées en
laboratoire, et dans la plus grande majorité des cas, par des personnes ayant suivi un
entrainement sensoriel sur ce type de produit en particulier, entrainement dirigé par une
personne qui peut également induire un biais, puisque la création d’un panel répond toujours a
un besoin particulier. Si, par exemple, une entreprise agroalimentaire cherche a créer de
nouvelles céréales du petit-déjeuner, et que le directeur de ce projet de recherche a en téte une
image bien précise de ce qu’est et ce que n’est pas une bonne céréale, comme un produit avec
un croustillant tres développé, alors, quand il met en place un panel afin de juger la qualité des
céréales il peut inconsciemment induire un biais qui fera que I’aspect croustillant est
préférentiellement mis en avant comme caractéristique saillante du produit. Simplement parce
que les entrainements de panélistes consistent en la degustation puis la description de produits
d’'une méme catégorie. Aussi, le choix des produits peut se porter plus ou moins
consciemment sur cet aspect sensoriel, malgré les normes (normes AFNOR, notamment)
créées pour limiter les biais au maximum.

Non seulement ces approches sont logocentrées, mais elles sont également centrées sur la
perception a un instant t, et ne tiennent pas compte de la diversité de la sensation gustative, de
I’expérience sensible du gout dans sa globalité. Une telle approche a démontré ses faiblesses,
non seulement dans le cadre d’une communication orientée vers le consommateur, mais

¢galement dans le cadre d’une communication inter-experts. Ainsi, les experts eux-mémes
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obtiennent de faibles résultats de réussite lors des tdches d’appariement expert/expert (2,58 de

réponses correctes sur 6 experts, vs 1,81 pour les novices) (Lawless 1984).

D’autres taches ont été mises en place, qui font écho a la psychologie cognitive et notamment
a la catégorisation. Les taches de tri permettent de mettre en évidence des groupes de produits,
dont certaines caractéristiques sont pergues comme similaires par 1’individu effectuant le test.
De maniére abstraite, les fruits seront réunis avec les fruits, les pommes avec les pommes, etc.
Dans le cadre de la tache de tri des sciences des aliments, il s’agit de trier par groupe des
produits présents physiquement. Il est possible de demander a les trier sans les godter (le tri
est alors principalement visuel) puis de les faire golter et de demander le tri aprés la
dégustation. Cette tache permet de souligner les caractéristiques différenciantes principales
d’un groupe de produits en particulier. La encore, il existe une différence entre experts et
novices dans le traitement du tri. En effet, 1a ou les novices vont différencier les produits sur
des caractéristiques générales facilement appréhendables (la couleur, ’amertume...), les
experts vont principalement trier les produits en fonction des connaissances qu’ils ont pu
acquerir au cours de leur apprentissage perceptif et de leur formation sensorielle (Solomon,
1990). Plus prosaiquement, un paléontologue ne triera pas les dinosaures de la méme maniere
qu’un novice. Dans cet exemple, un éleve novice triera plus volontiers sur des caractéristiques
extérieures, telles que le mode de locomotion (bipéde/quadrupéde) alors que les éleves dits
« experts », ayant en téte la classification qu’ils auront apprise, baseront leur discrimination
sur des caractéristiques moins explicites, comme leur régime alimentaire (Chi et al., 1989).
Dans le cadre du vin, ils pourront par exemple trier en fonction des variétés de raisin
(Solomon, 1997).

Dans le domaine de 1’alimentation, ces études ont principalement été menées dans le domaine
du vin et de la biére. Le vin est un excellent exemple de ce que peuvent faire les sciences des
aliments et 1’analyse sensorielle pour la description d’un produit alimentaire et la
communication des caractéristiques sensorielles. Ann Noble mit au point une roue des arémes
de maniére a faciliter le travail de caractérisation et différenciation des vins (figure 1). Les
ardbmes sont distribués sur des branches, partant de I’ardbme général, par exemple fruité, vers
I’ardme spécifique, par exemple framboise, en passant par I’arome de niveau intermédiaire,
par exemple fruit rouge. Ce systéme de classification des arémes rejoint le systéme de pensée

classificatoire que présentait Rosch, avec les macro-familles, c’est-a-dire les catégories

42



supra-ordonnées, comme les fruits puis les familles i.e. les catégories de niveau de base,
comme les pommes, et enfin les sous-familles, c’est dire les catégories subordonnées,

comme la variété Granny Smith (Rosch, 1976).

Figure 1 : Roue des arbmes du vin
(Noble, 1984)

Dans la plupart des travaux réalisés sur les consommateurs, le travail de sélection du
vocabulaire est réalisé par traitement statistique. Des clusters sont réalisés via la méthode de
partitionnement des données, et les résultats sont agrégés en groupes homogénes. Puis les
fréquences d’apparition des termes sont calculées et, si possible, croisées avec les taux de
réussite aux différents tests comme les taches d’appariement. En utilisant les termes les plus
utilisés spontanément par les consommateurs, il est possible de s’assurer de la familiarité des
consommateurs avec lesdits termes. De la méme maniére, en croisant les taux de réussite au
test, ¢’est-a-dire ceux pour lesquels la communication a été efficace, avec les groupes de

mots-clés, c’est se baser sur un postulat évident pour lequel le taux de réussite est lié a une
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bonne transmission de 1’information, qui tend a légitimer le support de communication de
cette information. Cependant, dans les tests présentés en deuxieme section de ce manuscrit,
nOUS avons pu constater que si certains termes ne sont pas spontanément utilises par les
consommateurs, ils sont en revanche bien familiers pour ces derniers et possédent un pouvoir
communiquant plus élevé, portent plus de sens, que les termes que les consommateurs

pourraient spontanément utiliser.

1.5. Les odeurs comme frein a une communication logocentrée

Les odeurs sont beaucoup plus difficiles a définir que les saveurs. En effet, le go(t au sens
strict est basé sur quatre sensations basiques, le salé, le sucré, I’amer et 1’acide. Les odeurs
quant a elles sont multiples et sont difficiles a communiquer. Or 70 a 80% du goit réel d’un
aliment est construit sur les odeurs rétronasales. Il existe certaines approches d’objectivation
des odeurs, par analyse chimique des composants. Mais ces méthodes ne permettent pas
d’obtenir un support de communication réel des odeurs, et présentent plutdt des données
graphiques dont I’interprétation est complexe (Rasse, 1991). De plus, les odeurs, pour étre
bien memorisées, doivent pouvoir étre associees avec un support semantique, ou un élément
épisodique (mémoire des expériences vécues) (Courbet & Fourquet, 2003). Leur verbalisation
est donc hautement subjective, et rend d’autant plus complexe la transmission d’informations
olfactives et ce, notamment par absence d’objectivation culturelle, car comme le soulignent
Dubois et Rouby « I'odeur (...) resterait ainsi un invariant individuel dont 'objectivité n'a pas
été construite, dans notre culture tout au moins, par la négociation d'un partage du sens dans
I'interaction verbale » (Dubois & Rouby, 1997). Or si la dégustation est un « partage culturel
(limité) [des] sensations », son expression nécessite toutefois une consensualité culturelle.
(Candau, 2005).

Les flaveurs, mélange de saveurs et d’odeurs rétronasales, constituent ce qui est le plus
couramment appelé le golt d’un aliment. S’il existe des catégories consensuelles et
interculturelles de classement des odeurs, principalement basées sur I’hédonisme, la diversité
des odeurs et le manque d’outils de communication ne permettent pas au consommateur de
pouvoir communiquer efficacement et de transmettre leurs sensations ou les faire comprendre
(Chréa 2005). Il est cependant a noter que les odeurs sont encodées sur la base de prototype
avec gradient de typicalité (plus ou moins comme les couleurs) (Valentin & Ballester 2008).

Un prototype est I’exemplaire le plus saillant d’une catégorie (Heider, 1972). C’est la

44



représentation abstraite « centrale et moyennée » de 1’élément le plus typique. Tous les autres
éléments sont ensuite comparés a ce prototype pour juger de la représentativité dans la
catégorie, et notés selon un gradient de typicalité. Par exemple, le bleu cobalt est un bleu
plutot typique, alors que I’indigo bien que son nom soit « bleu indigo » n’est pas typique de la
catégorie bleu (Rosch, 1973). Tout comme la poire Williams est proche du prototype des
poires, la pomme golden proche du prototype des pommes, mais le nashi n’est typique

d’aucune de ces catégories.

Figure 2 : Le nashi, « pomme-poire » asiatique
(Source : http://www.dpi.nsw.gov.au)

Dans le cadre des odeurs, lorsqu’un individu interagit avec une odeur, un schéma va se
construire mentalement, ou 1’odeur sera comparée a des référents typiques d’odeur, des
prototypes, par exemple 1’orange dans le cadre des agrumes (en opposition, par exemple, a la
pomme, qui n’est pas un prototype typique de la représentation de 1’odeur agrume). L’odeur
sera comparée a tout le catalogue d’odeur répertoriée et a chaque prototype de chaque odeur.
Puis, afin de pouvoir la distinguer des prototypes, elle est placée sur une échelle d’intensite,
de gradient de typicalité. « Ce bonbon a une odeur trés typique de pomme » « Cet alcool ne
sent pas vraiment la pomme telle que je la congois». Bien sdr, le point crucial est la notion de
subjectivité. Car les catégories olfactives sont des catégories naturelles dont la structure
dépend de I’expertise, du contexte et de la culture (Labov 1973). En effet, « I'odorat se cultive
comme les autres sens, comme la sensibilité aux autres formes d'expressions culturelles, il
s'éduque, se socialise, se civilise, a une histoire » (Rasse, 1991). De plus, les prototypes
olfactifs sont liés aux expériences individuelles et non collectives (David, 2000). Chaque
individu possede son propre catalogue, méme si des expériences communes, une culture
commune, tend a construire des catalogues similaires. Ainsi, en France, il est plus difficile de
communiquer le goQt du manioc que celui de la pomme ou de la poire. De plus, David met en

évidence le fait que ’individu caractérise prioritairement 1’odeur de manic¢re hédonique, et
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que, parallelement, il est pleinement conscient de la non-universalité de son jugement
hédonique (David, 2000).

Dans les taches d’appariement basées sur 1’odeur ou du gofit, seul le couple expert/expert
présente des résultats significatifs, avec un taux de réussite des associations supérieur au
hasard. Les études montrent qu’il existe entre eux un certain consensus sur I’'usage des termes,
qui n’est pas présent (ou moindre) chez les novices. Ainsi quand une description est issue
d’experts et est donnée a un novice, il réussit mieux a apparier que lorsqu’il a une description
issue d’un autre novice, mais cependant, cela reste non significativement supérieur au hasard
(Chollet 2000 ; Lelievre, 2010 ; Langlois 2010). Preuve s’il fallait de la difficulté a
communiquer les odeurs, en parfumerie, pour communiquer l'odeur a un client il est
nécessaire de lui présenter un échantillon de maniére a ce qu’il construise sa propre
expérience (Rasse, 1991).

11 s’agit donc d’une limite essentielle d’une communication logocentrée. Le langage n’est pas
assez efficace dans une communication axée sur les sens, tout du moins sur les sens
chimiques. De méme, les sensations olfactives sont trés complexes a décrire et seuls des
« nez » entrainés parviennent a communiquer leurs perceptions avec un langage consensuel
soumis a des regles. Or comme vu en premiére partie, 1’odorat joue un réle majeur dans la
sensation gustative. Il est donc compréhensible que le verbe, seul, ne suffise pas au dire dans

la communication de la perception.

1.6. Limites de la consensualité des termes

Un mot consensuel est le plus souvent défini comme un mot répétable, le plus cité, en
comptant le regroupement de mots approchant (ex : péche ; sirop de péche) (Chrea, 2005).
Certains descripteurs peuvent couvrir différents concepts, comme la notion d’onctuosité, qui
dépend a la fois de la texture, de flaveurs, de sensation de gras, et de plaisir gustatif. Comment
des lors pouvoir utiliser de maniere pertinente un tel terme ? Pour des termes supportant des
problématiques similaires, il est nécessaire de mener des tests mettant en évidence les aspects
consensuels sous-jacents. Mais la encore, la dualité expert panéliste/consommateur se fait
sentir. Car pour pouvoir jauger de la consensualité d’un terme, il est nécessaire d’en avoir au
préalable une définition objectivée si ce n’est objective. Il n’est pas possible pour une saveur

ou une flaveur d’avoir une réelle objectivité, cependant, le travail des panélistes permet
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d’obtenir une base plus ou moins solide pour pouvoir juger par la suite des réactions et
apports des consommateurs. Une réflexion sur 1’onctuosité a été menée dans le cadre d’une
¢tude, s’appuyant justement sur cette méthode ; douze produits laitiers ont été caractérisés par
des panélistes formés, puis ont été soumis a des consommateurs qui ont di noter ces produits
en fonction a la fois de I’onctuosité pergue et du plaisir gustatif ressenti. En plus de cette
tache, chaque consommateur a également renseigné sa propre définition du concept
d’onctuosité (Tournier & al.,, 2007). Ce type de méthode, avec un équilibre
expert/consommateur, permet de travailler avec des termes et des définitions issues des
consommateurs, mais mieux appréhendées grace au travail des experts. Si cette étude propose
des solutions intéressantes pour obtenir du vocabulaire consensuel, elle montre aussi une
limite majeure, car elle souligne la complexité, voire 1’impossibilit¢ d’une définition
consensuelle d’un concept tel que I’onctuosité. Comme la plupart des notions gustatives, elle
est trop liée a I’expérience et au ressenti de chacun pour pouvoir étre décrite de maniére
abrupte et purement linguistique. De la méme maniére, une étude a été réalisée pour vérifier la
constance dans la dénomination des odeurs. Deux groupes se sont vu proposer les mémes
odeurs a nommer. Que ce soient les experts ou les novices, il n’y a pas de constance dans les
noms donnés aux odeurs, et seulement la moitié des odeurs ont été nommées de maniere
identique lors des deux présentations (Parr & al., 2002).

De plus les conventions sociales influent sur le discours explicite des consommateurs sur
certains attributs sensoriels. Par exemple, la mauvaise perception du gras ou du sucré peut

induire un registre lexical négatif (Koster, 2003).

L’usage d’outils statistiques tels que ’analyse procustéenne, s’il se justifie et apporte des
résultats intéressants, peut également étre remis en question. En effet, ces analyses aménent
comme postulat que chaque élément a analyser a pu étre mis en avant par au moins un
consommateur dans 1’étude, et donc que le groupe d’étude est parfaitement représentatif de la
population francaise. Statistiquement, il est possible de calculer a ’aide de tests, comme celui
de la loi du Khi 2, la représentativité des résultats. Mais dans 1’absolu, méme avec des
résultats tres significatifs, ces études touchent a I’humain et laissent donc toujours une part
d’inconnu. De plus, les résultats sont souvent peu généralisables, car les contextes d’études
trés particuliers. Tout comme il n’est pas possible de créer un lexique exhaustif pour la
description sensorielle d’un produit alimentaire donné, il n’est pas possible d’étre absolument

certain des résultats que peut apporter 1’analyse statistique. Elle reste trés pertinente pour
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étudier certaines variables, certaines données, elle apporte une aide précieuse dans le cadre
des sciences des aliments. Cependant elle ne peut étre considérée comme absolue quand il
s’agit de déterminer la consensualité d’un terme, car aucun terme ne peut étre complétement
consensuel, dans la mesure ou chaque individu vit une histoire différente avec I’aliment a
chaque dégustation. Pour deux études similaires portant sur des produits alimentaires
identiques, avec deux populations « représentatives », les résultats des groupes ne seront la
plupart du temps pas les mémes, que cela soit au niveau des groupes de mots, des champs
lexicaux, ou méme des caractéristiques mises en avant. Dés lors, qu’est-ce qui fait
consensus ? Les ¢léments similaires que 1’on peut retrouver dans ces deux études ? Quemada
mettait en évidence le concept de connivence imaginative, qui sous-tend une meilleure
appropriation et lexicalisation des métaphores lorsque le groupe dans lequel elles émergent est
stable dans ses experiences et ses références (Quemada, 1978 in Coutier, 1994). Ainsi, dans
une étude du discours cenologue, Coutier présentait une classification des métaphores et
soulignait notamment le fait que chacune d’entre elles pouvait se classer dans un des dix
themes présentés par I’auteur (Coutier, 1994). Ainsi, les experts peuvent se comprendre entre
eux, car le foisonnement lexical qui peut sembler fantaisiste n’est en réalité qu’un
renforcement des grandes catégories ayant cours dans leur pratique de la dégustation
sensorielle.

Mais alors, que faire de I’hypothése d’une troisiéme étude qui apporterait encore des résultats
différents ? Ainsi, Solomon (1990) a montré que si les experts étaient plus en accord que les
novices sur le vocabulaire spécifique du vin, ils étaient en revanche en désaccord sur la
majorité des caractéristiques testées, bien qu’ils soient tous experts du vin, ayant donc tous
suivi un entrainement spécifique.

Travaillant dans le langage, avec I’humain, sur le goit, il n’est pas possible d’affirmer qu’un
terme créé¢ un consensus absolu, car cela implique que I’information doit étre comprise
parfaitement, c¢’est-a-dire qu’elle soit porteuse du méme sens pour le récepteur que I’émetteur,
dans un schéma émetteur -> média -> récepteur, mais encore que tous les récepteurs de

I’information la comprennent de la méme manicre.
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1.7. Influence de I’environnement sur la construction d’un champ lexical
du goat

L’influence de I’environnement est importante pour définir la familiarité avec les différents
produits, les prototypes, et donc la capacité de description du consommateur. Le langage des
consommateurs sur des saveurs est souvent dépendant des conventions sociales, elles-mémes
dépendantes de la culture d’origine (Koster, 2003 ; Tournier & al., 2007). Mais quel niveau
géographique doit-étre retenu ? Peut-on dire qu’au niveau de la France, les représentations
seront similaires et le pool de vocabulaire disponible sera sensiblement identique ? Ou des
spécificités plus régionales se feront-elles sentir, et la chocolatine du Sud sera-t-elle décrite
difféeremment du pain au chocolat parisien ? Les termes utilisés en Belgique différeront-ils de
ceux utilisés en France ou au Canada ? La connexion est-elle celle de la langue, celle du pays,
celle du continent ? Une étude menée en Autriche et en Allemagne permet de répondre en
partie a cette question. Lors de cette étude, deux panels furent créés, un en Autriche, I’autre en
Allemagne, afin de mener des analyses descriptives sur les chocolats noirs. Bien que la langue
maternelle soit identique pour les deux panels, les expressions et la pratique usuelle de la
langue différaient entre le groupe autrichien et le groupe allemand. Cependant, ces différences
n’ont pas modifié les descripteurs résultants des analyses descriptives menées par les deux
panels, et les listes mises en perspective ont été analysées de maniere statistique et se sont
révelées étre sensiblement identiques, tout autant dans leur contenu, a la fois en termes de
vocabulaire qu’en termes de niveau de précision (fruit/agrume/orange) que dans la fréquence
d’apparition des termes (Thamke & al., 2009).

Cette étude souligne également 1’existence d’un schéma de description, une méthode que
semblent suivre les consommateurs dans le cadre de 1’analyse descriptive de produits
alimentaires. Dans un premier temps, ils construisent une structure sensorielle de base,
regroupant les propriétés sensorielles facilement percevables, ¢’est-a-dire les plus typiques.
Une fois cette structure de base construite, le consommateur cherche a percevoir des
propriétés sensorielles plus subtiles, des descripteurs sensoriels plus fins, qui peuvent intégrer,
sans la déstabiliser, la structure de base, en fonction de leur mémoire sensorielle et de leur
expérience sensorielle. Ainsi, si certains consommateurs ont des capacités de description
assez restreintes, d’autres en revanche parviennent a définir assez subtilement les propriétés et
caractéristiques sensorielles des produits soumis a ’analyse descriptive (Thamke & all, 2009).

L’étude conclut également que, bien que les industriels cherchent a se différencier les uns les

49



autres, les consommateurs dans leur globalité ne semblent pas avoir un vocabulaire
suffisamment large et précis pour parvenir a exprimer les différences des produits entre eux.
Enfin, Normand (2002) suggeére qu’une pratique commune entraine un discours commun.
Plusieurs individus liés par un usage similaire du produit dans une culture donnée auraient le
méme vocabulaire pour décrire le produit en question.

Par ailleurs, il est plus facile de distinguer un got particulier, s’il s’agit d’un golit nouveau
plutdt que familier, car nous avons été, en tant qu’espére animale, programmés ainsi pour
améliorer notre survie (Koster & al., 2004). Mais tout comme il pourra étre plus aisément
remarqué, c’est-a-dire saillant, le consommateur aura moins de termes pour le décrire, car il

ne sera pas familier avec 1’élément en question.

Au-dela de cette approche de familiarité, 1’environnement peut avoir également une autre
influence. L’hypothése de Sapir-Whorf implique que les perceptions sont construites par le
langage (Whorf 1956 in Kay et Kempton 1984). Le langage créerait un prisme au travers
duquel il serait possible de lire le monde. Par exemple, certaines couleurs prendraient toute
leur consistance a condition qu’un nom leur soit associé. Mentalement, en nommant les
choses, elles se fagonnent. Si I’hypothése de Sapir-Whorf a été réfutée a de nombreuses
reprises (Heider, 1972), il n’en reste pas moins que les éléments familiers, facilement
identifiés, sont effectivement les éléments les plus disponibles au niveau cognitif, et les plus
facilement réactivées en mémoire (Brown et Lenneberg, 1954). Au-dela de ca, il faut tenir
compte du fait que le langage participe tout autant de ’appréciation du met que le plat lui-
méme. Car pour souligner son bon godt, la perception ne suffit pas, il est également
nécessaire d’avoir les codes, le lexique, partagé par la classe a laquelle 1’individu souhaite se
rattacher. Pour parler gastronomie, il est indispensable de s’insérer dans « un code gustatif
contractuellement partagé sur le plan social » (Marrone, 1998, p14). Toutefois ce lexique peut
¢galement représenter un cadre limitant pour I’expression du gout, car les personnes le
maitrisant chercheront préférentiellement a communiquer dans ce lexique défini pour

respecter une régle tacite construite consensuellement (Candau, 2005).

Parallélement, 1’apprentissage perceptif est lui-méme lié a 1’expérience physique et non a
I’apprentissage lexical. Ainsi, pour discriminer les biéres entre elles, la dégustation permet
d’améliorer les performances. En revanche, 1’apprentissage de la terminologie experte ne le

permet pas (Perron et Allen, 1988). Cependant, le cumul des deux apprentissages, ¢’est-a-dire
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le contact répété (en laboratoire) avec une odeur et 1’apprentissage de la terminologie adaptée
améliorent la capacité a discriminer les odeurs (Rabin, 1988).

Enfin, il existe une interdépendance des sens : la couleur permet de renforcer un aréme, par
exemple un jaune plus marqué fera que I’odeur de citron s’en trouvera renforcée (Divard &
Urien, 2001), de méme que ’ouie peut également modifier la perception du croquant ou
méme de la sensation de fraicheur de chips (Zampini & Spence, 2004) ou que tout autre sens

peut moduler la perception gustative (Krishna, 2011 ; Krishna, 2012).

1.8. Construction figurative et logocentrée du goUt

Mais la création de profils sensoriels en science des aliments n’est pas purement linguistique,
bien qu’elle soit logocentrée. Les profils, s’ils sont construits sur la base de descripteurs
sensoriels, sont également dans leur grande majorité, liés a des échelles d’intensité pour
chaque descripteur, et c¢’est d’ailleurs ce que préconise la norme actuelle, pour tout type de
produit pouvant faire 1’objet d’un profil sensoriel, qu’il soit alimentaire ou non (NF ISO
4121). Ces échelles d’intensité se prétent a 1’utilisation de graphiques pour mettre en scene les
profils sensoriels (figures ci-dessous).

On peut retrouver ainsi des graphiques en barres (figure 3), ou chaque caractéristique
sensorielle présente dans le profil sensoriel est présentée en fonction de son intensité dans le
produit. Pour une méme caractéristique, il est ainsi possible de comparer plusieurs produits
entre eux, comme le souligne la figure 3, ou plusieurs rotis de cotes de beeuf sont comparés en

fonction de leur tendresse.

10 1 el |02, Restrcted

B 3. Compensanory

@ 4. Compensatory, vitamm E
PUFA

Tendemess

Sensory profile of Danish nb roast. Tendemess. Scale 0-15. (Lsmeans)

Figure 3 : Comparaison de la tendresse dans 4 piéces de réti de cote de beeuf

(Source : http://danishmeat.eu)
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De la méme maniere, il est possible de comparer plusieurs caractéristiques entre elles pour un
méme produit alimentaire, puisque les échelles d’intensité sont normées et identiques, quel
que soit I’aliment étudié.

Un autre type de graphique existe, qui présente sur une grille les attributs en fonction de leur
intensité. La figure suivante présente le profil sensoriel d’un tissu pour lequel 5 propriétés ont

été retenues.

Attribute

« falling » /‘%

«rigid » i

X
«slippery »
«soft » T\
« crumple-like » \TL
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Intensity

Figure 4 : Profil sensoriel d’un tissu

(Source : http://www.emeraldinsight.com)

La encore, il est possible de superposer plusieurs profils afin de les comparer, ou d’inverser

les courbes et de présenter 1’intensité en fonction des attributs (figure 5).

Intensit
o 4 N W s+ W oB N o W

Fluide

:

Descripteurs

[ —a—Cr —a—Cr

‘} Transparent
Brillant

Filant

Elastique
Adhérent
Fondani

Figure 5 : Comparaison de plusieurs profils sensoriels

(Source : http://www.adriant.fr)

On peut constater que ce type de présentation peut s’avérer complexe pour un consommateur

non averti, et que sa lecture entraine un colt cognitif assez élevé.
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Les graphiques de présentation basique ne sont d’ailleurs presque plus utilisés aujourd’hui,
car la norme générale prébne une modélisation supportée par un graphique radar, tant par
I’'usage que par la norme au sens strict (NF ISO 4121). Ces graphiques présentent de maniére
plus globale les profils sensoriels, et permettent de faire figurer plus d’attributs, tout en
améliorant la lisibilité (figure 6).
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\j f || Cnille

Léguses Hette

Figure 6 : Profil sensoriel du Morbier
(Source : INRA)

Les graphiques en radar permettent eux aussi de superposer deux profils sensoriels afin de
mieux appréhender les différences gustatives entre deux produits de méme catégorie.
Cependant, selon le nombre de produits a comparer et la complexité desdits produits (c’est-a-
dire le nombre d’attributs et le nombre d’échelons de I’échelle d’intensité), le graphique peut
vite devenir illisible, ou tout du moins trés lourd a appréhender pour le consommateur.

Il est alors plutét réservé aux experts, comme pour la figure 7, qui présente trois profils

sensoriels de biére.
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Figure 7 : Comparaison sur graphique radar de 3 profils sensoriels de biére
(Source : Claudia Rummel, ASAP GmbH)

Au-dela de ces modes de présentation, les caractéristiques sensorielles peuvent également étre
présentées sous forme de clusters statistiques. Bien que cela ne soit pas une forme de
communication a destination des consommateurs, et que ce mode de présentation constitue
dans la plus grande majorité des cas, des figures transitoires qui permettent d’analyser des
résultats d’étude, il n’en reste pas moins qu’elles représentent a leur maniére une forme de
mise en scéne des propriétés sensorielles d’un produit alimentaire telles que vues par des

experts ou des consommateurs, selon les études (figure 8).

Comme nous venons de le voir, des traitements statistiques permettent de regrouper les
aliments entre eux afin de realiser des groupes. Il existe donc deux possibilités de réaliser des
groupes d’aliments au sein d’une méme catégorie et d’obtenir le profil sensoriel de ces
aliments :

- Faire réaliser une tache de tri par des consommateurs, et faire réaliser en parallele une
tache de description par des professionnels. Le traitement statistique des descriptions réalisées
par les experts permet de connaitre les profils sensoriels des groupes eux-mémes, en plus de
ceux des produits. Cet aspect présente le double avantage d’avoir des profils sensoriels

parfaitement renseignés et a la fois les groupes spontanément créés par les consommateurs et
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donc les catégories des consommateurs, construites sur la base de leurs perceptions
sensorielles.

- La deuxiéme méthode consiste en 1’¢laboration de profils sensoriels par des
professionnels (comme dans la premiére méthode), puis au traitement statistique de ces
profils. Les profils les plus ressemblants sont rassemblés en groupe. Cette méthode présente le
désavantage de se baser uniquement sur un traitement statistique pour former les groupes en

faisant fi de I’expérience sensorielle des consommateurs (figure 8).
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Figure 8 : Comparaison statistique de 3 profils sensoriels de biére
(Source : Claudia Rummel, ASAP GmbH)

Les graphiques en radar peuvent également étre couplés avec des listes de descripteurs, eux-
mémes associés a des prototypes, pour expliciter la description. Dans 1’exemple ci-dessous,
les chercheurs de ’INRA ont réalisé ce procédé ; ils ont mis en avant des familles d’arémes,
des catégories d’ordre normal, ainsi que les sous-familles (subcatégories) associées et les

produits de références, c’est-a-dire les produits typiques pour chaque sous-famille.
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Liste des descripteurs aromatiques

Lactique frais Beurre frais, créme fraiche, lait frais (cru)
Lactique acidifié Yaourt, lait caillé acidifié, créme maturée, lactosérum acidifié

Beurre fondu, lait cuit, chocolat blanc, petit lait-chaud
(fabrication pate pressée cuile)

Lactigue évolué Beurre rance, créme rance

Fruit a cogue Naix, noisette, cacahuéte

Agrumes Jus d'orange, pamplemousse, citron
Miel Miel toutes fleurs

Fruits & noyaux Abricots, prunes

Lactique chauffé

| Note verte Herbe, foin
Pomme de terre & l'eau, soupe de légumes & base
Bouilon de légumes L 0% 1378 & GG 2

Alliacés All, oignon, vert de poireau
Champignon des bois, humus

Figure 9 : Graphique en radar et liste de descripteurs, comparaison de deux fromages
(Source : INRA)

En associant les produits typiques aux descripteurs, cela permet de faire appel a la mémoire
expérientielle de chaque individu et de faciliter la création de I’image mentale du gotlt décrit
par les graphiques radars qui suivent. Cependant, ce mode de communication est tres lourd, et
nécessite un colt cognitif assez élevé, et n’est donc pas idéal dans le cadre d’une
communication orientée vers le consommateur. Il inclut en revanche de nombreuses

informations pour les experts.
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Apres avoir conclu qu’il n’était pas possible de construire une communication uniquement
verbale qui soit efficace pour transmettre l’information gustative, il est essentiel de s ’ouvrir a
d’autres modalités de communication.

Civille et Lawless (1986) soulignaient que si [’approche purement sensorielle permettait
d’apporter des éléments indispensables aux industriels afin qu’ils puissent améliorer la
qualité de leurs produits, le travail linguistique, quant a lui, pouvait étre utilisé dans une
approche publicitaire du gout. Aujourd’hui cependant, [’approche linguistique telle
qu utilisée par les sciences des aliments ne semble pas constituer la base de la publicité sur le

goat, comme nous le verrons ci-dessous.
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Chapitre 2 : Apports marketing en communication du gott

Les supports d’action publicitaire sont assez vastes. Ils peuvent aller d’un simple encart dans
un journal a des spots publicitaires diffusés sur les chaines grand public, en passant par des
discours institutionnels sur les sites internet créés pour un produit spécifique. Au-dela, le
packaging, la gestion de la marque, les flyers, les actions de communication, la mise en scéne
en magasin, tout participe au marketing du produit. De la méme maniere, les éléments mis en
avant dans ce marketing sont variés et se cumulent la plupart du temps.

La publicité est a la fois « sollicitative et aléatoire », dans le sens ou elle demande a la fois
une participation du récepteur de maniére a qu’il s’approprie le message et lui donne son
interprétation propre, mais également parce que le message en lui-méme est présenté de
manicre aléatoire, quand bien méme un certain public est vis¢, rien n’assure que ce public
particulier est celui qui recevra le message publicitaire (Bethelot-Guiet, 2003). Nous n’avons
pas encore étudié le support de notre langage du golt. Cependant il nous faut prendre en
compte la possibilité d’avoir également cette approche « sollicitative et aléatoire », et donc
¢tudier la maniére d’étre et d’agir de la publicité afin de pouvoir dégager des éléments

pouvant nous étre utiles.

Le marketing des produits alimentaires couvre lui-méme une large gamme de produits, allant
des pates alimentaires au caviar, en passant par les produits frais et produits en conserve.

Le marketing est une science tres vaste, et le message publicitaire n’en est qu’un élément, que
I’on pourrait dire « de surface », car il s’agit de la partie la plus visible du marketing, celle
dirigée directement vers le consommateur. Mais «la publicité exprime la psychologie
collective bien plus qu’elle ne la sollicite », c’est également pourquoi il est primordial de
mettre en évidence les dimensions qui sous-tendent les énoncés publicitaires (Barthes, 1961).
C’est pourquoi, dans ce chapitre, il sera principalement observe principalement les différents
axes de communication du godt dans le message publicitaire. En effet, il est possible de
mettre en avant plusieurs éléments structurants du message publicitaire sur le golt, et c’est ce
gue nous tacherons de mettre en avant.

Si les structures de construction sont souvent similaires, il faut pourtant ne pas oublier que la
finalité d’un message publicitaire est bien souvent de « dire la nouveauté » ? Ou tout du moins

la différence (Berthelot-Guiet, 2003). Ainsi, la création néologique est bien souvent mise en
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ceuvre pour débanaliser le discours publicitaire (Berthelot-Guiet, 2003). Mais ce faisant elle
integre une nouvelle « norme », celle qui veut que pour certains produits particuliers (e
domaine de la cosmétique par exemple), il soit nécessaire de s’appuyer sur des néologismes.
Se pose alors la question de 1’incidence des néologismes dans la production de sens. Dans
tous les cas, cet aspect du langage publicitaire peut étre une voie a étudier dans la mise en

place de notre langage du go(t.

Il nous faut donc nous désincarcérer de ce carcan de normes, de cet exces, afin de pouvoir tout
autant profiter des connaissances déja installées dans le domaine, mais également les croiser
avec celles d’autres disciplines (comme les sciences des aliments, et la linguistique), pour les
prendre dans une vision plus élargie, sous I’ceil attentif et chapeautant des sciences de
I’information et de la communication (appelées SIC dans le reste de ce manuscrit), la
sémiotique pensée alors comme « outil heuristique » (Boutaud & Berthelot-Guiet, 2013).

Car aucune discipline ne peut « prétendre a elle seule embrasser 1’ensemble » des dimensions
d’étude d’un objet théorique (Lochard & Soulages, 2004). Nous nous attelons donc a une
approche transdisciplinaire telle que présentée par Edgard Morin, ou les concepts
transcendent les disciplines, les traversent, pour appréhender un objet d’étude sans frontiére.
Mais cette transdisciplinarité sera également teintée de polydisciplinarité, ou chaque
discipline pourra répondre en « technicienne » a un probléme posé (Morin, 1997). Toutefois il
ne s’agit pas de prétendre a une instrumentalisation des disciplines au profit d’'une approche
trop globale, mais bien de spécifier I’intérét de chacune pour un point d’étude particulier
(Lochard & Soulages, 2004). Le pluralisme méthodologique est par ailleurs déja présent au
sein méme des SIC et 1’ajout d’outils provenant d’autres disciplines, de manicre raisonnée, ne
peut qu’apporter a I’intelligence du systéme. Plus qu’une simple pluridisciplinarité, il est
question ici d’une réelle coopération interdisciplinaire, afin de mettre en commun des
compétences complémentaires. Dées lors, il s’agit de délimiter le lieu d’expertise de chacun sur
les questions globales, et de mettre en commun a la fois les appareillages théoriques et ceux
méthodologiques, sur les trois canaux principaux d’étude SIC que sont la production de

message, la diffusion, et la réception (Lochard & Soulages, 2004).
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Figure 10 : Pour une approche transdisciplinaire

De la méme maniére que 1’on ne peut parler de la sémiotique visuelle sans citer Barthes, il est
presque incontournable d’en référer a Floch dans le partenariat entre sémiotique, marketing et
communication (Boutaud, 2007 ; Heilbrunn & Hetzel, 2003). Passant au-dela de la vision
simplifiée, sinon simpliste de la communication pour I’application, du marketing pour une
approche mercantile et de la sémiotique comme science obscure, il a su montrer 1’efficacité et
la pertinence d’une approche combinée (Floch, 2009).

Mais si elle est un outil, elle ne doit pas étre pensée comme étant instrumentalisée pour autant.
Et nous allons voir dans quelle mesure elle peut englober et enrichir la recherche sur la

communication du godt, en y trouvant une place légitime.
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2.1. Petit précis de marketing alimentaire

2.1.1. Le message publicitaire

Le principe initial d’une communication est basé sur le schéma shannonien, schématisé au

travers de la figure suivante.

Canal de
communication

~ ~\ ' ~\ ' ™
Source/Emetteur Message Récepteur

\_ T J \_ J . W,
Quel objectif ? Quel effet?

Figure 11 : Base du systéeme de communication
(inspiré de Aurier & Sirieix, 2009, p260)

L’émetteur définit son objectif, ce qu’il souhaite communiquer, puis, en fonction de celui-Ci,
il définit le canal de communication a choisir et le contenu du message. Le récepteur recoit le
message, et il est possible d’étudier 1’effet de ce message sur son comportement. Bien sir, le
schéma est plus complexe a appréhender, avec les notions de feed-back, de multitude et de
complémentarité des canaux, d’impact des modes de communication, etc., mais il permet bien
de situer ici la base théorique de fonctionnement de la communication en marketing.

La publicité est ainsi I’une des actions possibles de cette communication, avec les relations
presses, les actions en magasin ... mais elle reste 1’outil le plus utilisé aujourd’hui dans le
cadre d’une communication grand public. Elle a notamment la capacité¢ a toucher un large
public et est presque incontournable aujourd’hui pour un industriel de 1’agroalimentaire, dans
la mesure ou la plus grande majorité des concurrents du marché 1’utilise (Aurier & Sirieix,

2009 ; p 270).

Bien sdr, ce schéma est trés simpliste et les évolutions dans la perception de la construction du
dispositif de communication sont nombreuses. Dans le cadre du marketing, elles intégrent
notamment les notions de retour client. A I’heure actuelle, la communication est plutét pergue
par le marketing comme une succession de cing éetapes (Aurier & Sirieix, 2009 ; p260) :

I’exposition au message, qui est sélective puisque dépendante du media utilisé et du mode de
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vie des consommateurs, la perception du message, elle encore biaisée, puisque I’information
percue est en réalit¢ 1’information sélectionnée par le consommateur. Le traitement et la
mémorisation de 1’information construisent la troisieme étape. La encore, la mémoire étant
sélective et le traitement de I’information dépendant des ressources cognitives qui lui sont
allouées, I’information pourra étre plus ou moins comprise, plus ou moins mémorisée. Enfin
les deux dernieres étapes impliquent le renforcement ou la modification de I’attitude du
consommateur et finalement son comportement effectif. Cette présentation en étapes

séquentielles est une version simplifiée de I’approche de la communication en marketing.

Barthes énongait 1’évidence : « toute publicité est un message » (Barthes, 1985 ; p243). En
effet, pour toute publicité, il existe un émetteur, I’entreprise qui a construit le message (et qui
n’est pas forcément I’entreprise qui posseéde le produit faisant I’objet de la réclame), des
récepteurs (le public visé), ce que Barthes appelle le « point de réception », et un « canal de
transmission », ¢’est-a-dire le média supportant le message publicitaire.

Barthes souligne bien la nécessit¢ de faire partie d’une culture pour saisir le sens d’un
message publicitaire. En effet, faisant souvent appel aux métaphores, allégories, et autres
figures de style, ou encore parce que ces messages s’appuient bien souvent sur des symboles
reconnus d’une culture donnée, il est nécessaire pour que le récepteur comprenne le message,
qu’il appartienne a ladite culture. Barthes prenait notamment I’exemple du Martien, qui,
parlant francais, ne pourrait tout de méme pas comprendre le « Cuisinez d’or » d’une fameuse
marque de margarine (Barthes, 1985 ; p243-244). Mais au-dela de ceci, pour que la réception
soit efficace, plus que seulement comprise, il est nécessaire de correspondre aux critéres de
construction du message, dans la culture donnée. Il suffit de comparer des publicités
alimentaires a un niveau international pour comprendre qu’en dehors de la langue, il existe
des codes de construction du message publicitaire selon la culture dans lequel il doit étre
émis. Ainsi, au Japon, les spots publicitaires véhiculent-ils des messages trés bruyants, trés
colorés, s’appuyant sur une exagération des vertus gustatives des produits, ce que des Francais
pourraient trouver trop exubérant, voire ridicule. Car le message est constitué non seulement
des mots qui le composent, de leur sens propre, littéral, mais également de la structure de ces

mots, de leur agencement, de leur présentation, de leur mise en forme.

« Une image parlant mieux que mille mots » la publicité a souvent privilégié¢ I’image au texte

(Berthelot-Guiet, 2003). D’autant que la communication publicitaire doit pouvoir étre
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embrassée rapidement dans sa globalité, et qu'une image servant de support a un texte moins
fourni sert cette cause. Il y a donc ici optimisation du discours pour dire le maximum dans le
minimum de moyens. D’autant qu’une des limites de la publicité est son but avoué : elle
cherche a « parler » au consommateur, pour 1’influencer dans ses choix (Courbet, 2000). Pour
ce faire, elle est tenue de respecter un code, trés normé, constitué de signes « hypervisibles »
(Boutaud & Berthelot-Guiet, 2013), voire « hyper-prévisibles ». Et cet excés de signes induit
des redondances, de la prévisibilité, continuant sans cesse le méme schéma perceptuel. Si les
supports peuvent changer (publicité en vidéo sur les aubettes, au lieu d’une image fixe), les
signes utilisés, le code, est lui toujours le méme.

Un autre biais des communications publicitaires, que souligne Barthes, est leur but avoué :
tous les messages servent a « vanter » I’excellence du produit présenté. Il ne s’agit pas de
communiquer de facon objective, mais plutdt de véhiculer des messages positifs et subjectifs
pour que le consommateur, recevant la communication, puisse intégrer cette pensée (Barthes,
1985; p244). 1l n’empéche cependant que la communication publicitaire mérite d’étre
étudiée, car elle est construite dans une architecture complexe de matériaux, textes, images,
formes ... et son analyse permet de mettre en évidence les éléments constants et
incontournables de communication du godt dans une culture donnée. Il s’agit dés lors de
prendre du recul afin de mettre en évidence des signes communs qui pourraient nous servir,
c’est-a-dire travailler sur ce que Barthes appelait la « technique du message » (Barthes, op.
cit.; p245).

Il existe plusieurs moyens de communication pour la publicité aujourd’hui, qui sont les spots
publicitaires (vidéos diffusées au cinéma, sur les chaines de télévision grand public ou les
chaines spécialisées), les annonces radiophoniques, c’est-a-dire les spots publicitaires audio,
les affiches (stations de bus, ou méme encart dans la presse), et enfin, n’importe quel support
a but publicitaire diffusé sur internet (audio, vidéo, imagé, discursif) (Aurier & Sirieix, 2009 ;
p273). Pour la plupart des produits alimentaires, dans la mesure ou tout étre humain doit se
nourrir et ou la majeure partie de la population est astreinte a un budget alimentaire (et donc
cherche a optimiser la dépense de ce budget), les spots vidéos sont un mode de
communication assez efficace, et donc régulierement utilisé. Bien sOr les outils de
communication sont complémentaires et bien souvent une publicité radiophonique ou
télévisuelle a son relais sur internet, via le site de la marque, du produit, ou celui créé

spécifiguement pour la campagne de communication en question.
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Les affiches et les spots publicitaires étant parmi les outils les plus utilisés pour une
communication grand public axée sur le gol(t des produits alimentaires ce sont les éléments

qui seront principalement étudiés dans la suite de ce chapitre.

La spécificité des spots télévises supportant les publicités alimentaires est quadruple :
- Le support est un scénario écrit dans le but de vendre un produit
- Tout est scénarisé, du décor aux gestes et paroles des acteurs, ainsi que la bande-son et
toutes les références imagées et verbales
- lls sont limités dans le temps et le message doit donc pouvoir étre passé en 15 a 60
secondes
- lls sont positionnés spécifiquement sur les grilles de programmation afin de cibler un
public précis (par exemple, une publicité pour enfant sera placée entre deux dessins
animés) (Strauss, 2005).
Aujourd’hui, les spots publicitaires peuvent utiliser des stratégies de storytelling, ou le produit
est mis en scéne dans un univers propre, et bien souvent alors, ce storytelling se retrouve dans
différents spots publicitaires de la marque, comme dans le monde apocalyptique pour la

publicité Perrier, ou encore le monde féérique et délicat de la publicité Nina Ricci®.

Les affiches, quant a elles, sont statiques. Si le discours doit étre affiché d’un seul tenant, il
n’empéche cependant pas la mise en scéne. Ainsi a-t-on pu voir apparaitre des teasings, la
plus célebre étant la fameuse affiche « Myriam, demain j’enléve le haut/le bas », publicité

pour ’afficheur Avenir en 1981, considérée comme la premiére affiche frangaise de teasing.

Figure 12 : Compagne de [’afficheur Avenir, 1981 « Myriam ».
(Source : CQFD PUB.be)
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De plus, dans une communication sur affiche, le discours peut-étre séquencé, voire
complémentaire, ainsi que le montre les affiches Céte-D’or « échangiste » « nymphomane »
« safe-sex » vantant des chocolats différents, ou un méme chocolat dégusté différemment,
dans une méme campagne d’affichage. Cela contribue a créer I’image du produit dans I’esprit
du consommateur. En revanche, elle ne permet pas de supporter un long discours ou un

argumentaire (Aurier & Sirieix, 2009 ; p273).

Praliné intense.

Figure 13 : Deux affiches Cote d’Or
(Source : Baudez, 2005)

Les sites internet permettent quant a eux de mettre en scéne le produit, de lui créer un
imaginaire, de générer un discours spécifique selon que l’internaute soit une femme, un
homme, un professionnel ... Le discours peut y étre plus riche, et il peut également étre

accompagné d’¢éléments dits scientifiques, issus d’experts du domaine.

2 Nina Ricci, « Nina, l’eau » http://www.ninaricci.com. Publicité 2013. Derniére consultation 08/02/2014.
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Bien entendu, le format (affiche/vidéo/jingle ...) n’est pas le seul élément participant a
I’¢laboration du sens. Le support du message publicitaire est également un facteur de
modification de la construction de la signification. Ainsi, un spot publicitaire diffusé a la
télévision ne sera pas porteur du méme message que le méme spot disponible sur le web.
Dans une étude de I'influence des médias sur la construction de la signification, Pignier
présente un tableau de synthese des différences entre les deux modes de support que sont la

télévision et le web, pour une vidéo publicitaire réalisée sur le parfum.

Constituants a prendre en
compte

Film publicitaire télévisuel

Film publicitaire YVeb

Modes sémiotiques mabilisés

Image, parcle, texte,
maouvement, son

Image, parole, texte,
mouvement, son, gestuelle

Tensions modales entre
vaulair, pouvolr, devair, savair

Ne pas pauvair choisir la
réception mais devoir la
subir

Ne pas pouvair modifier le
rythme de diffusion, ne pas
pouvair interagir avec la
forme et le contenu de
[énancé, selon son vauloir

Pouvoir choisir la réception
et ne pas devoir la subir ;
devoir voulair vair |'énoncé

Pouvair modifier le rythme

spatio-tempaorel de diffusion,

ne pas pouvoir interagir avec
la forme et le contenu de
['énoncé, selon son vouloir

Les acteurs engagés dans la
communication et les réles
actantiels

Spectateur : destinataire

Marque : sujet et opposant
ou adjuvant

Film : objet a regarder, @
écouter

Internaute : destinataire et
sujet d'action

Marque : destinateur et
adjuvant

Film : objet a manipuler a
regarder, 4 écouter

Les prédicats-types propasés
et l'adaptation spatio-
temporelle avec les scénes
pratiques concurrentes

Subir le film publicitaire ;
interrompre ['émission
télévisuelle en cours |
sidentifier aux personnages
du film

Chaidr le fim publicitaire ;

le manipuler pour se
['approprier ; approfondir la
consultation du site Web en
cours ; sidentifier aux
personnages du film

J’adore » de Dior.

(Source : Pignier, 2006)

Tableau 1 : Comparaison des constituants propres a chaque pratique du film publicitaire. «
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Le spot publicitaire télévisuel est prét «a consommer », le destinataire est seulement
spectateur, il subit la vidéo diffusée et n’a pas de prise sur elle. Il supporte des sens tout
d’abord esthétique et économique. Le film web, quant a lui, est plus un élément culturel a
consulter. C’est le destinataire qui choisit ou non de le regarder. Il a également la possibilité
d’interrompre la vidéo, de la partager, d’agir sur elle. La dimension économique est alors plus
faible pour ce média et est dépassée au profit de la dimension culturelle. Citons par exemple
la vidéo publicitaire réalisée dans les années 1990 pour le chocolat Milka. Si cette vidéo n’est
plus diffusée depuis longtemps a la télévision, elle est cependant toujours présente sur la toile,
et régulierement consultée. Elle est devenue un produit culturel, notamment depuis que
I’expression phare de ce spot est devenue expression courante : « et la marmotte, elle met le
chocolat, dans le papier d’alu ». La vidéo a quitté le domaine économique pour intégrer la
culture populaire, certaines personnes n’étant pas nées au moment de la diffusion de la

publicité utilisant pourtant I’expression « et la marmotte... »°,

Le point de vente lui-méme devient terrain d’expression marketing, avec la mise en avant de
certains produits (opérations téte de gondole, référencement, mise en rayon...), les opérations
de dégustation ou de promotion. L’aliment peut également étre mis en avant, au niveau de son
packaging, du design, des informations retenues, mais aussi via le produit méme. C’est ainsi
que la recherche en marketing sensoriel va principalement s’orienter vers deux axes : le
marketing sensoriel de contexte (point de vente, publicité) et le marketing sensoriel du produit

méme.

2.1.2. Le marketing sensoriel de contexte

Le marketing sensoriel de contexte tend a rechercher de nouvelles manieres de communiquer
par les sens, tout autant sur le point de vente que lors de la diffusion de la publicité. Non
seulement cette recherche tend vers de nouveaux moyens de communication, mais également
sur I’efficacité de tels moyens (Rieunier, 2006 ; d’Hauteville, 2003 ; Elder & Krishna, 2010).

Il y a marketing sensoriel de contexte quand la communication est plurisensorielle cependant,

il y a marketing expérientiel quand le consommateur percoit de maniere positive cette

% Un site internet indépendant a également été créé par des « fans » http://www.marmotte.net/milka/
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plurisensorialité, et participe ainsi a I’expérience contextuelle de communication (Rieunier,
2006 ; p25).
L’idée de lier I’image a 1’odeur est présente dés le début du XXe dans le cinéma, quand une
odeur pouvait étre diffusée lors de la projection d’un film.* En 1973, Kotler lance I’idée que
I’atmosphere qui entoure le consommateur lors de la situation d’achat a plus d’importance
dans certaines situations que les caractéristiques mémes du produit (Kotler, 1973). Il décrit
alors 1’atmosphére comme 1’ambiance per¢ue par les sens, tous les sens, en différentes
modalités, et suggere de se pencher sur I’étude de cette atmosphere et des conséquences sur
I’acte d’achat, dans la recherche en marketing. Depuis lors, de nombreux chercheurs ont mis
en place des échelles pour mesurer I'impact de I’atmosphére sur le consommateur, par
exemple (in Rieunier, 2009, p XVIII, préface) :

- Modéle de Mehrabian & Russel (1974 ; 1995)

- Echelle de Larsen & Diener (1992)

- Echelle de Panas (Watson, Clark & Tellegen, 1988)

Au fur et a mesure, les chercheurs se sont penchés sur les modifications d’ambiance,
notamment la modification de certaines variables, comme Mattila et Wirtz qui ont testé deux
variables d’atmosphére, la musique et 1’odeur, dans un contexte d’achat, et ont démontré que
I’efficacité de 1’atmosphére était principalement liée a la congruence entre les variables
sensorielles, plus qu’a la qualité de ces variables, extrapolant la théorie de la Gestalt au niveau
de I’ambiance en général (Mattila & Wirtz, 2001). C’est ’harmonie qui crée le plaisir, et
I’efficacité. Il est donc possible de diviser les espaces marchands en zones dans lesquelles
I’ambiance sera en congruence avec le type de produit vendu, au sein d’un méme magasin, il
s’agit du zoning (Rieunier, 2006 ; p11). Par exemple, une odeur de fruits frais et des bruits
d’oiseaux dans le rayon fruit et 1égume, un ronronnement de chat dans le rayon "animaux de
compagnie” ... 'important étant que les différentes zones n’entrent pas en conflit les unes
avec les autres (par exemple que 1’odeur du rayon poissonnerie « n’attaque » pas le rayon
puériculture). Ainsi, Dag Piper, directeur du marketing sensoriel de la société Symrise,
détaillait en 2006 I’apport de son outil de zoning « Vous étes dans un supermarché ordinaire,
entouré en moyenne de plus de 30 000 groupes de produits différents et vous souhaitez
acheter un soda. C’est ici que le défi commence, le rayon offrant un choix plus que suffisant

rivalise de boissons vivement colorées et d’une variété infinie d’étiquettes. Que faites-vous ?
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Et qu’en est-il si vous souhaitez plus qu 'un soda ordinaire ? Le scénario actuel fait seulement
appel a notre vue. Et c’est le cas pour la plupart des plus de 5000 messages publicitaires qui
nous bombardent tous les jours! On ne peut pas y échapper, mais imaginons a présent le
nouveau scenario. C’est alors que vous découvrez qu’une nouvelle boisson faite de jus du
fruit du dragon et d’eau cristalline vient de sortir. Dans une zone spécifique du magasin, vous
étes stimulé par de petits écrans plasmas en téte de rayon qui montrent des images animées
favorisant la bonne humeur. Il n’y a que dans cette zone que vous entendez de la musique
composeée spécialement pour amplifier I’effet de bonne humeur, puis vous remarquez le doux
et délicieux parfum du fruit du dragon, bien entendu seulement dans la zone spécifique aux
boissons faites de jus du fruit du dragon » (Rieunier, 2006, p243).

Si I’ambiance du point de vente peut susciter 4 réactions chez le consommateur, c¢’est-a-dire
une reaction affective, cognitive, physiologique, et comportementale (Daucé & Rieunier,
2002), I’idée est pour I’industriel de rendre la dimension affective agréable, de diminuer la
dissonance cognitive, de mettre en place les bons leviers physiologiques afin de déclencher le
comportement d’achat souhaité. Mais quels sont les facteurs clés d’une communication
plurisensorielle réussie ? Car pour un consommateur qui trouve 1’odeur ou la musique
agréable, combien vont ne pas I’apprécier ? Définir précisément la cible de vente est le critere
clé pour une communication réussie. Ainsi, les magasins de la chaine de vétements Jennyfer
utilisait auparavant des visuels « flashy », une musique diffusée sur des radios « jeunes »
(NRJ, Fun Radio...), avec un son élevé, pour une cible correspondant aux jeunes filles de 15-
20 ans « banchées » (« swaggy » pourrait-on dire actuellement). Aujourd’hui, le visuel est
devenu plus doux, les couleurs pastels prennent leur place dans des affiches plus nostalgiques,
la musique s’adoucit, le volume sonore est diminué, reflet d’un changement d’orientation

stratégique de la marque.

* Smell-O-Vision ; Article Wikipedia.org (anglais). Derniére consultation 08/02/2014.
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Figure 14 : Devanture de 2 magasins Jennyfer
(gauche : Metz, 2010 ; droite : Forum des Halles, 2013)

Les recherches en marketing sensoriel ont démontré la synesthésie des sens. Tous les sens
sont liés entre eux, et peuvent interagir les uns avec les autres, et notamment un élément
sensoriel d’un sens peut renforcer la perception d’un autre. Ainsi, les couleurs (I’intensité des
couleurs, notamment), peut avoir des effets sur la perception du gotlt ou I’odorat, autant du
point de vue de I’intensité, en renforcant ou diminuant la perception, mais également du point
de vue de la perception elle-méme, qui peut alors étre modifiée (Zellner & Kautz, 1990 ; Mac
Leod & Sauvageot, 1986 ; Gallen & Sirieix, 2007).

Les affiches peuvent aujourd’hui étre support de plusieurs dimensions, non seulement imagée
et verbale, mais également odorante avec I’ajout de parfum pour une communication
multimodale®. Si ce type d’affiche peut sembler évident dans le cadre d’une communication
sur un parfum, elle devrait 1’étre tout autant pour une communication sur un produit
alimentaire. Cette diffusion d’odeur peut d’autant étre complémentaire d’autres actions
marketing et notamment s’intégrer dans une routine. C’est ainsi qu’en Corée, Dunkin’ Donuts
(une chaine de café concurrente de Starbuck) a testé ce dispositif, en faisant diffuser dans les
bus contenant les personnes se déplacant dans la capitale pour aller travailler, une odeur de
café a chaque fois que le jingle de Dunkin’ Donuts retenti, ce jingle étant la clé pouvant
déclencher le fonctionnement du diffuseur d’odeur. Aussi, a chaque fois qu’une publicité de la
marque se faisait entendre dans le bus (qui mettait en musique d’ambiance une radio grandes
ondes), le jingle déclenchait I’odeur au moment méme de la pub, mettant en ceuvre une

communication musicale, discursive et olfactive. Pour compléter le dispositif, étaient placées

> \oir : - Strategie.fr « La publicité a une odeur », 09/05/2003. Derniére consultation 08/02/2014
- Lexpress.fr « Les affiches ont une odeur », 14/10/2003, S. Pierrot. Derniére consultation 08/02/2014.
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au terminus de la ligne des affiches publicitaires de la marque (communication visuelle,
discursive et imagée), ainsi que la direction du Dunkin’ Donut le plus proche (en
I’occurrence, juste derriere les panneaux de bus). L’idée était de tester 1’efficacité¢ d’une
communication musicale et olfactive, liée a la marque (jingle + odeur de café), sur les
consommateurs potentiels (ceux qui passent systématiquement devant le café Dunkin’
Donuts). Les réactions des usagers du bus étaient filmées afin de mieux appréhender leur
réaction. Pour beaucoup, lorsque I’odeur leur parvient aux narines, la premiére réaction est
une réaction de surprise, mais qui semble agréable. D’ailleurs, ce conditionnement presque
pavlovien semble porter ses fruits puisque les ventes ont effectivement augmenté de 29% a la
suite de I"opération®. Dans ce cas présent, 1’odeur de café peut étre associée 4 la marque au
méme titre que le jingle. Cela peut induire comme conséquence que le consommateur soumis
a cette campagne de diffusion fera systématiquement 1’association entre la marque et 1’odeur
de café frais, méme lorsque la campagne ne sera plus en place, dans la mesure ou 1’odeur est
liée a une mémoire sur le long terme et possede un tres fort pouvoir évocateur (Egen & al.,
1973 ; Rieunier & Dauce, 2006 ; p94). Outre la question éthique que peut soulever ce type de
campagne publicitaire, il est a souligner la parfaite complémentarité des différents moyens
mis en ceuvre dans cette communication.

L’odeur peut également étre diffusée en magasin, ou proche des lieux de vente. Si la
législation interdit aux boulangeries de diffuser des odeurs non naturelles de pain sortant du
four, elle n’interdit cependant pas d’orienter les fours a pain vers la sortie de rue donnant sur
la devanture, ou passent les clients potentiels, tout comme elle n’interdit pas aux industriels de
I’automobile de conserver « I’odeur de neuf » de leurs produits d’entretien, permettant de
donner une impression de neuf et de qualité¢ aupres de 1’acheteur potentiel, en utilisant ces
produits pour le nettoyage des voitures d’occasion.

De la méme maniere que la diffusion d’odeur est présente en magasin, dans les lieux publics,
la voila qui s’affiche également sur nous, avec nous, par le biais d’un accessoire, nommé
Scentee, qui se branche a un smartphone et qui permettrait de faire sentir I’odeur d’un plat au
consommateur qui le sélectionne’. Si pour le moment cette application précise est au niveau
du prototype, 1’accessoire, lui, fonctionne bien et est déja en vente, permettant d’attribuer une

odeur lors des notifications email, SMS, de réseaux sociaux ... la seule limite semblant étre le

® Voir creapills.com « La chaine de cafés Dunkin Donuts associe une odeur & sa publicité radio » 21/09/2012.
Derniére consultation 08/02/2014.

" « Scentee », application japonaise. Voir Meltyfood.fr « Une application pour portable diffuse 1’odeur du plat
affiché sur ’écran ». 04/10/2013. Derniére consultation 08/02/2014.
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nombre d’odeurs disponibles a la fois. En effet, Scentee ne peut charger pour le moment
qu’une seule odeur a la fois et ne permet donc pas encore 1’utilisation pour I’application citée
ci-dessus®. Cependant, la création de produits de ce genre promet de I’émergence de nouvelles
possibilités dans la recherche sur le marketing sensoriel.

Pour autant, ces nouveaux dispositifs de médiation n’entrainent pas forcément une révolution
dans la communication publicitaire. Les messages publicitaires pour les parfums se
maintiennent dans des formes assez classiques, se permettant parfois un échantillon odorant
dans un magazine, mais n’utilisant que peu souvent les nouveaux supports que nous venons
de voir (Rasse, 2007). Cela étant, dans la mesure ou les odeurs sont rattachées de maniére
cognitive a des supports sémantiques ou expérientiels, ce type de dispositif nécessite de voir
son efficacité démontrée (Courbet & Fourquet, 2003). Pour autant certaines marques de
parfum ont déja tenté 1’expérience avec succes, mais sans que cela puisse étre extrapolable a
plus grande échelle (Rieunier, 2009). Notons toutefois que la diffusion d’odeurs sur un point
de vente améliore 1’évaluation du point de vente lui-méme, de 1’environnement et du produit

concerné (Courbet & Fourquet, 2003).

Au-dela de ces affiches en trois dimensions (imageée, verbale et odorante), il existe quelque
chose poussant 1’expérience sensorielle plus loin encore. Un dispositif mettant en ceuvre a la
fois le toucher, la vue, I’odorat et I’ouie ou le consommateur peut se perdre dans une réalité
parall¢le. Il entre dans une cabine, s’assoit sur le siége, et voila qu’apparait a I’écran un jardin
avec des draps suspendus, tandis que des effluves de linge propre se font sentir, qu’il peut
sentir le vent frais sur son visage et entendre les bruits familiers du jardin (Rieunier, 2009). Si
le fauteuil lui-méme ne sert pas forcément de médium dans le cadre d’une communication
alimentaire, 1’image, I’odeur et le son forment un trio de choc pour décrire le golt d’un
produit. En effet, présenter une baguette, entendre le pain se rompre, la crolte craquer, humer
I’odeur du pain frais ... n’est-ce pas autant de facon de se projeter dans le godt ?

Enfin, de maniére plus directe, la simple dégustation d’un produit en magasin est une manicre
de communiquer le golt directement au consommateur. Pas d’inférence, le consommateur
peut godter directement le produit. Rieunier (2006) souligne que ce systeme peut avoir deux
avantages principaux : tout d’abord, le produit n’étant golté que comme échantillon, le

consommateur ne peut étre rassasié et il aura plus tendance a acheter le produit, selon la

& Voir le parisien.com «Scentee : l'argent n'a pas d'odeur... qu'en est-il des SMS ? ». 03/02/2014. Derniére
consultation 08/02/2014.
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psychologie du godt qui montre que le plaisir croit avec la quantité consommeée pour décroitre
lorsqu’un seuil de quantit¢é consommée trop importante est atteint. De plus, il pourrait
¢galement s’inscrire dans la notion de « don/contre don » et donc, dans une logique de contre-
don, acheter le produit en échange de la dégustation gratuite (Rieunier, op. cit.). Plus
prosaiquement, déguster le produit semble étre le meilleur moyen, le moyen le plus direct,
pour pouvoir savoir le godt de ce produit. Le piege ici est le contexte de dégustation dudit
produit : un cadre commercial, souvent debout, sans dégustation plaisir, mais une dégustation
a la va-vite, dans un contexte d’achat (si le consommateur est en magasin, ¢’est probablement,
car il cherchait quelque chose), avec la pression négative que peut imposer la loi du
don/contre don (Mauss M., 1923-24 in Bikard & Murray, 2011).

Or le contexte, nous avons pu le voir, joue un role trés important sur la perception du go(t.
Faire déguster un produit dans un contexte défavorable peut jouer négativement sur le godt
percu et étre contre-productif. De plus, il n’est pas possible de faire déguster tous les produits
d’un méme magasin. Le probléme de la communication du golt resterait inchangé pour tous
les produits ne pouvant étre dégustés en magasin.

Aujourd’hui, des compagnies telles que Aroma Co proposent leurs services afin de créer un
parfum «aux valeurs de la marque ». Dans ce cas, est-il toujours question de marketing

sensoriel de contexte ou plutdt de marketing sensoriel de produit ?

2.1.3. Le marketing sensoriel du produit

2.1.3.1. Le godt, cet axe tardif

Historiquement, le golt est loin d’étre I’axe préférentiel de communication sur les produits
alimentaires. En réalité, cette notion de plaisir gustatif n’a pas toujours été le point saillant de
la communication alimentaire des industriels. En effet, en premier lieu était mise en avant la
notion de sécurité alimentaire et de qualité. Le nom de la marque était porteur de valeur,
garant de la qualité des produits. Tout cela apparaissait dans un historique des peurs
alimentaires, tout autant dues aux problémes de sécurité alimentaire en termes de production,
qu’en termes d’insécurité alimentaire, de nutrition suffisante. Ainsi, les farines infantiles
vantaient leur capacite a faire des « bébés fort et en bonne santé », tandis que Meunier pronait

de faire « attention aux contrefagons ».
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Figure 15 : Plague Emaillée Meunier ° ; Figure 16 : Affiche Farine lactée Nestlé (1890)
(Source : « Un siécle de Réclames Alimentaires » Ghozland)

La qualité du produit était mise en avant, mais une qualité non pas basée sur le godt, la
texture, la beauté du produit, mais simplement sur sa non-dangerosite, et sa sécurité sanitaire.
Au fur et a mesure que les produits sont devenus de plus en plus fiables sanitairement parlant,
les discours publicitaires ont pu évoluer vers d’autres dimensions qui sont devenues peu a peu
les dimensions plus recherchées par les consommateurs. Aurier et Sirieix (2009 ; p27) mettent
en avant 5 dimensions de qualit¢é d’un produit alimentaire : la dimension gustative et
hédonique, la dimension santé (sanitaire et nutritionnelle), la dimension de praticite (les
caractéristiques fonctionnelles du produit), la dimension sociale (telle que définie par
Bourdieu, 1979), et enfin, la dimension éthique et sociétale. La ou il existe un risque sanitaire,
les consommateurs vont naturellement chercher a s’assurer d’une certaine sécurité pour eux et
leur famille. Quand la sécurité sanitaire est confirmée, acquise, ils peuvent se pencher vers
d’autres besoins moins primaires.

La construction d’un schéma de hiérarchie des besoins alimentaires rejoint la pyramide de

Maslow, ainsi que celle, s’en inspirant, mais revisitée, de F. Guillon (Guillon, 2000).

® Plaque émaillée, plusieurs édition & partir de 1920, réplique de affiche créée en 1895, F Bouisset, in « Un
siécle de réclames alimentaires » F. Ghozland
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Produits valeurs
Coca Cola : Convivialité, estime de soi
Nutella: Amitié

Alimen
magique

Produits « light », anti-cholestérol,

Aliment santé Vit D., etc.
Bon golt La marque comme
Plaisir alimentaire garant de qualité :
- QGustative
- Sanitaire

Bonne qualité sanitaire

Aliment en quantité suffisante

Figure 17 : Hiérarchisation des besoins alimentaires

(Figure inspirée de la pyramide de Maslow et de F. Guillon)

En termes d’alimentation, la priorité est d’avoir a manger, puis d’avoir & manger quelque
chose de non dangereux pour I’organisme. Ensuite quelque chose de nutritionnellement bon,
apportant les besoins primaires essentiels a 1’organisme, principalement énergétiques. Puis le
consommateur peut se focaliser sur le plaisir. Bien sir, la nécessité d’apporter un produit
fiable sanitairement est toujours présente, et le contexte peut périodiquement revenir a un
contexte de crise alimentaire, comme 1’ont montré la crise de la vache folle dans les années
2000 et, plus récemment, le scandale de la viande de cheval, vendue en lieu et place de viande
de beeuf (Poulain, 2002 ; p85). Comme le souligne le livre de Madeleine Ferrieres, les crises
alimentaires ont de tout temps été présentes, et le seront encore dans le futur (Ferrieres, 2006).
La marque se présente alors comme garante de sécurité sanitaire, voire comme garante de

godt et de qualité globale du produit.

Mais aujourd’hui, en plus du plaisir, une nouvelle dimension apparait, celle de la santé, de
I’aliment qui permettra de vivre mieux, plus longtemps, de diminuer les risques de maladie, le

cholestérol, d’avoir un effet positif sur I’aliment, ou encore de I’aliment qui permettra d’avoir
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« la ligne », de correspondre aux critéres de beauté de la société. Ce n’est plus un aliment
nourrissant qui est recherché, c’est un aliment aux propriétés magiques, comme les biscuits
dans Alice aux Pays des Merveilles. Celui qui permettra de nous transformer. Et pour pouvoir
vendre ce type d’aliment, le marketing prend toute son ampleur, car c’est lui qui va permettre
de faire adhérer a cette idée de produit magique, en créant un univers propre au produit, qui

soit cohérent avec le mode de pensée des consommateurs.

Le marketing des produits alimentaires, donc, ne consacre pas exclusivement son discours sur
le golt des aliments. D’autres caractéristiques peuvent étre mises en avant pour vendre ces
produits, ces derniéres années ont notamment mis en évidence 1’émergence de produits
« santé » censés améliorer la santé des consommateurs, ou les rendre plus beaux, ce qui tend a
créer de nouvelles publicités plus axees sur ce point. Citons entre autres les produits «anti-
cholestérol » comme Danacol, de Danone, ou encore Proactiv’, de Fruit d’Or, les produits
« renforcent les défenses immunitaires », comme le yaourt LC1 de Nesté, ou encore 1’ Actimel
de Danone, les aliments « minceurs », ¢’est-a-dire les produits allégés, comme les Sveltesse
(Nestlé), Taillefine (LU et Danone), ou tout autre chocolat, beurre, gateaux, etc. allégés, ainsi
que les sodas sans-sucre comme Coca-Cola Light ou Zero (Coca-cola) ou le Pepsi Max, voire
méme les produits beauté comme Essensis, de Danone, le yaourt qui « nourrit la peau ». Pour
ce type de produit, 1’utilité est bien souvent mise en avant au détriment du got. Il s’agit de
décrire et convaincre des propriétés magiques du produit plutét que de son godt. Et méme,
dans le cas des produits allégés, il serait néfaste de trop mettre en avant le goQt. En effet, les
consommateurs sont enclins a penser que, si le produit est allége, il ne peut pas avoir le méme
godt que le produit original. Et plus loin encore, ce produit ne doit pas avoir le méme godt, et
doit au contraire étre moins bon. Comme pour justifier d’une réelle plus-value santé ? Comme
ces medicaments qui « si ce n’est pas bon, ¢’est que ¢a fonctionne ! ». Toujours est-il que des

¢tudes ont montré I’impact négatif d’un trop bon gotlit pour un produit allégé (Strauss, 2005).

Dans un marché saturé comme [’est le marché alimentaire, I’argument gustatif reste un axe

préférentiel dans la communication publicitaire. Mais comment est-il représenté ?
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2.1.3.2. Le marketing sensoriel du produit

La recherche sur le marketing sensoriel du produit consiste a ne plus essayer de communiquer
sur un produit X via de multiples dimensions sensorielles, mais d’intégrer les multiples
dimensions sensorielles au produit méme, créant ainsi la valeur ajoutée. Cela peut-étre donc,
en fonction du produit, un produit dont I’odeur, le gott, le visuel, 1’ouie et le toucher seront
¢tudiés de concert et développé en fonction d’un concept précis. Il s’agit ensuite de

communiquer sur les particularités sensorielles du produit versus ses concurrents.

Il peut ainsi s’agir, dans le cas d’une voiture, par exemple, d’un volant choisi pour s’adapter a
la morphologie féminine, avec, outre sa forme, un aspect correspondant aux critéres
recherchés par les femmes, et un toucher particulier. Dans le cas d’un produit alimentaire,
citons comme exemple la nouvelle forme des carrés de chocolat Nestle dégustation, incurvée,
a la surface striée. Ainsi, peut-on lire sur le site de la marque « Pour vous, Nestlé® innove en
créant des formes de tablette spécifiquement congues pour éveiller les sens et porter la
richesse aromatique de nouvelles sensations chocolatées. En 2009, Nestlé® crée la premiere
tablette de dégustation pensée pour le plaisir. Ses carrés en forme de petites vagues libérent
progressivement toutes les saveurs aromatiques du chocolat noir et font de la dégustation un
moment sublime »™°. La communication n’est plus sensorielle, mais elle est axée sur la plus-

value sensorielle du produit.

Figure 18 : Nestlé Grand Chocolat Dégustation

(Source : www.nestle.fr/)

Un autre exemple est celui des croissants industriels. Ils peuvent également étre construits

sensoriellement, pour ressembler aux croissants artisanaux, ou tout du moins a 1’image que le
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consommateur se fait des croissants artisanaux, en amenant une odeur de beurre frais via des

arbmes (naturels ou non). Les produits ainsi construits peuvent étre si ressemblants que le

consommateur peut s’y perdre, voire s’en choquerll.

Selon Giboreau et Body la démarche de marketing sensoriel produit se construit en 7 étapes

pour le marketeur (2007) :

1.
2.

Analyse préalable : veille technique et concurrentielle
Définir le périmétre d’action :
e Cadre opérationnel,
e Selection des consommateurs cible,
e Définition de I’univers du produit,
e Choix du segment
Choix de la différenciation sensorielle
o Différenciation hédonique/sensorielle ou fonctionnelle/sensorielle ou
symbolique/sensorielle
Accompagnement de la R&D
e Définition et réalisation des études nécessaires, profils sensoriels, cartographie
des préférences ...
e Précision et orientation du concept
Validation de la formulation développée
e Profil sensoriel, test produit : évaluation
Finalisation du positionnement
Mise en ceuvre du marketing mix sensoriel
e Attributs
e Packaging et espace de cartographie sensorielle
e Echantillon
e Evénementiel

e Communication de la différenciation sensorielle

10 Nestle.fr, « Nos marques » ; « Nestlé Grand Chocolat ». Derniére consultation le 08/02/2014.
1 Franceinfo.fr « Ces croissants industriels qui investissent nos boulangeries ». 27/06/2012, Alice Serrano.
Derniére consultation 08/02/2014.
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L’important de la démarche est de différencier le stimulus de I’interprétation, c’est-a-dire les
sensations de la perception, autrement dit, les propriétés intrinseques du produit, celles
attribuées lors de la construction du concept et mises en place par la R&D puis par la
production, des propriétés percues par le consommateur, lors du contact. D’autant que toutes
les perceptions ne se valent pas dans 1’esprit du consommateur. C’est pourquoi des études
peuvent étre menées pour déterminer les éléments sensoriels primordiaux pour une catégorie
de produit alimentaire donnée. Dans une démarche de communication sensorielle axée sur les
caractéristiques intrinséques du produit, Giboreau et Body (2007, p57) soulignent la nécessité
d’aller a la fois « du sens vers les sens », dans une démarche presque physiologique et « des
sens vers le sens », en analysant de maniére sémiologique les codes de représentation qui
peuvent influencer sa perception du produit en question. Dans les deux cas, a la fois pour
comprendre la construction sensorielle et la construction du sens, il est nécessaire de mettre en
évidence toutes les parties du corps qui entreront en interaction avec le produit lors de
I’expérience sensorielle. C’est en les mettant en évidence qu’il sera possible de construire un
concept pertinent de marketing sensoriel du produit (Giboreau & Body, 2007, p84).

Il est cependant a noter que le marketing polysensoriel n’est pas synonyme de marketing
expérientiel. Tout I'intérét du marketing expérientiel est de créer une harmonie des
expériences sensorielles diverses, de créer une synergie de ces éléments sensoriels afin de
construire une expérience porteuse de sens. La polysensorialit¢é d’un message d’assure pas
I’expérience sensible. Il faut que 1’expérience soit construite de manicre cohérente et c’est la
que réside le marketing expérientiel, dans la cohérence d’une polysensorialité construite dans

un but expérientiel spécifique (Hetzel, 2002 ; Rieunier, 2002).

Pour une communication polysensorielle, de nombreux axes de valorisation sont possibles.
Qu’il soit question d’amplifier le signal, de créer du lien, de surprendre ou de stimuler,
nombreuses sont les voies d’études et d’applications du polysensoriel (Boutaud, 2007; Hetzel,
2002). Bien sir, ces voies d’application tiennent compte d’un environnement polysensoriel
dans sa définition initiale, c’est-a-dire une polysensorialité construite ou percue, dans un
ensemble complexe des cinq sens, au travers d’une expérience globale. Le gott, s’il est
polysensoriel lui-méme, ne correspond pas tout a fait a cette définition, car il peut étre
décontextualisé, dans le sens ou 1’expérience gustative peut étre vécue sans que le mangeur
tienne compte des images proposées au loin, ou du son ambiant. En tant que sémioticiens,

bien sdr, nous ne sommes pas si naifs sur une décontextualisation impossible dans la pratique.
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Notre approche n’est pas de valoriser le polysensoriel, cependant, mais bien de pouvoir
I’utiliser comme socle de compréhension d’un objet d’étude lui-méme polysensoriel. En effet
le godit est, comme nous avons pu le voir et comme il a été bien souvent présenté au travers
des ages, depuis Brillat-Savarin, une perception polysensorielle. Dés lors les axes de
valorisation du polysensoriel peuvent étre extrapolés dans des axes de valorisation du godt.
Mais nous ne cherchons pas en premier lieu a valoriser le goGt, mais plutdt a le communiquer.
Ainsi, nous souhaitons que notre langage puisse permettre de stimuler les cing sens, en
incitant le mangeur a se réapproprier son godt, a y préter attention, si nous souhaitons encore
lui permettre de créer du lien, en lui fournissant les moyens de communiquer sa perception,
d’échanger dessus. Ainsi, dans le cadre de notre projet, le marketing sensoriel du produit ne
nous concernera pas directement, car si nous recherchons une méthode pour communiquer les
stimuli voire la perception gustative, nous ne cherchons pas a faire le chemin inverse pour
créer un produit particulier. En revanche, nous devrons en effet prendre en compte tous les
¢léments d’interaction entre le consommateur et le produit alimentaire pour pouvoir mener
une communication efficace. Mais, si I’on veut communiquer efficacement il est essentiel de
tenir compte de 1’effet méme de la communication créée sur la perception du produit par le

consommateur.

2.2. Influence du marketing sur le golt

Les consommateurs sont trés sensibles au marketing, méme si la pensée générale tend a faire
croire en I’existence d’un consommateur éclairé, qui saurait faire la part des choses et choisir
son produit en dehors de I’influence du marketing. Un exemple frappant de I’existence de cet
effet marketing est la guerre que se livrent Pepsi et Coca. Une étude a été menée en aveugle
pour déterminer lequel des deux colas était préféré chez le consommateur, purement d’un
point de vue gustatif. Les consommateurs ayant dégusté les deux colas en aveugle ont
majoritairement préféré Pepsi. Mais, lorsque la dégustation est réalisée en connaissance des
marques, alors ils préférent Coca. La marque véhicule des images assez fortes pour faire
changer les perceptions sensorielles, ce qui semble une conséquence naturelle d’un univers ou

un glissement entre religion et marque semble s’étre opéré (Heilbrunn, 2005).

Pour mieux comprendre I’effet de ces actions marketing, une expérience de neuro marketing a

été réalisée sur des consommateurs de Coca. Ils subissaient une IRM lorsqu’on leur présentait
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des images de la marque et un Coca (McClure & al., 2004). L’IRM a permis de mettre en
¢vidence un « allumage » de la zone d’émotion et d’affect, quand les consommateurs buvaient
Coca. Cet allumage, mis en paralléle avec les scores plus élevés obtenus par Coca Cola
lorsque la marque était connue, implique que la connaissance de la marque, la marque elle-
méme, induit une émotion positive lors de la dégustation (McClure & al., 2004). Plus encore,
en buvant ce produit, les consommateurs pourraient participer a la construction de leur estime
personnelle. C’est I’action d’une publicité réussie qui rend ce genre de résultats possibles. Des
lors, effectivement, le goGt méme du produit semble différent. En buvant Coca, je deviens
meilleur... Coca est meilleur ... voila ’aliment magique par excellence, capable de changer
les perceptions sensorielles qu’on peut avoir de lui (puisqu’elles ne sont pas les mémes selon
que la dégustation soit en aveugle ou non), et capable de changer la perception que 1’on a de
soi-méme !

Le marketing est donc capable de rendre aveugle la zone du cerveau qui gere les préférences
gustatives, tout en construisant un mirage gustatif, puisque le consommateur est intimement
persuadé de préférer le produit pour le goat ! D’ailleurs, la publicité télévisée pour le Coca
cola Zéro est un exemple parfait pour souligner la difficulté que peuvent avoir certains
industriels a vendre leurs nouveaux produits et aller au-dela des images qu’ils ont aidé a
construire mentalement chez leurs consommateurs. En 1982, le « Diet Coke » (Coca Cola
Light) arrive sur le marché. Bien que beaucoup moins riche en sucre que son homologue non
allégé, il ne parviendra jamais a se hisser a son niveau de vente (le Coca Cola traditionnel
représente en 2013 60% des parts de marché du marché des sodas & base de cola'®). Le go(it
est principalement mis en cause. Suite aux rumeurs concernant 1’aspartame, Coca cola met en
place un nouveau produit, le Coca Zéro, « Coca-Cola Zero, c’est une subtile combinaison
d’ingrédients restituant le gott d’un Coca-Cola, mais avec zéro sucre. Le godt de Coca-Cola
light est spécifique, unique et plus Iéger »™*. Alors que sur la page de Wikipédia du Coca
Zéro, créée par des consommateurs, il est possible de lire « Le goQt différe en essayant de se
rapprocher du Coca-Cola classique. ». Pour les consommateurs, le godt est encore différent.
Le packaging est différent, ce n’est pas du Coca.

Trois hypothéses ont été étudiées a ce sujet dans un article publié en 2010. Il était question de

savoir si les slogans publicitaires modifiaient les perceptions sensorielles, et si ces perceptions

12 Challenge.fr « Pepsi relance la guerre avec Coca en France en troquant I'aspartame contre la stevia et une
publicité avec Beyoncé ». 28/02/2013. Derniére consultation le 08/02/2014.
13 Site www.coca-cola.fr « Information produits : Coca Cola Zéro ». Derniére consultation le 08/02/2014.
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sensorielles étaient d’autant plus accrues que d’autres sens étaient exposés dans le discours
publicitaire (Elder & Krishna, 2010 ; Elder, 2011). La perception étudiée en particulier était
celle du gott. L’étude a démontré que deux slogans différents, pour un méme produit, I’'un
dirigé uniquement sur le goQt avec un slogan « Long Lasting Flavor »' et un autre axé sur la
polysensorialité du produit avec « Stimulate your senses »™. Les deux slogans étaient d’égale
distance et ont été prétestés afin de bien s’assurer qu’ils étaient équivalents en termes de
complexité, de niveau d’information et d’agréabilité.

Le produit testé était un chewing-gum d’une marque basique, de la méme marque pour tous
les participants. Les participants devaient lire le contexte de 1’étude (il leur était dit qu’une
nouvelle marque de chewing-gum cherchait a évaluer le produit), lire le slogan, demander un
chewing-gum, le godter, puis rédiger leur avis sur le questionnaire donné. Il y a avait une
échelle de 1 a 7 pour décrire I’aspect hédonique du chewing-gum (1=le goiit n’est pas bon ;
7=le go(t est excellent), puis une question ouverte pour décrire leurs avis sur le chewing-gum.
L’étude a démontré que le slogan « Stimulate your senses » apportait de meilleures notes sur
le golt du produit que le slogan « Long Lasting Flavor ». Dans les réponses ouvertes, il y
avait en outre, quantitativement plus d’opinions sur le go(t dans le groupe polysensoriel
« Stimulate your senses » que dans 1’autre, et, rapporté au nombre total d’avis concernant le
gout, il y a avait plus d’avis positifs que dans le groupe monosensoriel « Long Lasting
Flavor », pour un produit identique, puisque les mémes échantillons étaient distribués a tous
les participants (Elder & Krishna, 2010). De plus les avis dans le groupe plurisensoriel
portaient sur tous les sens, contrairement dans le groupe monosensoriel ou les avis sur le godt
ont été surreprésentés parmi les 5 sens. Le type de slogan entraine donc bien une
modification de la perception du produit, avec une appréciation hédonique plus élevée et des
références a la plurisensorialit¢ de I’expérience gustative plus nombreuses, voire une
réduction des opinions sensorielles négatives.

Mais le slogan n’est pas seul a influer sur I’inférence du gott et sur la dégustation elle-méme.
Des informations plus générales (par exemple sur la composition du produit, ou sur son statut
«sain » ou « junk food ») peuvent également modifier la perception gustative, le plaisir pris
lors de la degustation de méme que les choix alimentaires réalises ultérieurement
(Raghunathan & al., 2006). Mais ces altérations sont fortement liées aux a priori sur le

produit, et donc a la culture de I’individu, et a son environnement social. Ainsi, si en France,

 Traduction : « Un go(it qui dure longtemps »
% Traduction : « Stimule tous vos sens »
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un aliment dit sain est plus volontiers per¢gu comme meilleur au got, c’est le contraire aux
Etats-Unis, ou la perception hédonique du goiit est plus négative si 1’aliment est considéré
comme « sain » (healthy) (Werle & al., 2013).

L’influence de I’'information et des slogans publicitaires est cependant a relativiser. En effet,
I’¢tude de Elder et Krishna présentait les résultats lorsque la dégustation suivait
immédiatement la lecture du slogan. Or il a été observé une perte d’efficacité du slogan
multisensoriel lorsque les capacités cognitives des participants étaient prises en partie. Pour
¢tudier ce point, Edler et Krishna ont fait apprendre aux participants une liste d’étudiants
(nom/prénom) avant de réaliser a nouveau 1’étude. Les participants avaient 1 minute pour
apprendre les noms et savaient qu’une €preuve sur cette mémorisation serait passée apres le
test gustatif. Lors de cette expérience, les participants n’ont plus montré de maniére
statistiquement significative ni que le goQt percu était meilleur ni que les opinions sensorielles
étaient plus favorables et plus multisensorielles (Edler & Krishna, 2010). Aussi, dans un
contexte d’achat, ou de consommation, quotidien, il faut pondérer ces résultats, car les

capacités cognitives des consommateurs peuvent ne pas étre disponibles au moment clé.

Cependant, de tels résultats soulignent a quel point un slogan, un message publicitaire, peut
modifier les perceptions sensorielles que peuvent avoir les consommateurs d’un produit.

Par ailleurs, le contexte et I’information jouent également sur la notion de plaisir gustatif.

En effet, le plaisir gustatif est li¢ a deux dimensions, 1’une informative, I’autre affective (Shiv
& Nowlis, 2004). Aussi, I’information apportée au mangeur peut augmenter le plaisir ressenti
lors de la dégustation, tout comme elle peut inciter le consommateur a choisir tel ou tel
produit. Il est cependant & noter que le contexte influe sur la prépondérance de 1’une ou 1’autre
des dimensions dans les choix alimentaires. Ainsi, si le mangeur est distrait, la dimension
affective le conduira principalement dans ses choix alimentaires et guidera majoritairement
son plaisir gustatif. En revanche, si le contexte n’offre pas de distraction, alors le plaisir et les
choix alimentaires seront principalement sous 1’égide de la dimension informative (Shiv &
Nowlis, 2004). Bien entendu, quel que soit le contexte, les deux dimensions restent présentes
et actives, et seule la pondération de leur influence sur le plaisir et les décisions prises sera
modifiée. Le marketing posséde cependant les outils permettant de moduler la perception
gustative, le jugement porté, ainsi que le comportement vis-a-vis de 1’aliment (Krishna, 2011 ;
Krishna, 2012).
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2.3. La publicité et le goGt

2.3.1. Le godt, avant tout du plaisir par les sens

Pour communiquer le goit, les industriels ont principalement communiqué sur 1’aspect
hédonique de la consommation, avec des messages attestant du plaisir gustatif pris lors de
I’expérience de dégustation, tels que « C’est bon », « Je me régale », «J’en veux encore ! ».
Il ne s’agit pas de communiquer sur le gott, mais plutot sur le « bon goQt », le plaisir que I’on
retire de I’absorption de I’aliment. Répondre de mani¢re subjective et hédonique a la question
de la caractérisation gustative du produit, ce n’est pas apporter les ¢léments d’information
nécessaire a la projection du gotlit. Cependant il est d’autant plus compliqué de pouvoir fournir
ces éléments que le goQt est subjectif, comme nous avons pu le voir précédemment, alors que
le message publicitaire a pour but de convaincre le plus grand nombre.

Un article présente une étude des différentes formes linguistiques (mots et structures
sémantiques) utilisées dans les publicités alimentaires télévisées au Japon, en Corée et aux
Etats-Unis. 1l y est présenté la prépondérance d’une approche fondée sur 1’hédonisme, avec
deux notions-clés, le deliciousness (« c’est bon ») et le tastiness (« ¢a a du godt ») quel que
soit le pays. Si des différences étaient notées dans les approches (et notamment une approche
plus argumentative aux Etats-Unis contre une approche moins argumentative avec un message
structurel plus basique «ce produit est bon» au Japon), la base méme des messages
publicitaires était : ce produit a bon go(t, avec peu de descripteurs pour spécifier ce discours
(Strauss, 2005).

Ainsi, se retrouvent régulierement des accroches ou signatures de ce genre :

« Le godt puissant du vrai chocolat » Cote d’Or (1981)

-« C’est fort en chocolat » Chocapic (1991)

-« Fisherman’s friend, it’s a bit strong » Fisherman’s Friend (publicité avec sous-titres

en francais « ¢’est un peu fort ») (1998)

- «Nous, c’est le gott » Quick (2003)

-« Saint Agur, si fort, si fondant » Saint Augur (2005)

-« Tout simplement excellent » L’Ortolan (2005)

- «Tic-Tac, ¢’est doux, ¢’est frais, et ¢’est mieux qu’un yéti » Tic-Tac (2009)
Ou en allant plus loin, par onomatopée « Hummm... Charal » Charal. Ce slogan trouve son
origine dans une publicité Charal en 2004. Dans cette derniére un homme distance un guépard

lors d’une chasse a la gazelle, avec, comme accroche «c’est qui, le plus grand des
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carnivores ». Cette signature sonore « Hummm.. » est devenue une référence pour la marque,

avec une section dédiée sur leur site internet et méme, un jeu-concours ayant eu lieu en 2011.

Exorime ton

Newwwm. ..

- Chwd

let pars 3 I3 renContre du
_--9uepard du Fim Charal
en Q?ric\ue du Sud.

M CommENT PARTICIPER 2
¢ 1. Devieqs £aa de Craral sur Facebook

(-2 Cree ta vidlo lou ton Budio) Hummm
Charal er valige 1a participdtion en
1 remplissant le Formulaire i dessous

3. Fais buzzer 13 vidéo, cele qui dbtiendra le
}  ¢lus 9rand nombre de vues sera la gagnante |

Figure 19 : Hummm... Charal !, le jeu-concours'®

Pour ces slogans, ces signatures, ces accroches, plusieurs types de produits peuvent
correspondre. La phrase « un peu gluant, mais appétissant » fait-elle référence aux bonbons
tels les fameux crocodiles de Haribo, ou a I’insecte que peut manger le lionceau Simba dans le
célebre Disney « Le roi Lion»? Quand est vanté le coté «fort en chocolat », est-il fait
référence a un yaourt, un gateau, du chocolat, des ceréales ? « VVous serez enivrés par leur
parfum et les extraits de plantes » parle-t-on de thés, de tisanes, ou d’un shampoing ? Quant
aux « ferme et fondant » il semble tout autant correspondre a des desserts haut de gamme de
chez G, a un yaourt de chez Nestlé, ou a un fromage type camembert ou brie. Justement,
c’est 1a que le bat blesse, il est difficile de spécifier pour quel produit la description a été faite,
car elle est générique et peut correspondre a de nombreux produits différents, comme souligné
ci-dessus. Dans les exemples nommes, le « un peu gluant, mais appétissant » correspondait a
une réplique du lionceau de chez Disney, le «fort en chocolat » au slogan des céréales
Chocapic, le «parfum et extraits de plantes » a une publicité pour le shampoing Herbal
Essence'’, et le « fort et fondant » au fromage Saint Agur. Et c’est le souci de ce genre de
communication. En étant trop généralistes, elles permettent de se rattacher au goQt, mais sans
le décrire vraiment. Comme le précise Héléne Baudez «ce golt dont nous parlent les
publicitaires est purement conceptuel. Réduit & une pure abstraction, il peut s’appliquer a

n’importe quel produit alimentaire » (Baudez, 2006, p51).

16 Fastandfood.fr « Hummm. .. Charal ! ». 10/01/2011. Derniére consultation le 08/02/2014
7 http://www.francoischarron.com. Derniére consultation le 15/05/2014.
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Alors, pour pallier cette difficulté a communiquer le gol(t, ou peut-étre simplement pour
rechercher I’efficacité d’'une communication orientée sur le plaisir, les publicités alimentaires
sont bien souvent détournées et la communication orientée sur les plaisirs charnels et en
particulier sexuels. Implicites, ou non, les références a ce type de plaisir ont foisonné dans le
paysage publicitaire alimentaire (jusqu’au trop-plein ?), ce que Boutaud présente comme «

I’érotomanie ambiante autour du sexe et de la séduction » (Boutaud, 2007).

Steak-symbol

J

HIPPOP¥TAMUS

RESTAURANT GRILL

Figure 20 : I'Hippo de Hippopotamus est un Steak-symbol

(Source : « De mamie nova a bébé cadum », Affiche offset, Leulier & al. 1999)

Pour communiquer le plaisir, donc, bien souvent des analogies avec le plaisir sensuel, voire
sexuel, sont utilisées. Par exemple, dans le spot publicitaire « Sveltesse, ferme et fondant au
délicieux chocolat ». La voix off prévient « c’est une texture légére, unique, si ferme, et
tellement fondante... pourquoi rougir d’éprouver tant de plaisir ? » « Sveltesse ferme et
fondant : dites oui a vos envies ». Quant au personnage du spot publicitaire, une femme, la
voila qui ouvre le yaourt, y plante la cuillére, porte la cuillére a la bouche, et d’un coup, sa
pupille se dilate, sous 1’effet du plaisir, la voici qui glisse lentement sur le canapé ou elle était
assise, pour finir allongée, abandonnant la cuillére (s’abandonnant elle-méme ?) pour plonger
le doigt dans le yaourt, et la voila qui roule la téte sur le coté, comme si ce plaisir était
insoutenable. Quand ’homme (son conjoint ?) entre dans la piece, elle se releve rapidement et
se remet assise, rougissante et décoiffée, comme prise en faute quand elle regarde ’homme
qui passe derriére elle, et elle lache un dernier soupir qui fait s’envoler sa meéche décoiffée sur
la voix off « pourquoi rougir d’éprouver tant de plaisir ». La référence a 1’onanisme est ici
claire et explicitement exprimée. Le plaisir délivré par ce yaourt peut étre assimilé a un plaisir

sexuel et orgasmique.
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De nombreuses publicités font ainsi référence a ce type de plaisir. Serait-ce parce qu’il est
plus universel que le plaisir gustatif que pourrait procurer le produit lui-méme ? Toujours est-
il que le Coéte d’Or devient « afrodisiaque », voire « échangiste » pour le Praliné Intense, que
Senoble nous dit que « c’est bon, la honte » avec la signature « Senoble, avec plaisir » et que
Haagen Daaz demande s’il devrait y avoir « un age légal pour Haagen Dazs » (Baudez 2006,
pl61). Le plaisir gustatif est charnel, tout comme le plaisir sexuel ce sont des plaisirs
sensuels, car issus des sens, et le plaisir sexuel est utilisé a de nombreuses reprises comme
métaphore du plaisir gustatif. Je citerai une derniére fois la marque Gu, et son spot
publicitaire, montrant une cuillére plongeant au cceur d’un moelleux au chocolat. Sur la
chaine officielle Youtube de Gu peut-on lire en descriptif : « Plongez votre cuillére au coeur
de son chocolat fondant et laissez fondre sur vous l'irrésistible envie de recommencer. » tandis
que sur le spot s’affiche « Plongez, et succombez », alors que la cuillére a pénétré le chocolat
dans une explosion de cacao™. Peut-étre serait-il pertinent d’envoyer aux publicistes de Gii le
lien garderlecontrole.fr, donné dans le cadre du spot publicitaire sur I’éjaculation précoce™ ?
Car apres tout, le goQt se savoure sur la longueur.

En effet, les publicités vont parfois trop loin dans la métaphore, ce qui peut avoir un caractére
soit humoristique, soit dissonant pour le consommateur. Dans le cas ou le discours lyrique
entraine un aspect humoristique (voulu, ou non), I’extréme peut alors étre pergu de manicre
positive, et si le discours est vicié, I’image de la marque, elle s’en sort indemne, voire avec
une plus-value, qu’elle peut utiliser a posteriori. Par exemple, dans le cas d’une publicité ou
I’effet humoristique n’est pas voulu, la marque peut décider de I'utiliser a son avantage et
d’un faire un running gag®, le discours présent dans les opus suivants pouvant alors étre
mieux maitrisé.

La métaphore extréme peut également étre voulue, pour provoquer la réaction humoristique,
comme dans la derniere publicité pour les biscuits McVitie’s (février 2014). L’idée était de
communiquer le c6té « douceur » et « irrésistible » de leurs biscuits au chocolat Digestives.
Une femme, probablement personnel soignant (univers bleu, aseptisé, blouses blanches et
bleu ciel), se retrouve dans la salle de pause avec deux collégues/amies qui boivent une
boisson dans un mug. Alors qu’elle s’assoit, elle ouvre son paquet de Digestives Mac Vitie’s.

Et en lieu et place des biscuits au chocolat, un chaton (on peut reconnaitre aisément un

'8 youtube.fr ; chaine Gudesserts, titre « Gu dessert 2012 ». 05/04/2012. Derniére consultation le 08/02/2014.
19 http://www.garderlecontrole.fr/ ; campagne d’information réalisée par les laboratoires Menarini ; avril 2013.
Derniére consultation le 08/02/2014.
2% Running gag : comique de répétition.
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chartreux, race réputée pour son ronronnement, et son cété doux et tendre) sort du paquet. Les
trois femmes s’extasient alors devant cette petite boule de poil, quand d’autres chatons font
leur apparition, au fur et a mesure, avec force de ronronnements et petits miaulements (non
désagréables) sur une musique alliant joie et calme, qui rythme la succession d’événements.
Les femmes fondent littéralement devant toute cette tendresse, avec les 9 chatons qui

ronronnent devant elles (3 chatons chacune pour 3 biscuits chacune ?).

Figure 21 : Publicité Mac Vitie's pour une douceur irrésistible

(Source : ladn.eu)

Sur un spot de 30 secondes, c’est subitement que, a la 25° seconde, les chatons sont remplacés
par les biscuits (et pour éviter une analogie trop forte et carnivore, les chatons sont sur la table
la seconde précédant I’image ou les femmes dégustent leurs biscuits). La parole prend alors le
dessus sur la musique pour annoncer « Mac Vitie’s Chocolate Digestives, the chocolaty snack
of Mac Vitie’s ... Sweeeeeet »**. Alors que le « sweet » est prononcé, le mot « sweet », formé
a base de biscuits Mac Vitie’s au chocolat (méme texture que le c6té chocolaté du biscuit)
descend, suspendu a 2 fils, aussi maladroitement que le chaton se renversant sur le dos devant
le paquet de biscuits, renfor¢cant encore 1’image de touchante maladresse et de tendresse des

chatons (et donc des biscuits).

2! Traduction : « Les biscuits Digestives au chocolat de Mac Vitie’s. Le snack chocolaté de Mac Vitie’s.
DOUX ».
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Figure 22 : Publicité Mac Vitie's. So sweet

(Source: ladn.eu)

La musique utilisée pour cette publicité est celle de « I’hotel en folie », série britannique de la
fin des années 70, créée par un membre des Monty Python et ayant fait I’objet d’un grand
succes dans les pays anglo-saxons. Cette publicité fait partie d’un trio de spots publicitaires
présentés a la méme période, mettant toutes en scéne des animaux « sweet » (chaton, chiot,
tarsien animatronique® rendu mignon pour I’occasion). De la méme maniére, toutes les
musiques utilisées font référence a un succes dans les pays anglo-saxons : « L’Hétel en folie »
pour la publicité avec les chatons, « Arabesque » pour la publicité avec les chiots (des Corgy,
bien sdr, la race étant non seulement la race préférée de la reine d’ Angleterre, mais ces chiots
possedant un certain succés dans les réseaux sociaux et sites communautaires), et enfin, la
musique du jeu télévisé « Blockbusters », jeu de culture générale ayant remporté un trés grand
succes au Royaume-Uni, pour la publicité avec le tarsien.

Les trois spots publicitaires font référence a trois shows a succes via leur générique, trois
animaux « mignons », et sont réalises pour servir de support a trois des produits phares de
Mac Vitie’s : les Digestives (chiot, publicité familiale), les Chocolate Digestives (publicité a
destination des femmes), et les Jaffa Cakes (tarsien, publicité a destination des ados, génoise
fourrée). Il est intéressant de noter que, si les biscuits Digestives sont croustillants, les Jaffa
cakes, eux, sont plutét mous, étant de la génoise fourrée, et pourtant pour les trois publicités le

slogan est le méme «sweeet» (sic) (le coté «crumble » (croustillant) des Digestives

22 Un animatronique est une créature animée, plus généralement robotisée, pour lui donner une apparence de vie
(Source : Wikipedia.fr) http://fr.wikipedia.org/wiki/Animatronique
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originaux est tout de méme souligné dans I’accroche). L’idée reste ici de communiquer sur
des références présentent en mémoire pour tous les consommateurs britanniques, et d’associer
la marque a des représentations rassurantes et positives. Comme indiqué sur le site ladn.eu,
« La campagne est relayée en PLV, en PR, sur le web et les réseaux sociaux », avec
notamment la création d’une page Facebook. Le site de la marque est quant a lui redessiné
aux couleurs de la campagne. Ceci est I’exemple d’une publicité versant volontairement dans
le «trop » métaphorique, qui assume pleinement son choix et qui donc joue la carte de
I’humour.

En revanche, il y a des communications dont le godt, ou le plaisir gustatif ne semble plus étre
I’élément principal du message, comme celles de Suchard, et de son fameux Rocher. Dans la
premiére communication, Tyra Banks, mannequin noir assez connu, est zébrée de dorg,
comme un emballage Suchard, mais également comme des cordes enroulées autour de son
corps pour la ligoter. Le slogan « VVous avez beau dire non, on entend oui », a provoqué une

réaction des mouvements contre le viol, car I’affiche semblait trop explicite.

L
ROCHER SUCHARD

VOUS AVEZ BEAL

DIRE NON,
ON ENTEND

OUl
|

Figure 23 : Suchard et la metaphore du viol (Affiche 1996)

Alors, afficher pour choquer ? Nul doute qu’il n’est plus question ici de communiquer le go(t,

méme via la métaphore sexuelle.
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2.3.2. Quand la publicité met en avant le goQt par analogie a un autre produit

Mais quel goat communiquer, alors ? Est-il question d’un plaisir, d’un gott, du gott, des
godts ?

Certains produits mettent en avant un goGt particulier ... le golt d’un autre produit
alimentaire. Par exemple, Coca Cola communique beaucoup sur le fait que Coca Cola Zero ait
le méme go(t que le Coca Cola traditionnel.

Un des spots publicitaires les plus connus sur ce sujet, qui est passé principalement sur les
écrans cinématographiques, mettait en scene un vendeur de boisson et de popcorn au cinéma.
Les spectateurs du film prennent leur coca habituel, leur popcorn, et vont s’installer dans la
salle. Quand tous ont pris place, est projeté sur I’écran un message publicitaire de Coca.
« Salut, c’est encore moi. Mais si, c’est moi qui vous ai servi votre Coca Cola tout a 1’heure.
Je vois que vous I’appréciez. C’est bon hein ? Je suis la pour vous convaincre que le Coca
Cola Zéro a le golt du Coca Cola, mais avec zéro sucre. Impossible ? Et si je vous disais que
justement, vous étes en train de boire un Coca Cola Zéro ? » . Le vendeur présente alors un
gobelet de Coca Cola Zeéro, caché dans le gobelet de Coca Cola normal, montrant a tous,
qu’ils boivent actuellement du Coca Cola Zéro. « Tadaa ! Alors. Convaincus ? ». Puis vient
I’annonce « Le golt de Coca Cola, avec zéro sucre, zéro calorie ».

La marque décide de contrer la construction qu’elle a elle-méme créée grace a ses campagnes
marketing efficaces sur le Coca Cola traditionnel, en tentant de mettre le goGt du Coca Cola
Z¢éro, dans I’imaginaire des consommateurs, au méme niveau que celui du Coca Cola original.
D’ou leur communication sur le site de Coca cola, précisant « Coca-Cola Zero, c’est une

subtile combinaison d’ingrédients restituant le gott d’un Coca-Cola, mais avec zéro sucre »

(souligné par I’auteur). Et la bataille fait rage parmi les consommateurs pour lutter contre
I’avis que le Coca Zéro ait le méme gotit que le Coca traditionnel. Sur de nombreux sites
communautaires, Coca Cola est pris a partie et le discours des consommateurs est tourné sur
le fait que Coca Zéro ait un golt différent. Cette campagne de publicité réalisée par Coca,
distribuée dans plusieurs pays (Italie, France...) voit sa crédibilité mise en défaut, quand les
consommateurs accusent Coca d’avoir engagé des acteurs pour jouer les spectateurs du film?.
D’autres actions publicitaires ont ét¢ menées pour mettre en avant la similarité du gott entre

Coca Cola et Coca Cola Zéro. Dans la premiére, des personnes sont alignées sur une scéne,

2 trendingevolution.com « La derniére fausse caméra cachée de Coca Zéro a été démaquée : Retour sur les fake
les plus ridicules », Nicolas F. 07/05/2013 ; Derniére consultation 08/02/2014.
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assises sur des chaises. Un hypnotiseur, Peter Powers, hypnotiseur renommé, fait monter sur
scene 8 volontaires, dans le cadre du « coca cola Hypnosis show ». Aux volontaires, il fait
gotter deux colas. Si le gott ressenti est celui d’un Coca Cola traditionnel, ils doivent, lors de
la premiere dégustation, se conduire comme s’ils étaient professeurs de fitness. Puis 1l les
rendort, et, lors de la dégustation, si le golt percu est encore celui de Coca Cola traditionnel,
ils doivent alors faire de la break dance. Lors de la premiére dégustation, lorsque les hotesses
remplissent les verres tandis que les participants sont endormis, le public peut constater que la
boisson est du Coca Cola traditionnel. Lors de la dégustation suivante, il s’agit de Coca Cola
Zéro. Naturellement, lors des 2 dégustations, les volontaires ont le sentiment qu’il s’agit du

golit de Coca Cola traditionnel. D’autres campagnes ont été réalisées sur le méme théme.

Il n’est pas question ici de débattre sur le fait ou non que les volontaires soient des acteurs, ou
que les spectateurs du film soient des acteurs. Mais simplement sur le fait que Coca Cola
communique sur le fait qu’ils ne sont pas des acteurs (en faisant circuler notamment des
vidéos de « backstage », de la mise en ceuvre du « prank »**, c’est-a-dire de la mise en scéne),
et que le godt du Coca Zeéro est exactement celui du Coca traditionnel. Et ils communiquent
dessus aussi parce qu’ils savent qu’une dégustation pure ne saurait permettre de convaincre
les consommateurs, puisque Pepsi, préféré en aveugle, n’en reste pas moins derriere Coca dés
que la marque est dévoilée, tout autant en termes de vente, qu’en termes de préférences

gustatives.

Ce mode de communication est donc axé sur un gout en particulier. Il ne s’agit pas de le
décrire, car le discours présuppose une connaissance préalable du godt du produit. Dés lors il
s’agit de convaincre que le produit n°2 a le méme gott que le produit n°1, sans avoir a decrire
ce gout dont il est question. C’est ainsi que, pour du cheddar allégé, se retrouve la phrase :
« Gottez le velouté du cheddar sans percevoir qu’il est allégé. Vous ne savourez que le méme
bon godit du cheddar que vous connaissez et dont vous raffolez »%.

Quasi exclusivement, d’ailleurs, il s’agit de rassurer le consommateur, et le convaincre que le
produit allégé possede le méme golit que le produit originel, ou que le changement d’aspect

du packaging n’a modifié en rien le goQt du produit.

2 Une « Prank » (anglais) est une farce, un tour, ou, dans ce cas précis, une mise en scéne qui implique un public
mis dans le secret, contrairement aux volontaires.
% Site Black Diamond, http://www.blackdiamond.ca/ « Cheddar Slice » ; Derniére consultation 08/02/2014.
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2.3.3. Quand le discours s’articule autour d’un aspect central du goiit

La marque Perrier dirige aujourd’hui sa communication sur I’aspect rafraichissant du gott de
ses produits. Loin de mettre en avant les différences «citron », « citron vert », « fines bulles »,
ou d’orienter son discours sur le pétillant de la boisson, les campagnes diffusées & grande
échelle sont basées sur I’aspect rafraichissant de la boisson, aspect reli¢ directement au gott
tel que défini préalablement.

Pour mettre en évidence ce c6té rafraichissant, des spots publicitaires sont réalisés mettant en
scéne des personnages dans un monde fondant sous la chaleur insoutenable qui I’oppresse.
Tous les objets fondent, comme une allusion a la Persistance de la Mémoire de Dali. Dans cet
univers apocalyptique, ou tous les elements fondent, des chaussures aux voitures, des escaliers
aux bars a cocktails et ou méme les bidons d’eau fondent et ne résistent pas a la chaleur, seule
la bouteille de Perrier se dresse fierement. C’est en se précipitant pour la saisir que la femme,
personnage central du spot publicitaire, chute de son immeuble. Dans la version originale du
spot, elle tombe sur une voiture fondue qui la fait rebondir et la sauve, tandis qu’elle profite
du cote rafraichissant de son Perrier, enfin obtenu. Dans la version finale, les bidons d’eau qui
fondent sont supprimés et la femme chute dans une piscine, pour accentuer 1’effet fraicheur
qu’elle ressent lors de la dégustation de son Perrier. Ce principe du monde apocalyptique a été

décline en spots télévisés et en affiches.

Figure 24 : Perrier et le monde apocalyptique de Dali

(Source : blog Iconomague)®

%8 http://iconomaque.blogspot.fr/; « Perrier et Dali, retour aux sources ...». 26/04/2009 Frangois Charles.
Derniére consultation 08/02/2014.
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L’histoire se prolonge ensuite en saga, via les affiches, mais également via d’autres spots
publicitaires. Alors que le monde est en plein chaos, subissant la chaleur insoutenable d’un
soleil devenu fou, les plus grandes personnalités politiques se retrouvent a 1’Elysée pour
assister a l’envol d’une petite navette censée sauver [’humanité, petite navette étant
transparente, en forme de goutte, pour un spot intitulé lui-méme « la goutte ». Tandis que
partout dans le monde, de I’Inde en passant par le Japon, tous suivent 1I’épopée lancée par la
France, du sauvetage de la planéte, la navette poursuit son chemin jusqu’au soleil. Mais
quand I’astronaute sort de son véhicule pour verser le Perrier salvateur sur le soleil, la voici
prise d’une soif inextinguible et elle boit la boisson. Heureusement, une goutte subsiste,
permettant au Soleil de reprendre une activité normale et a I’humanité, de ne plus subir la
vague de chaleur insoutenable. La encore, I’aliment n’est pas seulement gott, il est aussi
magique. Perrier ne propose pas un produit au goQt désaltérant, rafraichissant, il promet un
produit capable de rafraichir une fusion du soleil méme. Perrier, pour transmettre son go(t,
axe toute sa communication sur la sensation que I’on peut sentir quand, en pleine chaleur, il
nous est offert un produit désaltérant. Il projette le consommateur dans un univers étouffant,
ou il peut se situer, physiquement, se remémorant les pires journées d’été. Et alors, le
projetant dans ce monde mémoriel, il peut lui transmettre la sensation rafraichissante sur
laquelle il communique. Cela reste tout de méme non seulement trés métaphorique, presque
onirique, et surtout cela semble totalement démesuré.

Mais Perrier n’a pas toujours misé sur cet axe publicitaire. En 2011, la marque emblématique,
au lieu de faire descendre la température, décidait de la faire grimper d’un cran, en prenant
comme égérie Dita Von Teese, la fameuse femme fatale. Et voila le flacon Perrier devenu
accessoire de mode « dont Dita ne se sépare jamais » et Dita, installée au « Chateau Perrier »
s’effeuillait au fur et a mesure de la visite. Petit jeu de dés, ou le Perrier prenait sa place dans
les jeux érotiques, ou comme boisson de bienvenue, en lieu et place d’un cocktail ou d’un
whisky. Le jeu du golt n’aura pas duré bien longtemps et bien vite 1’aspect €rotique de
I’alimentation aura pris le dessus dans le discours de Perrier, laissant le consommateur sur sa

soif, mais pas sur sa faim.

Ce type de communication oriente donc son discours sur un aspect saillant du goQt de leur
produit. Ces communications sont notamment pertinentes quand le produit est principalement
caractérisé par ce point de saillance en particulier, ou quand il est apprécié des

consommateurs pour ce dernier, qui le recherchent spécifiguement. Ainsi, pour des céréales
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au chocolat, pourra-t-on orienter la communication et le scénario sur I’aspect « fort en
chocolat » (Chocapic) ou le chocolat se déverse en un flot furieux sur un champ de blé « et
paf, ca fait des Chocapic». Les Rice Krispies, eux, mettent en avant le c6té « musical » des
céréales, quand I’ouie est un signe précurseur du goit et une preuve de croustillant. D’ailleurs,
les personnages-totem des Rice Krispies sont Snap, Crackle et Pop dans la version anglais (3
onomatopées du croustillant) et deviennent Cric, Crac, et Croc dans la version francaise, pour
mieux souligner le craquant et le croustillant particulier de ces céréales. Les onomatopées sont
toujours déclinées selon les pays ou les céréales sont commercialisées (Finnois: "Riks! Raks!
Poks!" ; Espagnol: "Pim! Pum! Pam!" ; Allemand: "Knisper! Knasper! Knusper!" ; Suédois:
"Piff! Paff! Puff!™).

25% DAILY VALUE
VITAMINS A,B.,Bi.,CE

Figure 25 : Snap ! Crackle ! et Pop ! Les Rice Krispies chantant leur croustillant
(Source : Wikipedia.org)
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2.3.4. Quand le discours est axé sur le goQt lui-méme et les sensations

Nous avons pu voir des discours publicitaires axés sur du godt, celui du produit en question
(le fameux go(t du Coca Cola) puis ceux axés sur un golt, comme caractéristique saillante
d’un produit (le croustillant de Rice Krispies, le désaltérant du Perrier). Mais il existe des
discours plus complets, orientés vers le got en général et spécifiques du produit en question.
Ainsi, la publicité Mon Chéri révele le golt du fameux produit de Ferrero. Diffusée en 2013,
elle montre une femme assise sur un canape, lors d’une soirée entre amis, tandis que deux
autres femmes discutent avec elle autour de la table basse, et que d’autres personnes circulent
en arriere-plan. Les lumiéres sont allumées dans la salle, et I’ameublement suggére qu’il s’agit
d’un salon ouvert sur une salle a manger. Sur la table basse, devant elle, se trouve un petit
récipient transparent contenant des Mon Chéri. Un homme est assis derriere elle, tandis
qu’elle se saisit de I’'une des petites friandises. Dés I’instant ou elle la met dans sa bouche, son
regard prend de I’intensité et la voici propulsée dans un monde de chocolat noir, tout en
géomeétrie et lignes strictes. Elle-méme est vétue d’une robe « de princesse » en chocolat et
lignes géométriques exubérantes. Elle croque le chocolat et 1’on peut entendre en voix off « le
croquant de son chocolat noir », tandis qu’elle ouvre les bras vers la caméra en un sourire,
faisant voltiger autour d’elle de nombreuses feuilles chocolatées, tel un automne venteux,
comme pour nous accompagner vers la sensation suivante. La liaison entre les deux se fait par
cette méme femme, qui trempe son doigt dans le chocolat désormais fondu, alors qu’en fond
sonore, un bruit de flammes se fait entendre. Elle porte son doigt chocolaté a la bouche,
semblant savourer le goQt, puis la voix off ajoute « la chaleur de son ceeur intense ». La voici
transformée en une jeune femme des années 20-30, propulsée en pleine Prohibition, quand
I’alcool était illégal, et qu’on le savourait d’autant plus qu’il était interdit.

Par cette image, c’est tout I’imaginaire de la prohibition qui arrive, la sensation de braver
I’interdit, le plaisir pris de I’ivresse, dépasser les limites, plaisir de I’alcool, plaisir de la danse,
plaisir de ces lieux ou cela était permis. Quand, enfin remise de cette chaleur, elle descend
maintenant les marches d’un escalier marron/beige sur fond de lignes géométriques cette fois-
ci ordonnées en carrés bien sages. Puis la voila lachée, « la tendresse de sa cerise » affirme la
voix off. La jeune ingénue tombe dans un océan de cerise, les cheveux détachés, dans une
robe écarlate. Quand elle refait surface, les cerises lui couvrent les yeux et la bouche.
Saisissant alors un de ces fruits pour mieux le croguer, la voila qui sourit et semble se réjouir

(voire jouir), profitant encore de son environnement. Se délectant dans cette piscine de cerise,
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dans cette volupté des sens et des formes. « Mon Chéri, ¢’est une émotion 1’une apres 1’autre.
Pour le comprendre, il faut le goQter. ». La jeune femme retourne dans le monde « normal »,
avec ces amis, qui semblent insensibles a ce qui vient de se produire alors qu’elle reprend tout
juste ses esprits. Puis elle regarde la caméra, pour appuyer le fait qu’elle partage désormais un
secret avec le téléspectateur, son secret a elle, donné a lui (ou elle), présent devant son écran.
Mon Chéri étant principalement destiné aux femmes, il est possible d’y voir ici un appel
«j’en ai profité, c’était intense, ¢’était délectable, a vous d’essayer, vous ne regretterez pas ».
Il est intéressant de noter ici que Ferrero, habitué aux publicités faisant appel aux propriétés
magiques de leurs produits (I’amitié¢ et le partage pour Nutella, ’enfance et les parents
« géniaux » de Kinder, 1’aspect luxe, de soirée d’ambassade ou méme de divinités, de Ferrero
Rocher), fait plutdt référence ici aux propriétés trés particuliéres de son produit. « Mon
Cheri » est en effet un produit plutdt décalé, et habituellement dirigé vers les séniors ou les
femmes, le mélange chocolat/cerise/alcool étant tres particulier et pas tres populaire chez les
jeunes. ?1l est également & noter que les publicitaires avaient d’ailleurs misé sur des scénarios
plutdt désuets, et a forte connotation érotique, ou un homme et une femme se disputaient le
« dernier Mon Chéri » aprés le départ de leurs invités, avec, toujours comme slogan « qui peut
résister a8 Mon Chéri ? »®. Il y a ici un revirement dans les choix de communication, méme si
la réalisation reste trés traditionnelle. En effet, plutot que d’orienter leur discours sur la
sensualité et les relations entre I’homme et la femme, les marqueteurs ont fait le choix de
mettre en avant ce qui fait la distinction de ce produit dans leur gamme : le godt si particulier.
Méme si, bien sir, les allusions sensuelles sont loin d’étre disparues. En lieu et place du
couple, c’est la femme seule qui savoure désormais. Et de mettre tout en ceuvre pour
transmettre ce golt, bien slr a 1’aide de métaphore, car I’idiosyncrasie reste le propre du
marketing. Cependant les images font mouche, le croguant symbolisé par des lignes
géométriques «dures » et inégales, comme lorsque le chocolat se rompt sous la dent.
L’amertume du chocolat noir représenté par 1’aspect marron foncé de ces lignes, et de la robe,
qui fait place a un chocolat plus doux, fondant, puis enfin a la liqueur, jaune, beige, jusqu’a
enfin atteindre la cerise au bon gott de ... cerise. Cerise magique, puisqu’elle apporte la joie
et la spontanéité¢, comme lors de I’enfance, quand il s’agit d’aller grimper dans les arbres pour

pouvoir la cueillir, mais elle apporte aussi a 1’adulte la jouissance, tel un fruit défendu. Ici la

2" zitrocom.net/mon-cheri « Campagne d’échantillonnage Mon Chéri » - Comment rajeunir la cible ? Derniére
consultation 08/02/2014.
28 Youtube.fr « publicité Ferrero Mon Chéri 2012 [HQ] »

97



cerise s’offre comme sensation finale d’un plaisir triple. Il est intéressant de constater qu’une
publicité axée si spécifiquement sur le golt (pour le décrire) n’est pas des plus courantes
aujourd’hui. D’ailleurs, il n’est pas fait référence ici a des «golts» ou méme des
« sensations », mais des « émotions ».

Loin de Perrier, qui ne met en avant que le c6té « rafraichissant » de son Perrier, sans mettre
I’accent sur I’intensité des bulles, le gott citron ou tout autre golit qui pourrait étre présent ou
plus loin encore de Coca Cola, qui cherche avant tout a exprimer un gott de ... Coca Cola,
sans autre référence gustative que son produit phare, ici il est fait appel aux références
gustatives des consommateurs. Le croquant du chocolat, la chaleur de la liqueur, le golt de la
cerise, tout comme, dans certains spots pour Ferrero Rocher, la voix off met en avant le
«croquant » (image de la noisette), le « fondant » (le chocolat fondu coule sur la noisette) et le
« croustillant » (les éclats de noisette sur le chocolat). Mais ce « croquant » « fondant » et
« croustillant » peut parfois étre générique, car il qualifie tout autant Ferrero Rocher (publicité
Ferrero Rocher — Infini) que le croquant qualifie le Rocher Noir, le fondant le Rafaello et le
croustillant le Ferrero Rocher dans un autre spot publicitaire (Ferrero Collection 2012). Car
c’est bien le probléme, parfois, des termes trop génériques. En effet, le trio
croquant/fondant/croustillant peut étre appliqué a Ferrero Rocher ... mais ce méme trio peut
étre également appliqué aux deux autres produits de la boite « Collection », et pourtant, ces
trois produits n’ont pas du tout le méme golit, ’'un étant au chocolat noir, avec coeur de
chocolat noir et éclat de chocolat noir, ’autre étant a la noix de coco, avec cceur coulant de
noix de coco et chapelure de noix de coco a I’extérieur, le dernier étant a la noisette, avec une
noisette intérieure, recouverte de chocolat et d’éclat de noisette. Les termes sont adéquats ...
mais non suffisants. Explicites ... pourtant, le golt ne trouve pas vraiment a s’exprimer dans

SOn essence.

Les Vins d’Alsace ont également congu de nouvelles campagnes publicitaires, non plus axées
sur un excellence symbolique de leurs produits ou sur les accords possibles avec différents
mets, mais sur le golt méme des vins qu'ils proposent. « Pure expression de la nature » « Pure
expression de finesse » et «Pure expression d’élégance » constituent ainsi le triptyque
communication « Cultiver son jardin », existant depuis 2012. Si la «pure expression
d’élégance » revient sur les incontournables notions de convivialité, bon gott ..., les deux

autres volets approfondissent plus en avant le got méme.
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Pure Pure
Pure expression expression
expression de finesse

Figure 26 : Les Vins d'Alsace au jardin

(Source : VinsAlsace.com)

Pure
expression
& — de la nature
-

VinsAlsace.com

CULTIVER SON JARDIN

Figure 27 : Les Vins d'Alsace, Pure expression de la nature

(Source : VinsAlsace.com)

L’affiche précise :
« Les vins d’Alsace naissent d’une nature harmonieuse pour offrir un bouquet d’ardmes

vibrants et purs. Ils invitent chacun a cultiver son jardin sensoriel ».
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De maniére incontournable, la « pure expression de la nature » parle d’un bouquet « d’ar6mes
vibrants et purs ». La communication est tout a fait dans le registre métaphorique de la
publicité traditionnelle, et chacun peut y lire I’aréme qu’il souhaite trouver. Il n’y a pas, en
effet, de définition « experte » d’un arébme vibrant et pur. La projection est ici faite dans les
envolées lyriques propres au discours publicitaire, axé sur la symbolique et ’imaginaire, loin
du golt propre des produits. En effet, d’autres produits pourraient avoir « un bouquet
d’arémes vibrants et purs » ... a priori toute la catégorie des vins blancs, voire des vins en
général. Des yaourts aux fruits pourraient aussi correspondre a cette description, ou bien
méme tout simplement un désodorisant d’ambiance. C’est le contexte, 1’image, et la
connaissance du produit exposé dans la publicité qui permet au consommateur de s’imaginer
un godt particulier, idéalisé. Sera-t-il ou non en adequation avec le goGt réel du produit ?
Difficile de le spécifier, le godt étant par nature subjectif, et les publicités influencant le godt

percu par le consommateur.

Pure expression
de finesse

Les Vins d’Alsace
offrent un bouquet d'arémes
finement fruités, harmonieux et purs.

¥ -
- Pinot Blanc  tendre et daiicat
Rlesling - élégant et frais.
Pinot Gris : intense et charpenté.

Gewurztraminer : puissant et généreux

PURE EXPRESSION

Figure 28 : Les Vins d'Alsace, Pure expression de finesse

(Source : VinsAlsace.com)
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Ici ’affiche souligne : « Les vins d’Alsace offrent un bouquet d’ardmes finement fruités,

harmonieux et purs ».

La « Pure expression de finesse » en revanche se penche plus sur les différences de goQt entre
les différents produits. Le Pinot Blanc et «tendre et délicat », le Riesling est « élégant et
frais », le Pinot Gris est « intense et charpenté » et enfin le Gewurztraminer est « puissant et
géneéreux ». Les termes utilisés ici font écho au langage expert traditionnel des cenologues
spécialisés dans les vins blancs. Notons que les quatre produits sont toujours décrits par un
duo de caractéristiques, et qu’aucune des caractéristiques présentées ne se retrouve comme
descripteur de plusieurs vins. Cela appuie I’existence de différences bien tranchées entre ces
différents vins, bien que cela ne soit pas toujours aussi aisé de pouvoir les différencier. La
mise en scene du verre qui accompagne la verdure en une méme croissance, une méme courbe
renvoie a la naturalité et au jardin, jardin de saveur, jardin cultivé par tout un chacun. Il est ici
question d’une association hybride entre la métaphore du publiciste, avec le verre-fleur,
contenant un « bouquet d’ardbme », et la description objectivée de I’expert, avec deux termes
sélectionnés comme descripteurs, comme en analyse sensorielle.

Pour autant, si cette publicité peut avoir pour vocation d’aider le consommateur dans son
choix, afin qu’il puisse acheter le produit qui correspondra le plus a ses préférences, ou méme
d’éduquer le consommateur au godt « il DOIT y avoir une sensation intense et charpentée
dans le Pinot Gris, si vous ne le sentez pas, c’est vous qui €tes en tort », elle n’en reste que
peu efficace pour réellement décrire un goQt précis. Les deux modes de communication,
I’envolée lyrique et le discours expert se croisent sans efficience ni symbiose. La liste est
méme présentée de facon plutét maladroite. Si elle met en avant la spécificité de chaque
¢lément, son aspect unique, elle casse cependant 1’imaginaire forgé par le verre-plante, tout en
douceur, en fraicheur, en nature. C’est le duel du prosaique et du lyrique. Le discours
métaphorique du marketing se confronte, sans se fondre dans le discours expert, avec les
termes habituels des experts, mais sans utiliser toutes les nuances et tous les outils des
sciences des aliments et de la linguistique. La ou un professionnel de 1’cenologie pourra parler
d’intensité, apporter de nombreux descripteurs, préciser les sensations, dans le cadre d’une
communication a visée marketing, les publicistes ne pourront se le permettre. Simplement
parce que le consommateur ne peut appréhender toutes ces dimensions, présentées

linéairement, sans un apprentissage préalable.
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2.4. Le discours de marque, support d’une communication sur le gott

Pour pouvoir diminuer la tension entre discours d’analyse sensorielle, et discours lyrique,
métaphorique, des publicistes, il est possible de créer un univers a part, I’univers du produit,
ou de la marque. Pour cela, I’affiche ou le spot ne suffisent plus, il est nécessaire d’avoir des
supports plus grands, permettant 1’ajout de vidéos, d’images, de textes, d’éléments animés ou

non, mais interagissant les uns avec les autres, en synergie.

Le storytelling est un outil de communication qui permet de créer un univers en se basant sur
le principe de récit, de conte, voire de mythe (Salmon, 2007). Le produit intégré alors son
univers propre ou I’univers du consommateur, et peut se personnifier, incarnant les valeurs
véhiculées par I'univers en question. Aussi, il peut étre intéressant dans une démarche de
construction d’un discours sur le gout, afin d’attribuer au produit les valeurs, dimensions
sensorielles, que 1’on souhaite lui voir attribuer. Ainsi, quand un profil sensoriel est construit
par un panel d’experts, et que la hiérarchie des priorités sensorielles du consommateur dans
cette catégorie de produit a été dressée par les chercheurs en marketing sensoriel, il est alors
possible d’exploiter le storytelling pour nuancer le discours et faire comprendre, accepter et
intégrer les notions des experts. Par exemple, pour mieux intégrer les éléments de la
linguistique des experts dans une approche publicitaire ou marketing, des supports plus
fournis peuvent étre créés, avec l’aide de personnages publics plus ou moins reconnus
comme experts, si ce n’est par les autres experts du domaine, au moins par les consommateurs
en général. La crédibilité de I’expert auprés des consommateurs est bien souvent renforcée via
de tels projets, car ils sont plus visibles dans les médias. Comme, pour pouvoir supporter des
discours plus long, des données plus nombreuses, les simples campagnes d’affichage et autres
spots publicitaires ne peuvent suffire, les dossiers de presse s’imposent comme des supports
intéressants dans le cadre de nouvelles campagnes de communication, notamment dans la
mesure ou les journalistes en général sont vecteurs d’information, voire des prescripteurs

d’achat, et peuvent influencer le lectorat.

Au-dela des dossiers de presse, les sites spécialisés sont également une source de

communication efficace pour supporter un grand nombre d’informations.
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Ainsi, les chocolats DeNeuville détaillent sur leur site les étapes de dégustation du chocolat®®,
a I’égal des étapes de dégustation du thé sur le site des Palais du thé¢*®, les étapes de
dégustation du café sur le site Terre du café®', entre autres. Car tout réside dans le « entre
autres ». En effet, I’intérét des vendeurs pour mettre en avant les méthodes de dégustation est
la plus-value que cela peut apporter a leur produit. En mettant en avant les méthodes de
dégustation, elles détachent le golt, et induisent implicitement I’impression que,
communicant sur ce sens en propre, le produit mérite d’étre dégusté a la faveur d’un gott
supérieur. Aussi retrouve-t-on des méthodes de dégustation du thé sur de nombreux sites
marchands, comme celui de Kusmi Tea®, des Comptoirs Richard®, de Damman Fréres*, de
Aiya® (marque de thé spécialisée dans le thé japonais Matcha), des Palais des thés® ... tous
issus de marques vendant leur propre marque de thé. Les conseils donnés, cependant, ne sont
pas identiques. L’un proposera trois étapes de dégustation, comme le vin, sentir, puis prendre
une gorgée en bouche, puis enfin déglutir (Palais des thés). Un autre mettra en avant le fait
qu’il faut 3 gorgées bues pour apprécier le golt d’un thé (Aiya). Les Comptoirs Richards,
s’appuyant sur un trio d’experts, présentent trois étapes: la vision, 1’olfaction (directe et
rétronasale, donc godter) puis enfin toucher pour sentir la « texture de la liqueur du thé ». Il
s’agit ici du registre de 1’alcool, le thé devenant « liqueur ». C’est a nouveau le domaine de la
métaphore. Ceci n’est pas valable uniquement pour le thé : pour chaque produit, a chaque
expert, chaque industriel, sa propre définition de la dégustation, ses propres descripteurs, son
propre discours. Pour certains produits, et en réalité, pour le vin presque uniquement (voire
pour certains autres alcools) il existe un consensus parmi les experts qui permet de fournir aux
industriels des supports langagiers suffisamment universels, ou tout du moins consensuels,
afin qu’ils puissent les utiliser sans souci de contradiction avec d’autres communications.

Mais cela n’est pas valable pour tous les produits.

L’intérét d’'une communication informatisée est qu’elle permet a la fois I’interaction et
I’interactivité. L’interactivité est ’animation cinématique que peuvent supporter les médias

numériques, par exemple en créant des bannieres animées, des sites spécialisés animeés, et

2 \www.chocolat-deneuville.com ; « Apprendre & déguster le chocolat ». Derniére consultation le 08/02/2014.
%0 \www.palaisdesthes.com « Aller plus loin — La dégustation du thé ». Derniére consultation le 08/02/2014.

%1 http://www.terresdecafe.com « Lecon de dégustation — Café ». Derniére consultation le 08/02/2014.

%2 http://www.kusmitea.com « Régles de dégustation du thé ». Derniére consultation le 08/02/2014.

% http://www.comptoirsrichard.fr « Nos experts livrent leurs petits secrets. L’art de déguster le thé ». Derniére
consultation le 08/02/2014.

* http://www.dammann.fr « L’art de la dégustation ». Derniére consultation le 08/02/2014.
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toute construction permettant une mise en mouvement des éléments du message. L’interaction
est quant a elle la participation d’un destinataire a la communication initiée. Cette
participation tout autant physique qu’intellectuelle, et elle augmente 1’appropriation du

message et est liée bien évidemment a 1’interactivité de celui-ci (Pignier, 2005).

Pour communiquer sur le godt du pain, Banette met en place une communication fondée sur
le discours d’un expert. Prenons I’exemple du dossier de presse de cinq pages construit sur la
communication du pain. L’expert, Steven Kaplan, est décrit par le site référence en termes
d’information comme « un universitaire américain, professeur a I'Université Cornell (New
York), également chargé de cours & Sciences Po et & I'Ecole normale supérieure. » Et comme
« historien, spécialiste du pain en France36. Pour un consommateur ne connaissant pas le
domaine, la crédibilité du discours se trouve renforcée par cette figure non seulement
testimoniale, mais auctoriale associée a la marque.

Le dossier de presse se nomme « L’art de la dégustation du bon pain ». Le ton est donné, il
sera question d’apprendre a déguster « du bon pain », comme un produit gourmet, qui mérite
que I’on s’attarde sur 1’offre gustative. Sur la page de couverture se détache le sous-titre
« Une invitation a découvrir la grille d’évaluation ¢laborée par Steven Kaplan, véritable
parcours initiatique et organoleptique, au cceur de nos sens », il s’agit donc d’une
« invitation » a une « initiation » au plaisir des sens, par un expert du domaine. Si le logo
Banette apparait en petits caractéres en bas de la page, c’est le pain qui est statufié, voire
starisé dans ce dossier. La baguette, tendue en plan subjectif vers le consommateur, déja
rompue, s’expose aux regards, sur le mode inchoatif d’une consommation qui n’a pas résisté a

la tentation.

* http://www.aiya-europe.com « La dégustation du Matcha ». Derniére consultation le 08/02/2014.
% \wikipedia.org « StevenKaplan »
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DOSSIER DE PRESSE

L'ART DE LA DEGUSTATION
DU BON PAIN

Une invitation 2 découvrir lagrille d' évalu tion.éLa borée par Steven Kaplan,
véritable parcours initiatigue et organolepti

«ON APPREHENDE LES QUALITES DU PAIN AVEC LES CING SENS : EN LE REGARDANT,
EN LECOUTANT, EN LE TOUCHANT AVEC LES DOIGTS ET LA BOUCHE, EN LE RESPIRANT,
LESENTANT ET LEM[STANT OPERATIONS INTIMEMENT MELEES... » Steven Kaplan

Figure 29 : Page de présentation de "L'art de la dégustation du bon pain™
(Source : Banette.fr)

Pour appuyer ’apport scientifique, une citation de I’expert clot la page, mettant en avant la
sensorialité (sensualité) du pain « On appréhende les qualités du pain avec les cing sens : en le
regardant, en 1’écoutant, en le touchant avec les doigts et la bouche, en le respirant, le sentant
et le dégustant, opérations intimement mélées... » les points de suspension laissant le
consommateur se projeter dans cette dégustation délectable. D’ailleurs, la tension a di étre
trop forte, car nous arrivons a une « explosion de saveurs chez Banette ». Banette reprend sa
place ici, dans le titre, dans les sous-titres « La valeur ajoutée de Banette : la passion du bon
pain », avec un historique de la marque et méme un néologisme « Banettisme » comme
marque de fabrique d’un produit de qualité et du geste de 1’artisan. Et le voila présenté dans
un lexique, comme intégrant un dictionnaire de langue francaise, au méme titre qu’épicurisme
et hédonisme (voir annexe 1 & figure 31).
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GOURMAND «ISME»

Epicurisme

5
1
2
d

Hédonisme

Subs. masc

Banettisme

subs. masc
1-FPhib

LE « BANETTISME »

est ainsi au ceeur de manieres de faire, rehabilitant au plus haut
point la qualité a (a fois des produits et celle du geste de 'artisan
De cette attitude, I'art de vivre de «BANETTE» crée un monde
gourmand dans lequel ['utile (le pain quotidien nécessaire

a notre alimentation) rejoint le subtil (le gout sublimé).

Figure 30 : Extrait de « I'art de la dégustation du bon pain » : le "Banettisme"
(Source : Banette.fr)

Une autre citation apparait alors, non plus celle de 1’expert, mais d’Epicure méme qui vient
apporter son soutien auctorial a la marque. Et toujours, I’image d’un pain frais, d’une belle
crolite, d’une mie aérée, des épis de blés, des mains de I’artisan, tout autant de symboles pour
projeter le consommateur. Mais qu’en est-il alors de la communication du golt? En
I’occurrence, elle est toujours axée sur le plaisir. « Un tourbillon d’ardmes » « sublimer les
saveurs » .... Vient alors I’expert, présenté souriant, les mains pleines de baguettes, qu’il tient
contre son cceur, et sa grille de dégustation séquencée en six étapes et présentant cing
éléments a noter : « I’aspect », « la cro(te », «la mie », «la mache », «les odeurs et les
arbmes » et « le godt et les saveurs ». Le sixieme élément, « la mie », disparaitra au moment
de I’évaluation. Mais lors de la présentation de la méthode de dégustation les termes de

I’expert apparaissent : « belle charpente » (parallele fait explicitement avec le vin), crodte
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« jaune dorée, non cloquée », « ni salie, ni bralée (ferrée) », il va préciser encore ’allure des
grignes, puis parler du «craquant » de la cro(te, et de la mie «charnelle », « creme ou
nacrée ». Les « alvéoles » de la mie deviennent des « yeux » « irréguliers et sauvages », que
I’expert lui-méme appelle «les yeux de la mémoire de la fermentation ». Le pain est
« tendre », n’offrant « aucune résistance ». Les mots sont mis en avant, avec une police de
caracteres particuliere.

Quant aux arémes eux-mémes ? Ils font 1’objet d’une ligne, en police d’écriture discréte, non
mis en avant, et sont enchainés en une succession de termes « beurre, noisettes, céréales
chaudes, épices, miel, fruits frais, sec ou confits... ». Le go(t peut « trahir une note salée », il
est « presque sucré ». Bref, le langage dit « expert » est perdu dans 1’histoire romancée de la
dégustation, qui présente un pain avec une mie charnelle, qui se dévoile sans résister, qui se
savoure avec délectation ... et dont il n’est jamais vraiment possible, finalement, de décrire le
golt. La promesse d’un langage lyrique, évocateur, s’appuyant avec profit sur un langage
expert, raisonné, n’a pas pu étre tenue, méme avec un support plus grand, proposant plus de

possibilités. Car la encore, le frein premier, est I’objectif méme de 1’action : la vente.
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Le marketing met en place de nombreux outils pour communiquer sur le golt des produits
agroalimentaires. Cependant, s’il permet de communiquer sur le goiit, il peine pourtant a
communiquer le godt. Avec un objectif avant tout orienté vers la vente, la différenciation
marchande, le discours publicitaire se perd dans des métaphores et des figures de style, ou
bien souvent le goQt est défini uniquement par une approche hédonique, sans mettre en
évidence la complexité des sensations et des perceptions dont il releve. Du plaisir gustatif au
plaisir sexuel, du godt génerique au bon goQt universel, la publicité utilise bien souvent des
techniques d’évitement pour donner l'image d’une communication sur le goiit, peut-étre
émancipée, mais finalement déterritorialisée de la sensation gustative elle-méme. Le
marketing dans sa globalité, quant a lui, offre d’autres outils supportant plus d’informations,
comme les dossiers de presse ou les sites internet. Cependant malgré ces supports variés, le
discours construit, lui, reste allégorique et éthéré. De plus, les communications mises en
ceuvre ne sont pas toujours comprises par le consommateur et peuvent mener lieu a des
dissonances, voire un rejet de la part du consommateur, comme dans le cas de [’affiche
Suchard.

Pour mieux comprendre les moyens de communiquer auprés du consommateur, et pour
mieux appréhender les dimensions complexes d’une communication polysensorielle,
sollicitant de multiples apports disciplinaires, il faut maintenant situer la contribution des
sciences de l'information et de la communication : définir leur approche, leur posture, leur

champ de compétences, dans la continuité de tout ce qui a été décrit jusque-Ila.
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Chapitre 3 Les apports des SIC a une communication du gotit

Notre recherche tend a apporter un outil de communication pour mieux communiquer le goQt
des aliments, golt alimentaire, et non golt dans une approche hédonique ou d’éducation. Si le
but est spécifié, la méthode pour I’atteindre mérite réflexion. Quelles théories utiliser, quels
outils appliquer ? Pour pousser le vice, il serait ainsi possible de questionner la discipline
méme qui nous permettrait de communiquer le godt. Sémiotique, marketing, communication,
ces trois sciences doivent-elles étre opposées, ou tout du moins marqueurs de territoire
différents ? Plus encore, quelle peut étre la place de la sémiotique dans une approche de
communication ? Nous avons pu voir I’approche publicitaire de la communication du goft.
Mais la publicité est une partie du marketing, et non son tout. Le marketing apporte ses outils
et ses méthodes d’investigation pour mieux appréhender cet objet sensoriel, et méme sensible,
qu’est le goht. De la méme maniére, la sémiotique et la communication apportent elles aussi
leurs propres pierres a 1’édifice d’un travail global. Cependant, ces approches, bien que
pourtant complémentaires, font souvent 1’objet de conflits ou d’oppositions en tout genre.
Ainsi, Boutaud et Berthelot-Guiet soulignaient « I’obsession du décryptage dans les médias »,
et une approche axée sur le signe dans une hypercommunication, « naturalisation de certaines
grilles de lecture sémiotiques, en termes de codes, de connotations, d’effet de sens » (Boutaud
& Berthelot-Guiet, 2013). La sémiotique a-t-elle pour seule fonction d’apporter une grille de
lecture a la communication, avec la lecture « facile » ou hypercodée des publicités ou de toute
communication ? Doit-elle seulement servir de boite a outils, couteau suisse d’un mécanicien
de la communication ? Pour autant que cette question soit pertinente, ou tout du moins posee a
de nombreuses reprises, la place n’est pas ouverte ici a un débat de pouvoir entre la
communication et la sémiotique, ni a chercher qui est au service de qui, pour quoi, comment.

Tout comme certaines sciences sont indispensables pour ce projet, comme la linguistique, les
sciences des aliments, ou le marketing, la sémiotique est une science indispensable, car elle
apporte en effet a la fois les outils et les voies de compréhension d’une communication
efficace. Bien sdr, elle peut parfois sembler amphigourique, « excluant le non-spécialiste, ou
repliée dans différentes chapelles dont les lexiques, les schémas et modélisations agissent
comme autant de portes qui se ferment devant I’impétrant, qu’il soit chercheur dans une autre
discipline, étudiant ou professionnel des domaines d’application » (Boutaud & Berthelot-
Guiet, 2013). Si effectivement il est question de nombreuses écoles et de nombreuses théories,
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ici seront discutées principalement celles qui pourront étre directement appliquées dans une
approche d’un langage du golt, langage multimodal pour un objet plurisensoriel de
communication. Bien qu’elle soit bien plus grande que ce simple constat, la sémiotique ici
sera utilisée de maniére ascendante, apportant les outils & une communication qui sait ce
qu’elle cherche a émettre, mais également de maniere descendante, avec les théories qui
permettront de mettre en ceuvre une communication efficace et surtout de mieux définir le
champ d’action et les parametres de cette communication. Floch a ainsi démontré 1’intérét
d’une approche commune a la sémiotique, au marketing et a la communication. Dans notre
cas, puisque la sémiotique a pour visée « la description des conditions de production et la
saisie du sens », et dans la mesure ou I’on cherche justement a produire une communication
de maniére a maitriser au mieux le sens donné par le récepteur dans un contexte particulier, il
est tout naturel de se tourner vers elle (Floch, 2009, p5).

Barthes appelait a la « cuisine des sens », qui consisterait a prendre le recul nécessaire pour
interroger le sens du signe, ou plutét des signes, en interaction les uns avec les autres.
(Barthes, 1985; p229). Fontanille souligne également ce point, parlant de « macro-
sémiotique », c’est-a-dire d’un univers sémiotique dans lequel tous les objets sont en relation
dynamique les uns avec les autres (Fontanille, 2005). Chercher a savoir comment le sens se
construit & cause des autres signes, dans des relations, donc, de causalité et de conséquences.
C’est étudier le signe dans son contexte, dans son opposition a d’autres signes, et non pas le
désosser pour I’étudier sous microscope au sein d’un laboratoire aseptis¢. Mais la tache est
ardue, car plus la focale est large, plus le nombre de signes, de sen, en interaction avec le
signe étudié nous apparaissent, et plus la complexité de I’agencement arachnéen du sens
construit est révélée. Car c’est en prenant conscience du contexte que I’on peut expliquer
I’émergence d’un sens connoté, sens implicite qu’il est possible de donner a un message,

parce que d’autres connaissances, d’autres sens, agissent sur ce message (Barthes, op. cit. ;
p229).

110



3.1. Communication et information

Nous ne pouvons pas nous appuyer sur une théorie de 1’information trop basique qui
accorderait un primat du message sur le destinataire (Péninou, 1972, p55 in Berthelot Guiet,
2004), car si la construction de notre message est évidemment une part importante de notre
travail, il n’en reste pas moins que pour mener & bien ce défi de transmission de la perception,
il est indispensable de prendre en compte le récepteur comme entretenant un lien dynamique
avec le message. Le message seul ne constitue pas la communication, mais au contraire, la
communication s’insére aussi dans la maniére dont le destinataire va percevoir ce message,
dans un contexte donné, avec son expérience personnelle, la maniére dont il va lui attribuer un
sens, et dont il va pouvoir incorporer ledit sens, ladite information, ledit message. Il s’agit
donc a la fois de pratique d’énonciation, de diffusion, de réception, mais également
d’interprétation (Pignier, 2006). Mais si I’individu-récepteur ne fait pas que recevoir le
message, il ne fait pas non plus que produire de la signification. Il se tient en effet dans une
relation dynamique a la communication (Courbet, 2000). Car le sens est en effet négocie,
selon les potentialités qu’il peut prendre, et les modalités de sa négociation (Boutaud &
Berthelot-Guiet, 2013). D’ailleurs, le sens est négocié a chaque rencontre entre le récepteur et
la communication, dans la mesure ou, si la médiation reste statique, le contexte, lui, ne I’est
pas (interaction entre les acteurs, état émotionnel du récepteur ...). Aussi, a chaque
changement de contexte, les conditions de négociation se retrouvent modifiées et le sens peut
de nouveau étre réévalué.

Comme le souligne Karine Berthelot-Guiet « la multiplicité de réceptions permet une sorte
d’adaptation du message », par exemple, dans le cadre international, une méme publicité peut
étre efficace sur deux populations différentes, mais le sens attribué a cette publicité peut étre
différent selon ces deux populations. La modification de I’interprétation peut ne pas oOter toute
efficacité a la publicité, et au contraire, la rendre efficace en passant par d’autres canaux
(humour vs argumentaire, par exemple) (Berthelot-Guiet, 2003). En tenant compte de cet état
de fait, il faudrait alors ne pas subir cette multiplicité, mais plutdt pouvoir en comprendre les
ressorts pour s’en servir, notamment dans un cas tel que le notre, ou le message initial ne
correspond pas a une information statique que I’on chercherait a transmettre.

Il est a noter par ailleurs que la communication s’intégre dans des notions de médiation
(contraintes matérielles, financieres ...) et doit aussi €tre comprise dans un contexte
socioculturel et comme interaction entre les acteurs (émetteur, récepteur) et les supports

(Jeanneret, 2002). Et ¢’est parce qu’il existe ces notions de médiations et ce contexte, que la
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réception est multiple, et qu’il convient des lors de mieux appréhender a la fois I’influence des
médiations que l’influence du contexte pour mieux comprendre le panel des différentes

réceptions possibles.

En ce qui concerne les médiations, il n’existe pas de bonne ou de mauvaise forme
d’expression d’un message, de transmission ou d’appropriation d’un savoir, mais plutot des
formes plus ou moins adaptées aux problématiques de processus de transmission dans un
cadre donné (Jeanneret, 2002). Il n’existe pas d’imaginaire spécifique a un média donné,
toutefois, le couple pratique médiatique/stratégie énonciative modifie effectivement 1’univers
de représentations associées au média, et donc I’interprétation du message (Pignier, 2006).
Afin de mettre en place une communication efficiente, il est donc nécessaire non seulement de
construire de maniere stratégique le message, mais également de sélectionner le média
adéquat, c’est-a-dire celui qui convient le mieux dans une situation donnée, avec un objectif
specifique de communication (Pignier, 2006).

La question de la diffusion du savoir au grand public est une question souvent soulevée par
les SIC (Jeanneret, 2002). Dans ce questionnement, il est question de transmettre une
information considérée comme fiable, objective, ou alors de transmettre les différentes idées
en débat. Dans notre cas, nous ne considérons pas que notre recherche consiste en la
vulgarisation ou la transmission d’une connaissance scientifique au grand public. Il aurait pu
en €tre ainsi si nous avions tenté¢ de transmettre les connaissances des panels d’experts et
autres professionnels de la dégustation, au grand public. Ainsi, le godt aurait pu étre approché
comme étant une donnée slre, immuable, la sensation étant représentée par exemple par la
moyenne des perceptions des différents experts interrogés. Cependant nous avons pu voir au
préalable que la perception du golt est beaucoup plus complexe que cela. De plus, nous
pourrons voir dans le quatrieme paragraphe de ce chapitre que la sémiotique du goQt présente
le golit au travers d’un autre prisme, lui aussi dynamique. Aussi nous considérons notre
problématiqgue comme la recherche de la meilleure communication pour permettre a
I’individu-dégustateur de construire sa propre information, pour imaginer sa propre perception
future, en fonction de la sensation de 1’aliment, plus que de la moyenne des perceptions des
experts. Il ne s’agit donc pas de transmission de savoir professionnel ou spécialisé. Bien sir
NOUS Ne pouvons pas construire notre communication sur une sensation diffuse, sans assise

stable. Pour autant, nous ne cherchons pas a transmettre un profil sensoriel réalisé par un
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panel d’experts. C’est pourquoi nous n’utiliserons pas les théories de communication de

savoirs spécialisés ou de la vulgarisation scientifique.

D’autre part, il faut prendre en compte le fait que la réception d’une communication ne fait
pas toujours consciemment. Il existe en effet des processus non conscients qui peuvent
influencer cette réception. Etant non conscients, ils ne sont pas verbalisables par I’individu
(Courbet, 2000). Par exemple, en hypermarché la personne tend inconsciemment a acheter un
produit sur lequel elle a vu une publicité. Simplement par familiarité, parce que les
représentations sémantiques associées, dans le réseau mémoriel, au secteur du produit en
question sont activées a chaque fois qu’il entend la publicité. Ainsi, en rencontrant la marque,
il aura un sentiment de familiarité qu’il ne pourra pas pour autant expliquer, car quand il le lui
est demande, il ne se souvient pas avoir été soumis au message publicitaire en question
(Courbet, 2000). Il s’agit d’un traitement automatique de I’information, traitement passif, se
réalisant a ’insu du récepteur. Courbet a ainsi mené une étude pour tenter de mettre en
évidence I’incidence de ces processus non conscients sur les actes a venir ou les associations
d’idées des récepteurs. Il a exposé a leur insu deux groupes de personnes au méme message
publicitaire, 1'un étant diffusé avant un programme télévisé induisant des émotions
désagréables, 1’autre avant un programme télévisé induisant des émotions agréables. Quand
une semaine plus tard il leur est proposé le produit, aucune des personnes interrogees ne se
rappelait le spot de 6 secondes vu une semaine plus tot. Cependant, ceux qui I’avaient vu
avant le programme « désagréable » jugeaient le produit plus sévérement et 1’ont moins
apprécié¢ que les autres, appuyant ainsi I’existence des processus non conscients (Courbet,
2000). 1l est important pour nous de prendre en compte ces composantes. En effet, selon le
type de support que nous donnerons a notre langage du godQt, il pourra étre plus ou moins bien
recu. Plus encore, 1’existence de ces processus non conscients rejoint une théorie de la Gestalt
globale, qui n’est pas restreinte a 1’image. En effet, ces processus supposent qu’il existe une
norme, un prototype qui inconsciemment est plus facilement compréhensible pour le
récepteur a la fois quand il integre une information, mais également quand il communique lui-
méme. Dans notre projet, ce sont ces éléments qu’il nous faudra chercher a mieux
appréhender, notamment en tenant compte du fait que ce que le récepteur verbalise n’est pas
forcément la vraie raison de ses actions, de ses choix. En comprenant mieux les facteurs sous-
jacents influant 1’efficacité d’une communication, il devrait étre possible de construire une

communication plus efficace.
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3.2. De la communication visuelle

Bien souvent, le langage a été considéré comme structurant, s’imposant dans une sorte
d’empire, que certains chercheurs ont essayé de fuir a la recherche d’une généralisation a
outrance (Barthes in Klinkenberg, 2011 ; p91). Aussi les images, et tout support graphique
d’information, n’étaient étudiés qu’au travers du langage. Si 'on veut s’éloigner d’une
communication logocentrée, il faut chercher d’autres modes de communication, et étudier ces
autres modes de communication autrement que par le langage. Aussi, la communication
visuelle ne devrait pas étre comprise uniquement via le prisme langagier. Cependant, parce
que cette notion reste complexe a présenter et bien que nous soyons conscients de cette limite,
dans la suite de ce manuscrit nous serons tenus de nous servir du langage pour parler de
sémiotique visuelle et pour en présenter quelques aspects qui pourront étre mis en ceuvre dans
le cadre de notre projet.

Il est par ailleurs difficile de parler de sémiotique visuelle, car, comme le souligne
Klinkenberg « une sensorialité ne définit [pas] en soi une sémiotique, une méme sémiotique
peut investir deux sensorialités différentes » (Klinkenberg, 2011 ; p98). Ainsi, tout comme il
n’y a pas une seule et unique sémiotique de la vision, il n’y a pas une seule et unique
sémiotique du godt, la sémiotique pouvant a la fois étudier par les mémes outils, le méme
cadre, des objets différents, mais également étudier un méme objet par des approches
différentes. Cela étant dit, il existe cependant une sémiotique visuelle dans le sens ou 1’image,
les perceptions de la vision, aménent leurs propres lots de signes, qui sont donc des objets
d’étude pour la sémiotique. Cependant, la diversité des signes liés a la modalité visuelle est
telle que 1’étude d’une sémiotique visuelle peut faire 1’objet d’un travail de thése complet a
elle seule, voire plus encore. Icone, image, figure ... tant d’appellation qui renvoient parfois a
des realités différentes, parfois se chevauchent, parfois recouvrent le méme objet. La encore,
il ne nous sera pas possible d’approfondir cet aspect de la sémiotique visuelle. Il ne sera
présenté au contraire que les concepts pouvant étre mobilisés dans le cadre de notre recherche.
Enfin, peut-on parler de sémiotique visuelle sans renvoyer a I’analyse sémiotique de la
publicité des pates Panzani, réalisée par Barthes ? Apparemment pas, car toutes les études
portant sur la sémiotique visuelle y font référence, quelles qu’elles soient (Berthelot-Guiet,
2004). Aussi feront nous ici un détour rapide pour souligner 1’émergence de la sémiotique
visuelle telle que définie par Barthes, dans sa Rhétorique Visuelle. Bien sir, son postulat

fondamental soutenant que ’appareillage linguistique peut cadrer et diriger les analyses
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portant sur le visuel est fondamental pour la sémiotique. Pourtant, son travail n’est pas
incontournable pour notre projet. En effet, nous ne cherchons pas a analyser les dimensions
symboliques mises en ceuvre dans les représentations actuelles du golt, ne cherchant pas a
nous perdre dans le symbole, mais plutdt cherchons a mettre en signes le goQt, peut-&tre par
des modalités visuelles, mais par des outils qui tiendront trés certainement plus de la
Graphique de Bertin que de la Rhétorique Visuelle de Barthes. Sans aller vers une
modélisation et une schématisation pour un objectif de reproductibilité plus que d’efficacité,
notre étude cherchera I’efficience de la communication. En soulignant cependant que, si bien
sir nous reconnaissons I’apport de Barthes pour une sémiotique de I’image, son travail réalisé
sur I’analyse Panzani n’entre pas dans les ¢léments de conception que nous souhaitons

mobiliser pour notre langage du go(t.

Selon Bertin, deux styles de systemes graphiques sont mis en confrontation : un systéeme
polysémique ou la signification succede a 1I’appréhension globale et se déduit de I’assemblage
des signes, et un systtme monosémique, ou la connaissance de chaque signe précede
I’observation et la compréhension de 1’ensemble, c’est le cas par exemple d’une présentation
graphique qui ne prendrait sens qu’avec la connaissance des différentes légendes (Bertin,
1999 ; p6). Cela signifie aussi que les signes doivent étre consensuels quant a leur
signification, si I’on cherche a transmettre une information spécifique. Dans le cas des
graphiques avec légendes, la définition de chaque signe permet d’assurer la compréhension du
graphique, bien qu’il ne soit pas possible d’étre certain que tout individu pourra retirer la
bonne information par la lecture du graphique. Cependant, en donnant ainsi la définition du
signe, cela permet de diminuer la multiplicité des réceptions. C’est ainsi ce qui avait été
réalisé dans le cadre de la communication du goQt des fromages, ou chaque descripteur était

défini au travers de prototypes (cf. figure 9, chapitre 1).

Bien entendu il n’est pas possible d’entrer dans une sémiotique visuelle dans aborder les
théories de la psychologie de la forme, c’est-a-dire la théorie de la Gestalt. Cette théorie, déja
confirmée par ’empirisme se base sur le fait que certaines formes, couleurs, images... sont
plus facilement appréhendables par la perception visuelle humaine (Bertin, 1999 ; p175). Par
exemple, ’efficacité de I'utilisation de la couleur a pu étre démontrée, car elle permet

d’augmenter le niveau d’attention des sujets et améliore également la visualisation. (Tullis,
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1981 ; Wright, 1977 in Pellegrin 2000 ; Piqueras, 2011). Pour Bertin elle aiderait méme a la
mémorisation (Bertin, op. cit.. ; p94).

Bertin d’ailleurs, dans sa Graphique, essaye de mettre a plat les élements les plus visibles au
travers de la perception humaine ainsi que les regles de la mise en signe d’une information, et
il s’appuie notamment sur le concept de colt cognitif pour évaluer I’efficacité de tel ou tel
signe. En d’autres termes, il explicite certaines regles de la Gestalt.

Il présente en outre des régles de lisibilité, affirmant que jusqu’a trois composantes,
I’information est percue comme une image, I’image €étant la forme significative perceptible
dans I’instant minimum de vision, ¢’est-a-dire les formes qui respectent au mieux les régles de
la psychologie de la forme, mais aussi celles qui véhiculent une information concise et
restreinte. Si ’image répond pour Bertin a cette définition, la figuration quant a elle est pour
lui la construction d’un objet en plusieurs images. Aussi, les constructions les plus efficaces
sont celles qui permettent d’obtenir pour toute question une réponse en une seule image, c’est-
a-dire celles qui limitent le colt mental. L’idéal dans la construction d’une communication
visuelle est alors de parvenir a délimiter I’information et de la mettre en signe en une image
afin de faciliter sa lecture. (Bertin, 1999 ; p170)

Pour mettre en signe un message, il s’agit de procéder en 4 étapes (Pellegrin 2000). La
premiére est la sélection de ’information pertinente. Il est en effet nécessaire de circonscrire
la quantit¢ d’information a communiquer. Suivant les lois de la Gestalt, tout comme trop
d’éléments visuels peuvent altérer la compréhension du message, une information trop
complexe peut diminuer D’efficacité de la communication. En deuxiéme lieu, il s’agit
d’organiser I’information en une structure cohérente, c’est-a-dire souligner les relations de
causalité, les liens entre les différents éléments et notions de 1’information, les tensions entre
les concepts ... A cela, dans un troisieme stade, il convient d’intégrer les connaissances
existantes a I’information initiale. Ces connaissances permettront de compléter cette
information, mais également d’apporter des ¢léments de contexte. Enfin, aprés avoir réalisé
ces différentes étapes, il est possible de réaliser I’encodage de 1’information (Mayer, 1989 in
Pellegrin, 2000 ; p126). Ainsi, cette méthode de mise en signe est presentée dans le schéma

ci-dessous.
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Mémoire de travail

Matériel visuel

Représentation visuelle

Connexions des [ )

représentations vi-

suelles Connexions
référentielles

Matériel verbal Représentation verbale

Connexion des re-
présentations verba-
les

Figure 31 : Synthése pour une construction graphique de I'information
(Mayer, 1993 in Pellegrin, 2000 ; p127)

L’image tend a donner « un effet de cadre », c’est-a-dire a simplifier le monde réel, pour le
rendre plus lisible (Boutaud & Berthelot-Guiet, 2013). En travaillant avec 1’image, sur
I’image, il s’agit des lors de prendre le parti pris d’effectivement tenter de diminuer la
complexité d’une réalité telle que la sensation gustative, pour privilégier une approche en
code. C’est-a-dire a la création d’un code multimodal, image, texte, qui permet de simplifier
la réalité sans altérer pour autant la lecture nécessaire et suffisante que le mangeur doit en
faire. Le mangeur n’a pas besoin pour sa compréhension du golit de toute la subtilité et la
complexité de la sensation gustative. Au contraire, seules certaines lignes directrices lui sont
indispensables : celles qu’il peut lui-méme percevoir, celles qui lui « parlent ». Ce sont ces
¢léments qu’il nous faut mettre en avant dans une étude de sa conception du goit et des
dimensions indissociables qui lui sont attachées: il s’agit bien ici de circonscrire
I’information disponible afin de ne mettre a disposition que celle se révélant pertinente et
indispensable.

Nous n’oublions pas toutefois que I’image est elle-méme plurielle, apportant les notions
d’iconicité, de visuel, de figurabilit¢ notamment. Elle n’est pas non plus universelle, tout
comme le geste ne I’est non plus, nous prendrons ici comme exemple le geste « pouce levé »,
qui, s’il est connoté positivement et compris comme un assentiment dans la plupart des pays
de I’hémisphére nord, est au contraire une insulte dans plusieurs pays au Moyen-Orient et

Amérique du Sud. L’image n’est donc pas « un langage universel », méme si elle est bien
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souvent appréhendée comme telle, elle porte des sens variables, a la fois d’un pays a ’autre,
mais également — et ce qui nous intéresse particulierement- d’un individu a l’autre, « la
culture [venant] coder autant I’émission que la compréhension » (Berthelot-Guiet, 2003). Bien
entendu, si elle n’est pas pleinement universelle, elle 1’est tout du moins plus qu’un mot issu
d’une langue particuliére. Ainsi, si une image de fraise est montrée & un Anglais ou un
Frangais, chacun pourra reconnaitre le fameux fruit, tandis qu’un francais entendant le mot
« strawberry » ne lui attribuera pas ce sens. En revanche, si une image de fraise devait étre
montrée a un Inuit, n’ayant jamais rencontré de fraise de sa vie, il ne lui attribuera pas le
méme sens qu’un Anglais ou un Frangais. Enfin méme un Francais et un Anglais pourront
attribuer des nuances de sens différentes a cette méme image : si I’image les renvoie tous
deux au fruit, il est possible que 1’Anglais n’ait pas les mémes pensées associées que le
Francais. De la méme maniére pour deux Francais, les notions annexes associées a la fraise
peuvent étre différentes. Mais pour toute personne ayant déja vu une fraise, I’image de la
fraise renvoie au fruit, alors que les mots « fraise » « strawberry » « Erdbeeren » eux, ne le
font pas selon la langue maternelle de la personne concernée ("Erdbeeren ne renvoie pas a la
fraise pour un anglophone). Par ailleurs, les objets ne font mémoire sociale que quand ils ont
été transformes, réinterprétés et réinvestis par de nombreux créateurs inconnus (Jeanneret,
2002). Aussi, une image, pour tendre vers une pseudo-universalité, ou plutdét une sorte de
culturalité, c’est-a-dire pour qu’elle ait un sens commun au sein d’une culture donnée, doit

étre réutilisée a de nombreuses reprises au sein de cette culture.

Le concept « d’image exemplaire » veut qu’une communication réussie passe par un « bon
exemple » ou plutdt, un élément au plus proche du prototype d’une catégorie telle que sont
celles présentées par les sciences cognitives, qui sera alors le point de cristallisation de la
pensee pouvant étre réapproprié et retransmis. L’image exemplaire est I’image qui vient
compléter parfaitement le texte, en apportant 1’exemple « parfaitement représentatif »,
pouvant a la fois étayer et compléter le propos. L’image pourra ensuite étre reprise sans le
texte, mais apporter les mémes symboles, et les mémes idées que portait initialement le texte,
devenant ainsi icéne (Bonaccorsi, 2013). La répétition de la reprise est essentielle au
processus de cristallisation nécessaire a [’appropriation définitive de la modalité¢ de
communication. Ce principe d’image exemplaire renvoie a la pensée cognitive et au principe

de catégorisation de Rosh tout deux présentés dans le premier chapitre de cette partie.
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Mais I’image n’est pas neutre : Si elle produit du sens et fonctionne de maniére « autonome et
interne », elle est également inscrite dans un contexte qui lui apporte statut et valeur
(Bonaccorsi, 2013). Aussi si notre communication multimodale vient a utiliser 1’image (par
exemple une marque de dent dans une pomme), elle devra prendre en compte non seulement
les symboles, signification liée a I’image en tant que telle, mais également appréhender les
différentes altérations de la signification qui pourront étre apportées selon le contexte de

présentation de 1’image, les ¢léments la complétant ainsi que son support.

Bien loin d’un structuralisme linguistique, nous souhaitons construire un mode de
communication multimodal, que nous appellerons « langage », qui mettrait sur un pied
d’égalité la linguistique et les modalités visuelles, voire toute autre forme de modalité support
de communication qui pourrait étre indispensable a une communication efficace sur le go(t,
ou tout du moins ces modalités seront-elles subordonnées a leur pondération. Il est ici
question de mieux comprendre les schémas mentaux de description de la perception chez le
consommateur et de la communication de cette construction. Si lors de notre étude nous
observons que le langage, la linguistique, est le facteur dominant dans la construction de la
description, et qu’il représente 80% des échanges sur le godt, alors il représentera 80% de
notre communication. Bien siir, nous n’allons pas vers un positivisme forcené et nous ne
pouvons pas appliquer un pourcentage dans la compréhension de la construction mentale de
I’échange de perception, cependant il est possible de constater une part plus ou moins
importante dans les modalités de communication (geste, discours...), comme dans I’usage du
langage (lexique, métaphores, analogies ...) et nous partons de I’hypothése que c’est en
respectant une continuité dans la construction de la communication que nous pourrons mener
a terme une communication efficace.

Nous sommes pleinement conscients des limites sociales du langage, car les pratiques
langagiéres sont bien souvent étudiées comme des pratiques sociales, confrontant analyse de
corpus et enquétes par entretien (Jeanneret, 2007). Et bien sdr, le champ lexical utilisé, la
capacité aux metaphores et autres figures de style, sont effectivement dépendants d’un certain
niveau d’éducation, si ce n’est groupe social. De plus il pourra €tre fait allusion a des
¢léments plus ou moins universels selon 1’origine ethnique ou culturelle des personnes
interrogées. Cependant nous pensons que le schéma de base de la communication contient des
universaux, comme un structuralisme a la Lévi-Strauss, qui pourra étre mis en avant,

justement en confrontant ces différents points de vue.
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Nous soutenons pour notre part la thése d’une complémentarité de I’image et du texte, sans y
voir la un effet de soumission de 1’un a I’autre. En effet, image et texte apportent chacun des
¢léments propres, et si I’image est bien souvent comprise comme ¢€tant au service du texte
(soit pour D’appuyer, présenter I’exemple ...), il faut comprendre une communication
bimodale dans sa globalité, chacun porteur d’un message répondant a 1’autre en une synergie

plus qu’une affiliation (Watzlawick & al., 1979 ; Bonaccorsi, 2013).

3.3.  Approche sémiotique du monde naturel et sensible

Le monde naturel, pour Greimas et Courtes, renvoie au paraitre d’une structure plus
« profonde », « d’ordre physique, chimique, biologique, etc. ». Il s’agit dés lors du monde tel
qu’il est appréhendé par ’homme, tel qu’il peut étre lu par ce dernier, dans un « ensemble de
qualités sensibles » et organisées (Greimas & Courtes, 1993, p233). C’est celui de la
perception, qui génere des entités autant physiques que sémiotiques (Bordron, 2002). C’est ce
monde naturel que la sémiotique peut étudier, pour éprouver la construction du sens donné au
monde par I’ensemble des hommes, et la construction en une organisation lisible et cohérente
des ¢éléments sensibles exsudant d’un monde plus profond, dont la lecture pourrait ne pas étre
accessible en tant que telle. La signification du monde est donc construite par ’homme, de
maniere plus ou moins intentionnelle. La limite de cette vision est 1’anthropomorphisme
qu’elle souléve, car le monde n’aurait alors de signification que dans le jugement perceptif de
I’homme. Cela implique également que tout élément non accessible a la perception ne peut
étre compris ni méme signifié. Bordron, dans sa définition de I’expérience du monde naturel,
ne distingue d’ailleurs pas la sensation de la perception (Bordron, 2002). Il est difficile
cependant d’adhérer a un principe de subordination du monde au langage, car cela revient a
supporter I’hypothése de Sapir-Whorf que nous avons évoqué dans le premier chapitre de ce
manuscrit, et qui soutient que la perception n’est possible qu’a travers le langage. Bordron
soutient 1’idée d’une perception, incarnation d’un «réel sans nom » (Bordron, 2002). Le
monde naturel est-il des lors un «ensemble désincarné », et non pas une structure déja
porteuse de sens ? (Moutat, 2009, p 21). Ensemble désincarné qui ne prendrait sens qu’au
travers de la lecture qu’en fait I’homme. Dans ce manuscrit, nous définirons le monde naturel
comme étant un monde de sensations, monde sensoriel qui est porteur de sens en lui-méme,
chaque élément constitutif de ce monde est un signe, mais nous lui attribuerons également un

niveau supra-ordonné de lecture signifiante, signification organisée, apportée par ’homme par
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le biais de ses perceptions et de ses concepts. Le sens du monde naturel est alors dilué dans le
sens de la perception de ce monde, et la sémiotique prend son rdle dans 1’étude a la fois de la
perception que de la sensation et du lien dynamique entre les deux. L’homme vit le monde,
I’expérimente, mais peut également s’en détacher et le lire, le modifiant alors pour lui faire

intégrer une organisation construite par lui-méme.

Pour Landowski le sensible était la « saisie immédiate du sens a travers la forme méme de la
présence de I’objet », sans intermédiaire de langage, ni de catégorisation, pas de participation
ni de la linguistique ni de la psychologie cognitive dans cette approche sensible, puisqu’il
s’agir de sentir le monde tel qu’il est, qu’il prenne sens pour ce qu’il est, sans traitement
cognitif ou linguistique préalable (Landowski, 1998, p70).

Mais toute realité perceptible peut ne pas simplement étre lisible, elle peut également étre
sensible et « agissante » (Landowski, 1998, p71, souligné par ’auteur). Le monde ne se lit
pas seulement, il interagit avec le lecteur, le sujet, et peut se modifier a son contact, tout du
moins le sens donné a la perception peut se modifier lors de I’interaction. Nous 1’avons vu
dans le cadre du go(t : le contexte de la dégustation modifie la perception, c’est 1’expérience
dans sa globalité qui crée le sens. Mais nous prenons le parti pris que ce sens peut voyager,
étre extrapolé, partagé, voire transmis. Bien sir, des biais viendront se mettre sur notre
chemin d’étude, que cela soit lors de I’extraction du gofit, de la sensation, que lors de toutes
les étapes de construction de notre langage, jusqu’a la lecture, la réception, de notre
communication par le consommateur. Mais, en étant conscient de ces biais, en les

appréhendant, il est possible d’en prendre compte dans la réalisation de notre langage.

Sans revoir en détail les nombreuses études portant sur le monde sensible, de la
phénoménologie merleau-pontienne (Merleau-Ponty, 1976), jusqu’a 1’anthropologie
expérientielle de Le Breton (2006), rappelons toutefois que la sensibilité est, dans son
acceptation la plus large, la capacité a sentir et ressentir son environnement, et méme
correspond a la relation dynamique qu’entretien l’individu avec chaque objet de son
environnement. C’est dans ce contexte que se retrouve [’expérience sensible de
consommation, parfois présentée comme construite sur un triptyque sensation/sensibilité/sens
(Benmoussa & al., 2010). Ces trois « pOles de subjectivité », intégrent la perception dans sa
globalité (perception sensorielle, mais également temporelle, hédonique ...), via le podle

sensation, la capacité a donner du sens et a communiquer le sens construit, au travers du pole
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sens, et enfin la sensibilité, c’est-a-dire le ressenti de I’expérience. Maynadier propose en
complément de ces pdles de subjectivité des « régimes de co-construction », qui présentent le
contexte de 1’expérience sensible. Ces éléments englobent le contexte dans sa totalite, de la
catégorie de produit jusqu’a la marque de l’industriel le fournissant, en passant par les
interactions avec les différents acteurs, et la construction narrative autour de I’expérience
(Maynadier & al., 2010). Sans trop expliciter ces différents éléments de construction,
présentés dans le cadre d’une théorisation de I’expérience de consommation d’un café
Nespresso, notons tout de méme que le contexte est un ¢élément essentiel de 1’expérience
sensible. De plus, il est essentiel de comprendre la sensibilité dans une perspective de relation
dynamique entre I’individu et son environnement, et non pas seulement comme une réception
passive des stimuli. Nous la définissons comme étant le produit d’une tension entre la
perception du monde réel, plus ou moins passive selon le contexte, et la construction du sens

(voire des sens) donné(s) a cette réalité, au travers de raisonnements et de schémas cognitifs.

Par ailleurs, selon les sens mis en ceuvre dans 1’imprégnation du réel, la perception pourra
étre plus ou moins tangible. En effet, les éléments de plasticité de la vue et du toucher sont
plus manifestes, de construction plus explicite, que ceux de 1’odorat ou du goit, sens dont
I’organisation de la perception est plus complexe. Si la plasticité d’une perception visuelle est
dépendante a la fois des éléments de figuration, mais également de caractéristiques
normatives, qui permettent d’appréhender certains éléments (la forme A signifiant la lettre A,
dans la norme de I’alphabet roman), il n’en est pas de méme pour le goftt et I’odorat ou seule
I’expérience permet I’apprentissage et ou il ne peut exister de caractéristiques aussi formelles,
car il ne peut y avoir de réelle objectivation de la perception, ou plutdt de la sensation initiale,
c’est-a-dire de la réalité, « I’étre » méme du goit ou de I’odeur.

Levi-Strauss lui-méme souligne la difficulté a8 communiquer les odeurs puisqu’il souligne que
le parfum du Nouveau Monde est « difficile a décrire a qui ne 1I’a pas respiré ». Il va recourir a
un déploiement d’images au sein d’un long texte, avec de nombreuses figures de style pour
essayer de transmettre cette perception, la rendre tangible pour celui qui ne I’a jamais
expérimentée. Il souligne également la limite de 1’encyclopédie sensorielle de chaque
individu, car pour lui, « nulle expérience antérieure ne permet de qualifier » ce parfum si
spécifique (Lévi-Strauss, 2008 ; p64). Enfin il met en avant la globalité de la perception

construite par rassemblement de perceptions de détails tres fortement enchevétrées.
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3.4. Sémiotique du golt

Si la vue semble soutenir deux perceptions, 1’une subjective, active, liée au jugement, et
I’autre objective, passive, liée a I’expérience méme, il en est de méme pour le gotit. Tout
comme le sujet « voit et déduit le monde », il lui est possible de « godter, et lire le goQt »
(Marsciani, 1998, p62). De la méme maniére, si le golit peut s’imposer de lui-méme, et la
sensation jaillir spontanément, il est également possible d’extraire une perception gustative de
son environnement, par exemple en se concentrant lors de la dégustation. La perception est
directe et indirecte, le sujet est passif et actif a la fois, avec plus ou moins de passivité ou
d’activité selon le contexte de I’expérience sensorielle. Une dégustation demandera plus
d’activité au sujet qu’un « entre-deux pris sur le pouce ». Le go(t procéde effectivement par

perception synesthésie, comme nous avons pu le voir précédemment.

Si l’alimentation est comprise depuis les années 1960 comme un «systeme de
communication, un corps d’images, de protocoles d’usages, de situations et de conduites », le
golt n’est compris comme objet d’étude a part entiere que des décennies plus tard (Barthes,
1961).

L’idée de I’élaboration d’une sémiotique du godt apparait dés la fin des années 90, et
notamment sous 1’égide d’Eric Landowski, au sein d’un groupe de réflexion dont une partie
de la contribution au sujet est publiée dans la Sémiotiqgue gourmande (Landowski & al.,
1998). Ce groupe de réflexion marque la premiére pierre a 1’édification d’une sémiotique du
go(it, bien que le texte de JM Floch « L’Eve et la ciste », soutient également 1’idée du goit
comme nouvel objet d’étude pour la sémiotique (Floch, 1995).

Landowski soulignait bien la complexité de 1’appropriation du golt en tant que concept
sémiologique. Non content d’étre un objet étudi¢ par de nombreux spécialistes dans de
multiples sciences, il est également, parce qu’il « appartient d’emblée a tout le monde », un
terrain « particulierement saturé ». Mais justement parce qu’il est vécu, expérimenté par tous,
il est également le support de discours, d’enjeux, de jugements et de toute une série de signes

étudiables par la sémiotique (Landowski, 1998).

La spheére de I’alimentation est riche en signes, et le mangeur se retrouve encerclé, bien plus
qu’il ne peut imaginer. Bien siir, certains signes sont évidents : I’organisation des rayons, les
publicités, le packaging, ainsi que les signes sensoriels autres que la vision : I’ouie, 1’odorat,

le toucher, mais plus encore tout fait signe dans la prise alimentaire : les convives, les
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discours tenus autour de la table, et sur la table, I’organisation méme de cette prise
alimentaire, les positions des convives, s’il y a ou non multiplicit¢ des acteurs, s’il y a
multiplicité des plats. De la sensation au symbole, il y a de nombreuses échelles d’analyse

ouvertes pour la sémiotique, présentées dans le schéma simplifié ci-dessous, 1’espace figuratif

du godit.
Ethos Sensation
Ty ™ I
. Perception
Situation
ESPACE
FIGURATIF Verbalisation
Discours DU GOUT

Acteurs \ Objet

Dispositif intégrateur

Figure 32 : L'espace figuratif du godt
(inspiré de Boutaud, 2005)

L’espace figuratif est initié par la sensation méme. S’il faut tenir compte de la sensation, la
figuration du goQt débute avec la perception. En effet, la perception est le point d’entrée de
I’espace figuratif du gott, sensation pergue au travers du prisme des capacités sensorielles et
de I’état du mangeur. Apreés la perception vient la verbalisation, c¢’est-a-dire la mise en signes
du gotit a destination de I’individu lui-méme, sa maniére de s’approprier sa perception en la
verbalisant, puisque «la perception ne s’achéve qu’aprés dénomination » (Candau, 2005).
L’objet est 1’élément qui prend forme apres verbalisation, qui prend consistance au niveau
cognitif pour le mangeur, de méme que le dispositif intégrateur est ce qui améne 1’objet au

mangeur, ce qui lui permet de s’intégrer dans I’espace de la dégustation et I’espace du got.
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Les acteurs sont les personnes présentes, actives ou non, chaque individu étant caractérisé
dans sa place vis-a-vis de I’espace, son rdle, sa fonction, et son influence sur I’expérience
gustative. Le discours peut quant a lui étre tout autant verbal que gestuel, et constitue la forme
de communication construite pour 1’Autre, c’est-a-dire pour des acteurs extérieurs a
I’individu. C’est une verbalisation remaniée en but d’une communication, d’une transmission
de la perception. La situation est ’environnement de I’expérience dans sa globalité, tenant
compte des différents dispositifs, objets ... et des interactions de tous les éléments. Enfin
I’éthos est la forme de vie du mangeur, son imprégnation a des valeurs, des concepts. Il ne
s’agit pas d’habitudes sociales ni de forme sociale telle que 1”habitus de Bourdieu, mais plutét
une forme de vie inhérente a 1’individu, a la personne plutot qu’a un groupe social. Tous ces
¢léments sont porteurs de signes identifiables, analysables par les sciences de I’information et
de la communication.

Ainsi, Fontanille met en évidence un « langage de 1’assiette », une « grammaire plastique » de
la cuisine de Michel Bras, en étudiant la théatralisation de la mise en espace des saveurs et des
odeurs en une approche synesthésique, qui s’échelonne a plusieurs niveaux de 1’espace

figuratif du godt (Fontanille, 2006).

« Le golt n’est pas une simple réponse a un besoin alimentaire. Il suppose, a I’intérieur des
pratiques alimentaires, un certain nombre d’opérations, qui permettent au sujet de s’investir
dans ce qu’il mange. » (Boutaud, 2005 ; p86). C’est une succession d’opérations signifiantes

qui permettent d’aboutir a la construction de I’expérience gustative dans sa totalité.

125



LA PERFORMANCE GUS TATIVE
Construire le gotit et ’exprimer

Fonctions systémiques du goiit codes de communication
fonction perceptive code vocal
fonction sapide code mimofacial
fonction de transmission code gestuel
fonction adaptative code spatial
fonction hédonique code temporel
fonction créative code rituel
fonction homéostatique code narratif

Figure 33 : La performance gustative
(Boutaud, 2005 ; p96)

Le golt peut étre appréhendé en un seul complexe « gustativo-cognitif », ¢’est-a-dire le
couple perception/déclenchement cognitif, a savoir principalement les éléments cognitifs
associes a la perception, id est les représentations, les souvenirs et empreintes mémorielles,
les attributs hédoniques etc. associées a cette perception (Boutaud, 2005, p93). Cette structure
de schématisation du gol(t étant issue de la zoosémiotique et notamment des études
d’observation réalisées sur les primates, dont les éléments structuraux ont fait 1’objet d’un
paralléle avec I’Homme.

La performance gustative est une construction du godt exposée dans Le sens gourmand, qui
explicite cette notion. S’y trouvent des fonctions systémiques, celles qui sont déclenchées lors
de la dégustation, a savoir : (1) la capacité de perception, ou plutét de différenciation, (2) la
fonction sapide, qui permet de reconnaitre les saveurs, de les discriminer, (3) celle de
transmission, ayant pour but la mémorisation du godt et des réactions consécutives a la
dégustation, mais aussi qui est le reflet de la construction individuelle et sociale du go(t, (4) la
fonction adaptative, qui est typique de I’omnivore dans sa capacité a s’adapter a son
environnement, (5) la fonction hédonique, dimension du plaisir sensoriel issu de la perception,

(6) la capacité créative, permettant 1’assemblage de gouts, d’¢léments sensoriels déja
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rencontrés pour obtenir un golt différent, et enfin (7) la fonction homéostatique,
I’homéostasie étant la capacité de 1’organisme a maintenir 1’équilibre, et qui pour Boutaud
correspond a la capacité de I’individu a maintenir son équilibre alimentaire, élément
constitutif du plaisir gustatif (Boutaud, op. cit. ; p93-94) .

Les éléments de code présentés dans le tableau correspondent aux différentes voies possibles
d’expression de la perception gustative. Le (1) code vocal fait ici référence a 1’ensemble des
onomatopées et autres €léments vocaux non langagiers qui permettent d’exprimer le ressenti
de la perception. Les mouvements involontaires du visage, expressions spontanées, sont quant
a elles définis sous (2) le code mimofacial, et il s’agit principalement des grimaces (de plaisir
ou déplaisir) et autres mimiques, et non pas des gestes en général, qui sont eux compris dans
(3) le code gestuel. Ces gestes peuvent individuels ou faire interagir deux ou plusieurs
individus. Le (4) code spatial correspond a 1’organisation de I’espace lors de 1’acte de manger,
il s’agit par exemple les positions hiérarchiques des différents convives lors d’un repas dont le
service est «a la frangaise » (les meilleurs mets sont placés autour du convive le plus
important puis par hiérarchie descendante). Dans la communication du gott s’inscrit aussi (5)
la dimension temporelle, car un aliment dont le goQt est agréable pour le mangeur sera plus
aisément dégusté sur la longueur qu’un aliment donc le gotit n’est pas apprécié. Le (6) code
rituel souligne les rites et modes de partage autour d’un aliment, et rend compte tout autant
d’une dimension sociale qu’une dimension gustative. Enfin, le (7) code narratif fait état des
discours tenus autour de I’aliment et de la perception ressentie.

Ces dimensions se retrouvent également dans I’espace social alimentaire, exception faite des

dimensions mimofaciales et vocales (Poulain, 2002 ; p228-235).

Le gott n’est pas un objet d’é¢tude nouveau pour certaines sciences. Bourdieu en parlait déja
dans La distinction, laissant apparaitre I’intérét d’une étude sociologique du gofiit. Claude
Grignon prenait le flambeau se penchant par ailleurs spécifiquement ce sujet (Bourdieu,
1979 ; Grignon, 1980 ; p565). Quant aux sciences dites « dures », que ce soit la nutrition, ou
I’analyse sensorielle, et méme la chimie et la physique, elles étudiaient déja le goiit depuis
longtemps. La neurobiologie et la medecine également, pour la compréhension des maladies
telles que les agueusies, les anosmies, et méme les facteurs d’apparition de 1’obésité. Mais la
sémiotique prend sa force dans 1’étude d’objets ayant déja été étudiés par les autres sciences,

en apportant un angle nouveau d’analyse, les signes sous-tendant le goGt. Car le go(t en
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sémiotique est un ensemble de signes multiples, complexes, s’échelonnant a différents
niveaux.

Le godt est donc non seulement un objet appartenant a tous, « parlant» a tous, mais
¢galement un objet d’¢tude investi par d’autres sciences. Quand Landowski en 1998 parle
d’une sémiotique du gott, il affiche principalement I’idée de 1’étude des discours du got,
c’est-a-dire ceux au travers desquels «les sujets donnent un sens au monde-objet, ou
cherchent a en appréhender les significations immanentes » (Landowski 1998, p6, souligné
par ’auteur). Par cette approche, il se situe notamment dans une approche d’exclusion pour
souligner la spécificité de 1’approche de la sémiotique : exclusion d’une approche purement
sociologique qui comprendrait le got comme étant le résultat de déterminismes sociaux, mais
¢galement exclusion d’une approche biologique, ou le golit est compris uniquement en termes
physiologiques et réponses neuronales. Aussi I’enjeu de la sémiotique était de parvenir a
I’articulation des deux composantes en une seule problématique. Déja, il parle de langage du
goQt, puisque son but avoué est de « chercher (...) a construire une grammaire actantielle et
discursive de la production des golts et de leur appréhension en tant qu’effets de sens »
(Landowski 1998 p6). Mais ce go(t est alors construit par les individus, acteurs de la lecture
du monde et de la production de sens. Ce sont eux qui, via la lecture de chaque signe a leur
disposition, via leur expérience personnelle, via 1’expérience sensible, vont construire le
propre sens qu’ils donneront a I’objet porteur de signes et de sens qu’est le golt. Objet
multisensoriel, plurisémantique et transdisciplinaire, il prend corps et possede sa propre
structure, ses propres dimensions, et peut étre lu de différentes maniéres par le sujet acteur.
Car le goQt est un « ensemble de points distincts qui, ensembles, liés, font unité et donnent
sens » (Landowski 1998, p73 souligné par 1’auteur).

En cela la sémiotique de 1’époque étudiait le golt par deux chemins distincts, mais non
opposés. L’un s’orientant vers une approche sensible et cognitive, 1’autre vers une approche
plus sociale. Mais avant tout c’est « la compréhension » voire «la modélisation du mode
d’articulation des deux principales dimensions constamment en jeu », ¢’est-a-dire le sensible,
I’esthésie et le social, la sociabilité qui est le but véritable d’étude des sémioticiens du gott.
C’est sur cette base que s’est construite la sémiotique du gotit, avec de multiples échelons
voguant entre sensible et symbolique, voire sensoriel et symbolique. La sémiotique du godt
peut des lors se construire comme des poupées russes, de la spécificité a la globalité, du
sensoriel au symbolique. Tel un curseur, s’orientant soit vers l’esthésie, soit vers une

approche plus sociale, les travaux en sémiotique du gotit ouvrent tout un champ d’étude.
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Une sémiotique des sens, de la verbalisation, des descripteurs, faisant écho aux travaux des
sciences de 1’alimentation, et de la linguistique, mais dans une approche sémiotique, est ainsi
réalisée par Landowski dans son approche initiale du golt. Comment mettre en signe la
perception ? Quel sens donner a ces signes, quel est le role du sujet de 1’esthésie ? Telles
¢taient les questions abordées. Il s’agit alors de 1’étude de la production de signification &
partir d’un continuum perceptif, ¢’est-a-dire d’étudier I’émergence de la signification voire du
codage, de la perception.

Par ailleurs, des chercheurs en linguistique, nous citerons notamment Daniele Dubois, ont
commence a intégrer des notions de psycholinguistique a 1’étude du gott, dépassant alors le
cadre du simple descriptif tel qu’il pouvait étre entendu initialement par les sciences des
aliments. Dans ’ouvrage « Le sentir et le dire », si le gotit n’est pas forcément le sens le plus
¢tudié, 1’approche cognitive et linguistique de la perception est toujours privilégiée (Dubois,
2009).

Floch quant & lui, notamment avec son texte « I’Eve et la cistre », se détache des descripteurs
pour approcher le go(t dans une globalité sensorielle et avec déja un renvoi vers la sociabilité,
en étudiant notamment les textes des menus en gastronomie. Le langage gastronomique,
spécifique, s’il tend initialement a permettre la projection du golit en une image figurative, est
cependant teinté d’aspects sociaux particuliers, spécifiques a ce domaine qu’est la
gastronomie (Floch, 1995).

Drailleurs, le langage du vin est un parfait exemple de ce qui était initialement un langage
pour décrire le golt du produit et est devenu un signe d’appartenance sociale, voire un
marqueur d’éthos. C’est ainsi que Fontanille et Bordron ont étudié une sémiotique du goft
s’équilibrant entre sociabilité¢ et esthésie. Dés lors, il s’agit principalement d’analyse des
discours du goGt (Grignaffini, 1998 p30).

Dépassant la simple sphére de 1’aliment, prenant la globalite de la scéne alimentaire, a la fois
I’aliment, le geste, la commensalité, la sémiotique du gott que présente Boutaud s’inscrit dans
un espace figuratif du got complet et basé sur le sensible et le symbolique.

Enfin, il est également possible d’axer I’étude sémiotique du golit sur les modes de
transmission sociale, ou encore la construction des normes sociales gustatives, c¢’est-a-dire
comment des perceptions personnelles peuvent étre mises en signes pour servir de repere aux
autres, aux lecteurs, et devenir la norme dans les discours sur le goat (Grignaffini, 1998, p31).

Il s’agit des lors de comprendre la construction de 1’éducation sociale au gott, en termes
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sémantiques, ce qui fait qu’un registre, qu’une construction lexicale, peut devenir la norme et

la base de la description et transmission d’une perception sensorielle individuelle.

Si le gotit a fait I’objet de nombreuses études dans des disciplines telles que la sociologie,
I’histoire, la biologie, etc., il existe cependant un manque dans la sémiotique du go0t, car les
théories de la perception (telles que la Gestalt ou I’empirisme) ont écarté 1’analyse des
sensations gustatives pour se focaliser presque exclusivement sur la vue et le toucher.
(Marrone, 1998, p10). Dans une approche un peu structuraliste, Marrone suggére de cherche
le « noyau sémantique commun » aux différentes manifestations de sens, au travers des écrits,
discours centrés sur la perception gustative (Marrone, op. cit. ; p10).

Dans sa lecture de Brillat-Savarin, il souligne également que le goQt, dans son esthétique, est
avant tout affaire de jugement extérieur puisque « les plaisirs de la table (...) sont toujours
vécus sur la scene de la convivialité, donc soumis a des regles de courtoisie et a des formes de
représentation, qui, en les exposant, les rendent aptes a étre notés ». C’est cependant mettre a
I’écart toute forme de dégustation personnelle, sans convive, prise alimentaire hors repas et
solitaire. Les plaisirs solitaires seraient donc ainsi hon soumis au jugement esthétique ? Cela
signifierait que pour décrire le godt et le communiquer, il est essentiel de faire sortir la prise
alimentaire de son contexte traditionnel, comme le font les sciences du godt, afin de juger le
godt lui-méme et non son esthétique, pour éviter un jugement hédonique (Marrone, 1998
pl18). Bien sir, a posteriori, si effectivement la dégustation dans un contexte traditionnel
apporte des signes qui peuvent brouiller les signes spécifiques de la perception gustative tels
que nous souhaiterions les percevoir, les analyser, les comprendre pour les communiquer, il
n’est cependant pas possible de penser qu’une dégustation «en solitaire », c’est-a-dire
décontextualisée, puisse supprimer le jugement hédonique que I’individu porte sur sa
perception gustative. Cela souleve cependant la question : doit-on décontextualiser la
dégustation afin de supprimer les signes non relevants de la perception propre, ou, pour
communiquer le godt de facon efficace, doit-on au contraire prendre en considération le
contexte final de dégustation, afin d’incorporer le sens de ces signes dans une communication

qui facilitera la projection du mangeur dans sa perception sensorielle future ?

Le lexeme « goQt » possede bien trois sémémes, qui sont, comme nous 1’avons vu auparavant
sans 1’expliciter, les propriétés propres de I’aliment, c¢’est-a-dire la sensation, la capacité de

juger et enfin le jugement lui-méme (Marrone, 1998 p20). Ce triptyque est parfois modifié et

130



la sensation est alors évincée au profit de la perception du gott, de la sensorialité de 1’individu
et non des caractéristiques propres a I’aliment, alors que les deux autres dimensions renvoient
respectivement a la capacité de juger, ou plutdt la prédilection pour un objet précis d’un
individu en particulier et au golit compris dans sa dimension sociale, ¢’est-a-dire au jugement
d’une classe sociale enti¢re et non plus d’un individu en particulier (Grignaffini, 1998, p29).
Pour d’autres encore, le got est a la fois un des cinq sens de I’homme, la saveur d’un aliment
ou le plaisir ressenti lors de la dégustation, ou encore, le go(t, de maniere figurée, peut
renvoyer a une envie, la subjectivité du jugement individuel, la capacité de jugement, ou
enfin, ’ensemble des préférences d’un groupe culturel (Montes & Taverna, 1998, p47).
Quelle que soit la définition donnée au godt, quelles que soient les dimensions polysémiques
qu’on lui attribue, il est toujours fait référence a la sensation, comme propriétés intrinséques
de I’aliment, la perception, comme lecture sensorielle des sensations, réalisée par un individu
donné, la construction de I’image du goft, c’est-a-dire la perception modulée par les aspects
hédoniques, environnementaux et sociaux, le jugement individuel sur I’image du goit ainsi
construite et enfin la confrontation au jugement social plus global, c’est-a-dire la norme du

« bon godt ».

@ . &

Perception

Image du Jugement
golt individuel
I social

environnemental

hédonique

Figure 34 : Les multiples facettes du goQt

Les sémioticiens, s’ils ne sont pas tous d’accord sur le découpage de 1’objet d’étude « godt »,
sont en revanche tous unanimes sur sa polysémie, et sur la possibilité de construire des
passerelles entre les différentes dimensions sémantiques, dans une perspective globale
d’approche et d’étude du gotit. Ils lui reconnaissent également tous un axe sensible
d’articulation entre esthétique et cognitif (Grignaffini, 1998 ; Boutaud, 2005 ; Landowski,
1998 ; Moutat, 2009).
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Grignaffini soulignait que dans les textes relatifs a la description des vins, les catégories
spatiales étaient souvent utilisées dans la description des perceptions, et ce, non seulement
pour les perceptions visuelles, mais également pour les perceptions olfactives (Grignaffini,
1998, p32). 1l sera ainsi intéressant d’approfondir cette notion et de vérifier lors de la
verbalisation des perceptions des différents individus si 1’on retrouve cette approche spatiale
ou s’il s’agit juste d’une norme construite socialement et spécifique au discours sur la
perception du vin.

Les organes sensoriels peuvent également étre mis en scene, devenant alors autant de sujets
du discours, devenant lieu et acteurs de la perception. Le palais « ressent », le nez « frémit »,
I’ceil « s’émeut » (Grignaffini, op. cit., p33).

Pour communiquer la perception sensorielle, il est également souvent fait référence a
« I’encyclopédie sensorielle » qui fait partie intégrante de la « compétence sensorielle » de
chaque individu (Grignaffini, 1998, p33). Nous pourrions appeler cela 1’analogie sensorielle,
qui permet, par association, une communication plus efficace. Il n’est plus alors question de
décrire cette perception propre, dans toute sa complexité, mais de dire « vous vous souvenez
de ce que vous avez ressenti lors de la dégustation du produit X ? Le produit Y comprend ce
méme genre de perception ». Libre a I’individu de décrire sa propre perception, car par un jeu
de substitution, cela a permis d’éviter d’avoir a décrire ce golit particulier. Mais bien
¢videmment ce jeu d’analogie ne peut suffire, puisque deux produits ne peuvent Etre
totalement identiques dans leur perception. Si I’ardme fruit rouge se retrouve dans tous les
fruits rouges, et s’il est possible de se contenter d’un « cela a un golt d’aréme fruit rouge »
sans avoir a décrire précisément quelle perception entraine cet ardbme, il est en revanche a
noter que tous les fruits rouges ne portent pas la méme perception, et que « 1’arébme fruit
rouge » se retrouve a intensité variable dans la framboise, la cerise ou la mdre. Et ce principe
d’analogie semble alors participer a la construction d’une mémoire perceptive-évaluative
collective (Grignaffini, 1998 p33). Procéder par analogie, c’est-a-dire par comparaison est a
inclure dans le jugement perceptif porté sur I’aliment.

Quant a la construction du narrateur, 1’étude de Grignaffini souléve I’échange entre le vin et
les organes des sens, mettant en scéne la perception, ¢’est-a-dire la réception et la lecture par
les organes des sens des sensations du vin, c’est-a-dire de ses propriétés organoleptiques.
C’est ce duo qui construit le narrateur, et non pas le dégustateur, tel qu’on pourrait le penser

initialement. Alors pour décrire, communiquer le goQt, doit-on le personnifier en tant que
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résultat de I’interaction des organes sensoriels et de sensations ? Est-il nécessaire de batir la
communication comme une rencontre entre ces deux parties, ou peut-on construire le godt
comme objet propre a décrire, sans s’appuyer sur 1’histoire — romancée ?- de la lecture des
sensations, par les organes des sens, tous deux anthropomorphisés ? Il convient de s’assurer
dans les expérimentations que nous détaillerons en partie 2, si ce systeme de narration est la
norme pour une communication du golt, ou s’il représente plutdt une forme artistique
alambiquée, mise en scéne propre au discours sur le vin ou les produits de luxe, plus proche
du marketing que de la communication elle-méme. Pour certains auteurs, parce que la
perception ne parvient pas a étre un reflet exact de la sensation, les discours établis autour de
la dégustation sont régulierement construits sur les dualités continu/discontinu et
graduel/ponctuel (Grignaffini, 1998, p34).

L’inférence du golt, que nous avons pu aborder dans le premier chapitre, fait appel
typiquement a I’encyclopédie sensorielle de chaque individu, ou devrait-on dire encyclopédie
des perceptions déja expérimentées, en réalisant des connexions entre les propriétés
extérieures percues dans un continuum perceptif, articulées avec cette encyclopédie
mémorielle, générant une image gustative préalable a la perception gustative en tant que telle.
L’image gustative construite par le biais des processus cognitifs mis en ceuvre via I’inférence
et les apports informationnels environnementaux et individuels, est ensuite confrontée a
I’image gustative réelle, ¢’est-a-dire 1’image perceptive du gott, la perception elle-méme du
goQt, qui permet la construction de cette image gustative spécifique a ce produit, voire cette
situation donnée et qui sera stockée en mémoire, pour rejoindre le catalogue mémoriel,
I’encyclopédie sensorielle de 1’individu. La reconnaissance et la dénomination de la

perception sont basées sur le principe de catégorisation en psychologie cognitive.

Les sémioticiens posent la question de la dualité entre propriétés perceptives c’est-a-dire
perceptions sensorielles, et influence sociale ou socio-environnementale, notamment la
puissance sociolinguistique d’un discours préétabli sur les sensorialités propres de I’individu,
et ’assujettissement de la perception a la norme sociale. La plupart cependant s’accordent
pour définir une articulation a parts plus ou moins égales entre les deux forces (Grignaffini,
1998, p37-38 ; Montes & Taverna, 1998, p41 ; Landowski). Bien sir, le dégodt est la preuve
que le golit n’est pas purement biologique, comme 1’ont démontré les expériences de Paul

Rozin (Rozin & al., 1986). Matty Chiva a également pu mettre en évidence une consensualité
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culturelle de certaines odeurs, si I’odeur du durian provoque un rejet de la part des
Occidentaux, elle est cependant appréciée dans son pays d’origine. De la méme maniére,
I’odeur anisée est appréciée en France, mais pas dans les pays anglo-saxons (Chiva, 1993,
p95). Pourtant, le fonctionnement biologique de ces individus est bien similaire, c’est donc
I’apprentissage culturel qui détermine 1’agréabilité¢ de I’odeur. Il serait facile de dire ici que
nous nous écartons du sujet, pourtant, pour communiquer le goQt, il est essentiel de
comprendre 1’aspect culturel de 1’appréhension et du jugement de ce golit. La personne
amatrice de la saveur anisée pourra se concentrer sur les autres aspects du produit, avoir une
approche plus qualitative, tandis que celle que la saveur rebute se focalisera sur cette saveur
propre et ne percevra sans doute pas toutes les subtilités dudit golt. Avant de chercher a
mettre en signes (et bien souvent, a mettre en mots) sa perception, 1’espace est purement pré-
sémiotique pour Grignaffini, la perception de la sensation ne prenant pas encore sens comme
signifié (Grignaffini, 1998).

Si le golit n’est pas que perception, et n’est pas que « catalyseur de forme de vie », il faut
cependant prendre en compte ces deux aspects dans notre recherche (Montes & Taverna,
1998, p56 ; Marsciani, 1998, p57).

Nous [’avons vu, [’espace figuratif du goiit est vaste et les travaux de la sémiotique du goiit
couvrent un large domaine. Dans notre cas de figure, si nous ne renions évidemment pas les
travaux menés précédemment, nous sommes cependant tenus de réduire le champ d’étude.
Car pour communiquer le godt tel que défini dans les chapitres précédents, il est essentiel de
définir également un champ d’investigation. Aussi nous approcherons-nous principalement
des aspects sensoriels et sensibles, en tenant cependant compte des contraintes sociales

indissociables du godt.
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Conclusion premiere section - Problématisation

Les différents apports du marketing, des sciences des aliments, de la linguistique et des SIC a
I’é¢tude du golit et notamment a la communication du golt ont été présentés au travers des
chapitres précédents. Il a ét€ souligné notamment le manque d’efficacité des communications
eXistantes actuellement, soit parce qu’elles tendaient vers un esthétisme, monde symbolique,
loin de la perception réelle, soit parce qu’il était question d’objectiver une sensation
impossible a percevoir, une réalité impalpable, ressentie et méme vécue différemment selon
les individus.

11 est naturel de retrouver de telles limites, car pour communiquer le golit d’un aliment, il faut
a la fois communiquer sur le gott, c’est-a-dire sur les propriétés propres de 1’objet, mais aussi
communiquer du gott, c’est-a-dire le jugement sur 1’aliment lui-méme, des regles et normes
d’expression de ce jugement. Et pour exposer le jugement que 1’on peut avoir du gotlit d’un
aliment, il faut pouvoir I’exprimer de manicre a faire le faire comprendre, et plus encore, a le
transmettre. Aussi, le discours de jugement doit répondre a des normes consensuelles
permettant cette transmission. Si le marketing tend a construire des messages publicitaires sur
la communication du godt, en termes de jugement hédoniques, ces communications étaient
biaisées, notamment parce que la communication portait systématiquement sur le plaisir, et
non le déplaisir, sur les attributs positifs, et non sur le goQt dans la globalité.

Pour communiquer le goQt, il est donc essentiel non seulement de pouvoir « extraire »,
objectiver les propriétés de I’aliment, mais également d’étudier les normes sociales de
communication de ce gott, afin de les connaitre et de pouvoir les respecter dans 1’articulation
d’un discours, ou plutét d’une communication multimodale, sur le golt. Se limiter a une
approche purement organoleptique, c’est ignorer toute la dimension émotionnelle du goit,
tout ce qui apporte la richesse de cette perception, tout ce qui est percu de la sensation, et tout
ce qui rend le godt si subjectif. Et donc, c¢’est tronquer la perception gustative, c’est « tricher »
pour n’en communiquer que ce qui peut étre consensuel, et cela ne permet donc pas de
communiquer vraiment le gott, d’imprégner la communication de la perception de ce gofit,
cela ne permet pas au mangeur de se projeter dans le ressenti a venir. Cela peut lui donner des
pistes, des indications, mais sans la structure sous-jacente permettant de comprendre et

intégrer ces indications, il ne peut s’approprier 1’information. Dirons-nous d’un fruit qu’il est
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« trés sucré » « mou » « granuleux » que nous ne saurions pas pour autant différencier une

fraise d’une poire et encore moins nous projeter dans I’expérience gustative suggérée.

Se baser sur quels criteres, quelles lois, pour former notre langage du godt ? Bien sir, les
outils sémiotiques sont des aides incontournables d’une communication réussie, mais offrent-
ils ’outil adéquat pour la description d’une sensorialité chimique ? Il n’est pas question de
sens physiques (tactile ou visuel), mais chimiques, fluctuant, difficilement consensuels. Le
parti pris pourra également étre de se dire que parfois, la pertinence de la communication se
révele apres I’émergence du sens. Ainsi « il faut parfois qu’advienne premiérement la grace
du sens pour que se révele, ensuite seulement, sous 1’effet de quoi, de quelle présence — de
quel genre de « texte » - s’est produit ce « miracle », par hypothése déja acquis, qui fait que
pour le sujet il y a du sens » (Landowski, 1998, p69, souligné par I’auteur). Notre recherche
sera donc a construire en amont, puis a évaluer, afin de pouvoir retravailler la construction,
car I’évaluation permettra sans doute de faire émerger des dimensions efficaces de
communication qui, peut-étre, ne nous seront pas apparues comme telles dans la construction
initiale. Cependant il est également a rechercher aupres des consommateurs mémes, de leurs
échanges, de leurs manieres de communiquer le golt, des outils, des modes de
communication réguliers, peut-étre normés a leur insu, afin de baser notre construction
dessus. Trop souvent la transmission du golit se veut de I’expert vers le consommateur, ne
répétons pas la méme erreur. Utiliser seulement les normes habituelles de communication,
sans se soucier de savoir comment les consommateurs eux-mémes construisent leurs propres
¢changes sur le goit, serait vouer notre travail a 1’échec. Il faut ici faire appel au « bricolage »
de Barthes; bricolage entre le discours expert, et le discours novice, les outils de
communication institutionnels, et ceux, différents, des mangeurs eux-mémes, pour construire
le langage du godt, qui permette de franchir les barriéres et de construire un pont entre les

deux mondes.

Cherche-t-on a transmettre une information ou a communiquer ? 1l y a toujours tension entre
ces deux principes, de transmission et de communication (Jeanneret, 2002). Le principe de
transmission qui se basait sur 1’échange d’un message entre un émetteur et un récepteur,
semble cependant éculé aujourd’hui et a montré ses limites (Boutaud, 2004 ; Jeanneret, 2002).
La communication se renvoie a elle-méme et pas seulement a I’information qu’elle diffuse. Le

procédé de communication, les relations entre les acteurs, le contexte de la communication
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sont autant d’éléments indépendants de ’information véhiculée. Le message recu est enrichi
de son contexte et des meémoires (sociales, expérientielles, etc.) du récepteur, aussi le message
recu n’est pas le message construit initialement (Jeanneret, 2002). C’est pourquoi il est
essentiel de mieux comprendre les mémoires du récepteur. Un des objectifs de notre terrain
est de chercher a appréhender ces mémoires dans 1’espoir d’anticiper les altérations de
I’information transmise, pour les prévenir et les intégrer dans la construction de notre
communication, de maniére a diriger ces altérations. Nous ne cherchons pas a les empécher,
bien au contraire, nous cherchons a nous servir de ces altérations qui existeront forcément
pour personnaliser le message. En comprenant mieux la maniere dont les mémoires
personnelles modifient la compréhension des informations et des messages, nous espérons
pouvoir construire une communication globale, mais personnalisée, chaque individu pouvant
interpréter le message en fonction de ses mémoires personnelles. Il ne s’agit donc pas de
transmettre une information unique, mais plutot d’apporter le terreau sensible nécessaire pour

le récepteur a la construction de sa propre information, basée sur notre communication.

Il a été souligné en outre dans le troisieme chapitre de ce manuscrit que la perception est a
différencier de la sensation. La sensation ¢’est le golit méme du produit, le “vrai” gott, quand
la perception est quant a elle la sensation lue, appréhendée par un individu. C’est la différence
entre la réalité, existante, et le réel, percu. En fonction des contraintes biologiques liées a
chaque individu (plus ou moins forte disposition a I’amertume par exemple), de
I’environnement (bruits, odeurs parasites, visuels, ...), de D’environnement social de
I’individu, du contexte de dégustation, de 1’expérience sociale et sensorielle de I’individu, de
son état d’esprit ... la sensation peut étre lue différemment, et les différences s’opérent de
maniere inter, mais aussi intra individuelles (deux individus peuvent avoir des perceptions
différentes d’une méme sensation, et un individu peut avoir une perception différente selon le
contexte, d’une méme sensation). La sensation est un signe en soi, mais la perception apporte
de nouveaux signes, et est dynamique alors que la sensation ne 1’est pas, puisqu’elle est au
contraire statique et immanente a un seul produit : elle est /’étre méme.

Il est donc d’autant plus difficile de transmettre le gotit, car la question est “doit-on
transmettre une perception ou la sensation?”” sachant qu’il n’est jamais possible de connaitre
la sensation en tant que telle puisqu’elle nous apparait toujours sous couvert de perception, et
que la perception est forcément subjective et unique. Par ailleurs, plus que d’objectivité, il

serait plus pertinent de parler d’intersubjectivité¢, comme définie par Kant (1790). Il n’est pas
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tant question pour nous d’objectiver le golt, en en faisant un objet lisse, indépendant,
n’interagissant pas avec son environnement, mais plutdt de le prendre comme objet vivant, en
mouvement et sans cesse redéfini par la subjectivité et le jugement de chacun, d’ou la position
unique de la sémiotique, et son apport essentiel pour la résolution de notre problématique.
Dans le cadre de notre projet, il s’agit a la fois de tenter de toucher en profondeur la

signification que de réaliser un modele d’application.

Notre hypothése est que la solution & ce dilemme résultant de la tension entre sensation et
perception est de recourir & des voies alternatives de communication, faisant appel a
I’encyclopédie sensorielle de chaque individu. Par exemple :

La perception A est a Monsieur B ce que la perception C est a Monsieur D pour une sensation
X identique. Dans ce cas, il est question de mettre en ceuvre la méthode suivante : il s’agit de
demander a Monsieur B et Monsieur D les éléments de description de A et C, et alors de
mettre en évidence des éléments communs dans l'univers des représentations, de la
construction perceptuelle et de I’encyclopédie sensorielle de chacun. Et de communiquer sur
ces éléments. Posons CM notre communication multimodale. Quand Monsieur B recoit CM,
il se projette dans la perception A, et quand Monsieur D regoit CM il se projette dans la
perception C.

Quand est exprimé “le gotit d’une péche cueillie au plus fort de 1’été, quand le soleil inonde le
verger. Bien juteuse, bien sucrée, etc...” peu importe si la réception de la communication est
différente, si les perceptions sont différentes, tant que B et D se retrouvent chacun dans leur
propre perception. L’hypothése principale est donc qu’il est possible de réaliser ce type de
communication.

Bien sir, nous n’avons pas la prétention de pouvoir restituer de maniére absolue le gofit, c’est-
a-dire la sensation pure, car rien ne peut étre absolu. Nous n’avons pas non plus la volonté de
communiquer une perception moyenne établie par un panel d’expert, car une moyenne de
perceptions subjectives donne toujours pour résultat un élément lui-méme subjectif. Et, de
plus, quand bien méme il serait possible d’atteindre a cette objectivation parfaite du gott, il ne
serait pas possible de le communiquer et de s’assurer de la bonne réception de I’information,
car «aucun texte, ou icone, aucune marque textuelle ou iconique, n’est jamais si
contraignante ou si parlante qu’elle puisse suffire a imposer en tout contexte un pacte de
réception assurant la rencontre des attentes du récepteur inscrites dans le texte ou 1’icone

(Passeron, 2006, p425 in Jeanneret, 2007). Toutefois, nous posons comme hypothese
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premiére qu’en comprenant au mieux les constructions cognitives des mécanismes de
communication de la perception, il est possible de construire une communication efficace qui
permet a l'individu-dégustateur de se projeter dans sa propre vision de sa perception a venir.
Nous nous appuyons sur le principe de catégorisation de Rosch, qui, extrapolé, sous-tend
qu’il est plus facile de s’approprier une méthode ou une structure si elle répond a une

structure cognitive déja présente mentalement chez un individu (Rosch, 1978).

Tout I’enjeu de notre travail est alors de parvenir & une communication qui dresserait des rails
construisant le chemin entre interprétation de la communication et projection dans la
perception. Avec 1’espoir, pour que le résultat de notre travail soit réellement efficace, de
I’établissement d’une norme structurelle de communication du golt par ['usage répété et la
réappropriation de notre méthode et de notre structure de communication non seulement par
d’autres chercheurs, mais également par les mangeurs eux-mémes.

En effet, s’il existe des interprétations multiples, il se forme cependant un «code », une
signification presque consensuelle du signe, aprés usage social (Jeanneret, 2007). La diffusion
permet aux « « objets » de communication (discours, idées, doctrines) [de devenir] des biens
communs » (Jeanneret, 2002). Des lors, notre objectif final est de construire un langage de
communication de la perception gustative qui puisse devenir une norme et intégrer une culture
collective, bien que cet objectif puisse sembler herculéen, voire prétenticux. D’autant que les
travaux cherchant a comprendre comment un élément transmis intégre une culture globale
n’ont pas encore mis en évidence un schéma systématique de mise en place de cette

intégration.

Les textes, disait Landowski, sont des « produits manufacturés, concus pour faire effet »
(Landowski, 1998, p68, souligné par 1’auteur). Il faisait d’ailleurs 1’analogie entre texte et
médicament, notamment sur « les effets sans cause », et la difficulté de savoir si le résultat
était d0 ou non au pouvoir du médicament ou, donc, du texte, ou s’il était la suite logique de
cet effet sans cause (Landowski, op. cit. ; p67). Toujours est-il qu’il soulignait que le fait que
soit mal connue la « nature de leurs propriétés agissantes » ne freinait en rien leurs fabricants
respectifs (I’industrie de la pharmaceutique, pour I’un, le créateur du texte pour 1’autre) « d’en
doser on ne peut plus soigneusement la composition, 1’objectif étant, 1a aussi, de maitriser au
mieux les transformations d’état que 1’on cherche a induire chez les

consommateurs (Landowski, op. cit.; p68). Quand bien méme il est difficile de savoir
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exactement quel effet notre texte, ou notre communication de maniére générale, quand elle est
multimodale, pourra avoir sur le consommateur, quelle information il pourra transmettre, dans
quel état il pourra se trouver. Cependant cela n’empéche pas de la construire de maniere
rigoureuse. Landowski poursuivait I’analogie entre ce qu’il appelle « I’imprimé et le
comprimé », mais présente dans ce cas I’imprimé comme un texte, et non une communication
multimodale, et comme un texte jouant principalement sur ’humeur. Mais son analyse est
aisément extrapolable sur notre sujet propre. Bien siir, nous 1’avons vu, il est peu probable de
pouvoir préjuger de la réaction des consommateurs a notre langage, notre communication. Il
est d’ailleurs impossible de savoir précisément quelle information sera percue, quelle
information sera comprise, quelle information sera transmise. Pourtant, cela n’empéche et ne
doit pas empécher de construire judicieusement notre communication, sur des bases solides.
Et notamment parce que, si I’on ne peut pas connaitre le résultat de maniére certaine, il est
cependant possible de ’orienter, en choisissant les bons outils, les bonnes méthodes. Pour
prendre la métaphore du jardin, en préparant la terre, le contexte, le jardinier a plus de chance
de voir prendre la graine, que de la semer aux quatre vents dans un terrain hostile. Le travail
en amont favorise la réussite du résultat final souhaité, méme s’il ne peut entierement
I’assurer. Nous n’avons pas la prétention ici de promettre un langage du golit qui assure
totalement la transmission du goQt du produit avant méme la dégustation. Que nous évaluions
ou non notre langage, 1’évaluation correspondant a un test, et donc dans un environnement pas
forcément représentatif, et que ne peut prendre en compte la myriade de réponses possibles,
nous apporterait une moyenne, des pourcentages, une analyse statistique, mais pas la certitude
absolue de la réussite de notre communication aupres de tous les consommateurs, quels qu’ils
soient. Car une partie du travail de communication que nous menons actuellement est a
réaliser par les consommateurs eux-mémes. Nous ne pouvons pas les forcer a s’approprier
notre langage du gott, a le perpétuer, a s’en servir. Or c¢’est une part essentielle a la création

d’un vrai langage.

Nous avons pu voir dans le chapitre 3, point 2, que ’image pouvait étre comprise dans
plusieurs sens, et parfois méme, elle est entendu comme étant plus matérielle, moins abstraite,
que le langage (Klinkenberg, 2011). Pour Bertin, cependant, 1’information est une traduction
de la pensée, un contenu que I’on peut transcrire en image pour communiquer (Bertin, 1999).
Aussi la question qui doit se poser pour nous est de savoir si I’on cherche a construire une

image sur la pensée, formulée par le langage alors qu’elle est censée dépasser ce méme
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langage, afin d’en devenir le complément plus que I’objet y étant soumis. Sommes-nous tenus
de partir du langage pour construire une communication multimodale, ou est-il possible de
contourner cette verbalisation, et de ne pas la tenir pour base acquise, socle de cette
communication non logocentrée ? Nous conserverons a 1’esprit cette problématique afin de

pouvoir I’étudier plus attentivement dans la derniere section de ce manuscrit.

Il existe déja, comme nous avons pu le présenter dans les premiers chapitres de ce manuscrit,
des dispositifs de communication du godt de certains produits alimentaires. Nous ne nous
attarderons pas ici sur les discours publicitaires, ou les indices sensoriels tels que « fort en
chocolat » « au bon godt de vanille ». La plupart du temps, ces dispositifs sont utilisés pour
décrire des produits spécifiques, tels que le vin, le fromage, le miel. Il peut étre question de
mettre en signes un profil sensoriel dressé par un panel d’expert, bien souvent sous forme de
graphique radar. Ou encore d’indiquer des balances sensorielles sur une étiquette, notamment
comme ce type de dispositif suivant, simple d’accés, facile a appréhender, disponible

immeédiatement pour le consommateur, lors de son achat.
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Figure 35 : Deux étiquettes de vin, supports de communication du goQt
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Ainsi, sur ces éetiquettes de vin, peut-on voir les caractéristiques définies comme saillantes
pour chacun de ces vins, ainsi que 1’équilibre entre les ¢léments gustatifs. Ce vin est-il plutot
« vif » ou « rond », sur une échelle de quatre points, le voici qui balance plus ou moins d’une
saveur a une autre. Complété par une approche plus discursive, a son sommet, pour autant que
le permet I’espace restreint d’une étiquette, et par des conseils plus prosaiques, mais d’autant
plus utiles pour le consommateur, d’association des mets, et de suggestion de plat, la
description pourrait sembler compléte. Mais n’est-il pas nécessaire pour mieux comprendre
cette communication d’étre déja au fait du vocabulaire de dégustation des vins ? Et ce type de
communication permet-il vraiment de différencier deux vins de proche sensation ? En réalité
ces questions sont rhétoriques, car I’information supportée par ce type de communication est
tres limitée.

Si ce type de communication présente peu d’information, il n’en est pas de méme pour la
communication suivante, constituée d’un graphique radar et d’une liste de descripteurs

sensoriels accompagnés de leurs prototypes catégoriels.

Liste des descripteurs aromatiques

Lactique frais Beurre frais, créme fraiche, lait frais (cru)
Lactique acidifié Yaourt, lait caillé acidifié, créme maturée, lactosérum acidifié

Beurre fondu, lait cuit, chocolat blane, petit lait-chaud
(fabrication pate pressée cuite)

Lactique évolué Beurre rance, créme rance

Fruit 4 coque Noix, noisette, cacahuéle

Agrumes Jus d'erange, p

Miel Miel toutes fleurs

Fruits & noyaux Abricots, prunes

! Caramel mou, brioché, crodte de pain frais

Pain grilié, oignon grillé au beurre, café, ch
Oignon brilé, pain brilé, viande fumée

Note verte Herbe, foin

Pomme de terre & l'eau, soupe de légumes & base
de pomme de lerre

Lactique chauffé

Bouillon de légumes

Alliacés Ail, oignon, vert de poireau
Sous-bois Champignon des bois, humus
Animal Sueur, cuir, vache

Carné Bouillon de viande

Jaune d'oeuf

Poivre, muscade, clou de girofie, 4 épices
Beaufort

Figure 36 : Graphique en radar et liste de descripteurs, comparaison de deux fromages

(source : INRA)
142



Pour autant ce type de dispositif est-il réellement efficace ? Nous avons pu voir les limites des
discours marketing, mais également des graphiques radars. Trop vagues ou trop précis pour le
but que nous nous sommes alloué, a savoir communiquer la perception gustative. Les
éléments publicitaires, s’ils correspondent a une structure qui « parle » au consommateur,
n’ont pas jusqu’alors été support d’information gustative compléte. Il s’agit d’un produit
« fort en chocolat », mais rien n’est dit sur son moelleux, son croquant, sa rugosité. De 1’autre
coté du miroir, en revanche, I’information est compléte, validée par des experts, traités
statistiguement, parfois. En revanche le support de cette information est mal appréhendé par le
consommateur, novice. Ce support lui est étranger et nécessite un investissement cognitif fort
pour son déchiffrage.

Les dispositifs publicitaires servent de support de vente, aussi ont-ils deux biais majeurs, celui
de I’agréabilité et de I’omission. Il est primordial dans ce cadre de communiquer sur les
critéres hédoniques qui emportent 1’adhésion de la plus grande partie des consommateurs. En
théorie, si I’information est réduite, elle doit étre portée sur des points de saillance, qui font
soit la spécificité du produit, soit sont recherchés particulierement par le consommateur, ou,
dans I’idéal, les deux ; en revanche, 1’industriel n’aura pas comme intérét de communiquer sur
les manques de son produit. Plus encore, il peut étre tenté de lui attribuer « plus » de mérites
qu’il n’en a en réalité (« tres fruité » pour un vin alors qu’il ne I’est que moyennement). Il
peut jouer notamment sur le pouvoir convaincant de sa marque, apres tout, si le
consommateur ne peut pas ressentir le coté « trés fruité » et ne le ressent que moyennement,
n’est-Ce pas parce (ue ce consommateur n’est « que novice » et qu’il n’a pas les capacités de
juger ? Si la marque, le produit, posséde une image assez forte dans les représentations du
consommateur, elle peut altérer les informations transmises pour forcer la perception a étre
modifiée également. Le premier biais est donc celui de I’agréabilité.

Le second est celui du manque : si I’information n’est pas corrompue, elle peut cependant étre
tronquée. Si un arrieére-goit n’est pas plaisant, I’industriel peut se poser la question de
communiquer sur les autres éléments formant le goQt global de son produit en choisissant de
ne pas communiquer sur cet arriere-goit non agréable. L’information dés lors n’est plus
complete, I’industriel ayant omis de I’indiquer.

Les dispositifs réalisés dans le cadre d’étude des sciences des aliments sont bien souvent
dirigés vers les experts : experts sensoriels pour étudier les différentes méthodes de mise en
place de ces graphiques radars, de la mise en évidence des caractéristiques sensorielles des

produits, mais également experts industriels, qui commandent les études pour améliorer leurs
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produits et mieux comprendre les attentes sensorielles des consommateurs. Dans les deux cas,
les dispositifs de communication servent de support pour transmettre 1’information des
experts vers d’autres experts, dans un méme langage. Les ¢tudes menées pour orienter ces
communications vers le consommateur ont quant a elles pour biais principal la structure
méme du support d’information. En effet, ayant ét¢ construit dans un contexte d’expertise, il
est forgé selon les concepts d’expertise, et non suivant les constructions mentales du gotlt que
peuvent avoir les mangeurs, ni méme suivant les ¢léments déterminants de 1’achat d’un
produit alimentaire pour un consommateur. Le probléme de ces dispositifs est structurel, car
ils cherchent a modifier une structure experte pour I’appliquer au domaine des novices, plutot
que de rechercher une structure novice en elle-méme, partant du postulat qu’il n’existe pas de
construction mentale structurée et normée du godt chez les novices.

Dans notre approche nous questionnerons 1’existence ou la non-existence de cette structure.
De plus, nous nous posons en situation de recherche et non en situation de vente, ayant pour
vocation la création d’un nouvel outil de communication du gotit dans son entiéreté. Puisqu’il
semble en effet que «la renonciation a des inspirations professionnelles est nécessaire a
I’intelligence du systéme » (Péninou, 1972, pl12 in Berthelot Guiet, 2004), nous nous
focaliserons donc principalement pour I’expérimentation sur les hypothéses de recherche
presque fondamentale qui nous occupent pour le moment, a savoir comment le consommateur
pense-t-il son go(t, comment le communique-t-il, quels éléments il possede déja
intrinséquement pour I’exprimer, est-il capable de s’approprier de nouveaux outils dans ce
contexte. Bien siir, nous n’écartons pas I’intérét industriel ou éducatif que peut avoir notre
recherche, et les différentes applications possibles seront exprimées dans 1’ultime section de

ce manuscrit. Nous espérons ainsi nous dédouaner de ces différents biais.

Il ne nous est pas possible de justifier une connaissance des modes de communication du
consommateur sans aller s’en assurer directement sur le terrain, par confrontation avec le
monde réel.

Sylvain Auroux proposait trois techniques de confrontation de la connaissance avec la réalité
extérieure, a savoir l’observation directe, qui ne peut dés lors étre systématique, la
manipulation des effets dans la réalitt méme du monde, et la simulation par ’imagination
« qui construit une représentation des phénomenes avec des changements par rapport a la
fagon dont ils sont présentés a 1’observation » (Berthelot-Guiet, 2004). Cette derniere

induisant la nécessité d’un observatoire, nous semble hors de portée dans le cadre de notre
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projet, non seulement pour des raisons de limites matérielles, mais également parce qu’il n’a
pas d’intérét pour nous dans une approche directe de nos hypothéses. Ce que nous
recherchons avant tout est de pouvoir faire émerger de la réalité extérieure des lignes
directrices de compréhension qui, a la lumiére des concepts en SIC, nous permettrons de faire
revenir ces objets réels dans le milieu de la connaissance afin de pouvoir les manipuler
comme objet de savoir pour construire notre langage du golt. C’est ainsi que nous nous
dirigeons naturellement vers 1’observation de la réalité extérieure, technique de confrontation

privilégiée par les analyses sémiotiques (Berthelot-Guiet, 2004).

Notre travail sera soutenu par les hypothéses suivantes :

1. Pour une communication donneée, plusieurs réceptions peuvent induire plusieurs
projections de perception gustative.

2. L’autre hypotheése qui sous-tend cette premicre idée est que 1’image gustative
présente dans 1I’encyclopédie sensorielle de chaque individu peut étre réactivée
avec le stimulus adapté.

3. Le mangeur n’est pas en état de « misere sensorielle », mais possede des capacités
perceptives et communicatives cachées

4. 1l existe des formes spécifiques d’expression du golt chez le consommateur

5. Le consommateur possede des ressources lexicales pour communiquer son goQt

Dans le cas de la premiere hypothese, la littérature existante nous permet d’assurer qu’il existe
tout autant une multiplicité des réceptions pour une communication qu’une multiplicité de
perception pour une sensation. Nous avons pu voir dans le premier chapitre de ce manuscrit
que les différences de ces perceptions se font autant de maniere intra qu’inter individuelle. De
la méme maniére, ce qui a pu étre présenté dans le troisieme chapitre, il existe plusieurs
réceptions différentes pour une communication donnée. Ces réceptions se font également de
manieres différentes, 1a encore d’un point de vue intra ou inter individuel. L’hypothése que
nous retenons est qu’il est possible de pouvoir mener une communication qui ouvrira la
possibilité d’une réception personnalisée, en accord avec la perception liée. C’est-a-dire que
pour un contexte donné, pour un individu donné, la communication orientera la réception vers
la perception qu’aurait 1’individu du gott dans le méme contexte. Bien slr, nous sommes
conscients que cette hypothése présente un biais majeur, qui est que le contexte de réception

de la communication n’est pas forcément celui de la dégustation. Cela étant, le support de la
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communication intervient sur cette donnée. Par exemple, si la communication est présente sur
le packaging méme du produit (le pot de yaourt, par exemple), le contexte de réception et le
contexte de dégustation sont plus proches que s’il s’agit d’'une communication présente en
grande surface. Cependant, si cette présente étude a pour objectif de mieux comprendre les
modalités de communication du golt et les schémas de construction mentale de la
communication du goQt chez le mangeur, elle ne tend pas a déterminer un support unique et
dont I’efficacité aurait été testée pour ce type de communication, et ce notamment par faute de
moyens. Toutefois, les différentes possibilités de support seront discutées dans la derniére

section de ce manuscrit.

Pour mener a bien une telle communication, pour faire appel a une projection de perception, il
est nécessaire de se baser sur les perceptions existantes au préalable. L’image gustative,
présente dans I’encyclopédie sensorielle de chaque individu, a été présentée dans les premier
et troisieme chapitres de ce manuscrit. Elle correspond a la mémoire de la perception, celle
qui sert de base pour les perceptions a venir, pour comparer, pour juger. Mais comment la
faire émerger ? Comment 1’utiliser ? Nous posons comme hypothése qu’elle est la clé pour
communiquer le golt au consommateur, la clé d’une communication aux réceptions
individualisées, et aux perceptions uniques, et que cette clé peut étre activée par le bon
stimulus. Notre travail consistera donc aussi a déterminer de quelle fagon cette image
gustative peut étre réactivée, quel est (quels sont) le(s) stimulus(i) adapté(s), et si cette image
permet effectivement de diriger la subjectivité de la réception de la communication vers la

subjectivité de la perception.

Nous avons pu voir dans les chapitres précédents que de nombreuses études, notamment en
sciences de 1’aliment et linguistiques, mettent en avant la difficulté des mangeurs a décrire
leurs perceptions. Plus encore, certains avancent une incapacité du consommateur a percevoir
certaines sensations. Et cela méme au sein des sciences humaines, ou 1’idée de misére
sensorielle du mangeur est évoquée, et notamment par Heilbrunn (Heilbrunn, 2007). Le
consommateur serait dépossédé de son godt, soit parce qu’il serait submergé par le langage
publicitaire qui le vide de ses mots, de ses perceptions, soit parce qu’il serait simplement dans
I’incapacité de percevoir, ou d’avoir le registre lexical nécessaire a une communication
efficace du godQt. Ce dernier point est notamment ce qui est souligné dans les sciences des

aliments comme présenté dans le premier chapitre de ce manuscrit. Cependant, d’autres
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¢tudes semblent indiquer que le consommateur n’est pas si démuni et qu’il posséde des
moyens de communiquer le goQt, que cela soit par figure de style, ou autre (Hurtig, 2005 ;
Elder, 2011). Par ailleurs, les taches de communication soulignent effectivement la
suprématie de 1’expertise sur une approche plus naive des novices, mais montrent malgré tout
I’existence de capacité de description chez les consommateurs. Freinés, enfermés dans le
carcan laborantin d’une description sensorielle normée, ils semblent moins communiquer que
lors d’échanges plus libres, comme dans des focus groups (Hurtig, 2005). Les focus groups
restent d’abord un outil de recherche, et donc modifient I’environnement des mangeurs et ne
permettent pas d’avoir une vision pleinement objective de ce qui se passe dans « le monde
réel », quand plusieurs personnes échangent sur une perception. En revanche, ils permettent
tout de méme d’approcher plus facilement cette réalit¢é en comparaison avec les études
menees en laboratoire, au travers de consignes strictes, structurées par des concepts experts.
D’autres études montrent que si le consommateur peut sembler naif de prime abord, il suffit
d’une suggestion, un stimulus, pour déclencher un éventail de subtilité dans la perception et la
communication de la perception. Ainsi pour un méme chewing-gum, se montre-t-il trés
superficiel dans la description du goQt, ou au contraire faire appel a tous ses sens pour parfaire
la description de sa perception, tout ceci en modifiant simplement le slogan apportant le
chewing-gum (Elder, 2011).

La question se pose donc de savoir si le mangeur est réellement en état de misére sensorielle.
Nous soutenons quant a nous I’hypothese que le mangeur n’est pas démuni dans sa perception
ni dans I’expression de cette dernicre. Il s’agit de la troisieme hypothése que nous souhaitons

étudier dans notre recherche.

Dans le prolongement de cette hypothese, il est possible que le consommateur posseéde
d’autres moyens de communication que le langage, qu’il ne soit dés lors pas démuni dans ses
possibilités de communication sensorielle, c¢’est-a-dire qu’il posséde différents moyens de
communication, peut-étre moins normés et moins présents que pour les experts. Il s’agit de
notre quatriéme hypothése.

Nous pensons de plus que, bien que certaines études soulignent le manque de ressources
lexicales du novice en comparaison a I’expert, le consommateur possede ses propres

ressources lexicales, et qu’elles sont porteuses de sens commun avec d’autres consommateurs.
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Nous posons de plus I’hypothése que, si ces ressources lexicales ne sont pas immédiatement
disponibles pour le consommateur, elles peuvent étre mobilisables dans des circonstances de
communication du gotit entre deux novices. Il s’agit de notre cinquieéme et derniere hypothese
de travail. Les sens étant étroitement liés dans la perception gustative, il semble essentiel de
pouvoir s’appuyer sur chacun et de pouvoir se servir dans le registre discursif de chacun pour
construire notre communication. Nous étudierons donc les ressources lexicales du

consommateur dans une approche sensorielle globale.

Sans vouloir privilégier la langue au détriment du non verbal et en prenant conscience des
mécanismes non verbalisables qui sous-tendent 1’acte de dégustation, nous nous devons tout
de méme d’approcher cette étude par une approche linguistique, mais en gardant cependant un
esprit ouvert a toute autre forme de communication. Aussi, lors des entretiens, et notamment
lors des séries de tests présentés dans le premier chapitre de la seconde section (chapitre 4),
nous retranscrirons les gestes et autres onomatopées, mouvements, qui auraient pu étre utilisés
par les individus interrogés. Cela, afin d’apporter des résultats pour éprouver les troisieéme,
quatrieme et cinquiéme hypothéses de notre travail.

D’aucuns supportent I’idée que langage et perception sont opposés par nature, car étant deux
entités porteuses de sens en elles-mémes, indépendamment des autres. Greimas lui-méme
définissait la perception comme « le lieu non linguistique ou se situe I’appréhension de la
signification » (Greimas, 1987, p8). Bien souvent cependant, langage et perception sont
considérés dans la dégustation comme deux constructions d’une méme entité, appartenant a
une méme continuité expérientielle (Moutat, 2009 p10). Nous ne nous focaliserons pas pour
notre part sur la seule question du langage. Les voies d’expression de la perception sont
multiples et, a ce titre, doivent étre traitées comme telles. Nous travaillons ainsi sur
I’hypothése que I’expérience gustative et I’expression de la perception sont toutes deux
parties tenantes d’une expérience perceptive globale. Pour caractériser sa perception,
I’individu doit I’exprimer, c’est dans 1’expression de sa perception, dans la mise en ceuvre des
processus de communication de sa perception, qu’il met en signes cette dernicre transférant le
sens percu, celui de I’aliment, sur un autre support, celui d’'une communication multiglobale,
du langage, des gestes, des images. Et parce que la communication n’est pas d’ordre
uniquement linguistique, elle dépasse ’ordre de la sémantique dans une approche

sémiologique.
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En revanche, nous ne cherchons pas ici a mettre en évidence les pratiques signifiantes des
individus, car nous ne pensons pas qu’il soit possible de les connaitre entiérement, et cette
question de la prétention des sciences humaines en géneral a la connaissance de ces pratiques
a déja été mise en avant (Jeanneret, 2007). Il ne s’agit donc pas ici de repérer les pratiques de
dégustation, mais bien plutdt de souligner un socle structuré commun, quel que soit le
contexte de dégustation. Le travail du sémioticien est en effet de faire émerger le motif
permanent qui sous-tend le signe, et qui est reconnu de maniere intuitive lors de la
construction de la signification (Fontanille, 2005). Nous ne pouvons cependant pas détacher
totalement notre analyse du contexte, car c’est justement la spécificité des SIC, et ici, de
remettre 1’individu-dégustateur en contexte, c’est-a-dire dans notre cas, non pas en contexte
de dégustation, mais bien dans un contexte d’expression du goiit, de communication du gofit.
Et c’est notamment parce que nous nous attachons a ce contexte que nous devons prendre
conscience de la difficulté de saisir la perception. Mais de la méme maniére que nous prenons
en compte le contexte et I’environnement social, nous savons €¢galement que les signes ne sont
pas seulement les traces d’un social (Jeanneret, 2007). Dépassant la structure sociale et le
carcan linguistique, toute la spécificité¢ des SIC est de pouvoir s’appuyer des connaissances et
outils de ces disciplines, et de transcender celles-ci dans une transdisciplinarité qui permettrait
d’analyser la problématique en tenant compte de chacun des apports, mais ne s’y limitant pas,
comme présenté dans le schéma de transdisciplinarité du second chapitre de ce manuscrit
(figure 10).

Bien s(r, nous pourrions étre tentés de nous orienter vers une approche purement positiviste, a
I’aide de nombreuses expériences réalisées a « la statistique pres ». Mais nous préférons
prendre une approche meétissée, mélant quantitatif et qualitatif. Si nous reconnaissons la
valeur et la pertinence de I’apport des statistiques a la validation des hypothéses, nous tenons
compte également du fait que I’humain et le monde sensible ne peuvent étre réduits a des
agrégats mathématiques.

Deux expériences principales viendront enrichir ’apport théorique préalable, mélant
quantitatif et qualitatif. Ces approches seront explicitées dans 1’introduction de la seconde

section.
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Enfin, nous tacherons de schématiser le plus possible nos conclusions et nos concepts,
cependant, le goQt et les concepts y étant attachés ne sont pas toujours aisés a mettre en signe,
et ¢’est d’ailleurs la raison pour laquelle nous étudions cet objet au travers des sciences de
I’information et de la communication. Nous sommes cependant conscients que les outils
schématisés permettent de faciliter la reproductibilité du travail mené et de plus facilement

expliciter les démarches menées.

150



Deuxieme section — Terrain expéerimental

151



Cette section sera consacrée a I’étude de notre terrain et des résultats obtenus. Le terrain est
divisé en deux parties, qui apporteront chacune des éléments de réponse aux hypothéses
posées préalablement.

Notre travail de terrain a été réalisé dans le cadre de deux commandes différentes, ce qui
explique les deux objets d’études. En effet, la premiere série d’expérimentations a été réalisée
sur les fruits, tandis que la seconde a étée menée sur le pain et les céréales.

Cette these bénéficie du parrainage de Schiever, société de distribution exploitant différents
magasins, tels que des supermarchés, des magasins de bricolage ou encore des restaurants.
Les problématiques qui intéressaient Schiever étaient la communication du goQt des fruits et
celle des épices, et c’est a leur demande que nous avons étudié¢ préférentiellement les fruits
lorsqu’ils nous apportaient leur aide a la constitution de notre premier terrain.

La seconde commande était issue de I’association Passion Céréales, qui interrogeait la
possibilité de communiquer sur le pain et les céréales des experts vers les novices. C’est dans
le cadre de ce projet que nous avons réalisé notre questionnaire sur le pain.

Le discours de dégustation reléve d’abord du code oral (Coutier, 1994), puisque
I’alimentation est un prétexte a la discussion (Saint-Paul, 2001) c¢’est pourquoi nous pensons
pertinent un terrain dont le résultat serait des discours oraux, retranscrits par la suite.
Toutefois, I’'usage de questionnaire auto-administré permet également de recueillir un plus
grand nombre de données. Nous menerons donc deux grandes séries d’expérimentations, une
orale, sur les fruits, une écrite, sur le pain. Cette approche double, a la fois qualitative et
quantitative nous permettra une plus grande variété de résultats afin d’assurer la pertinence

des tendances fortes mises en évidence lors de notre analyse.
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Chapitre 4 : Le goit des fruits

Ce chapitre présente le contexte et les résultats des tests réalisés sur les fruits, au sein des
magasins Schiever. Nous présentons les différentes méthodes mises en ceuvre dans le cadre
d’une expérimentation globale, et notamment une méthode hybride, issue des techniques
d’analyse des activités expertes, modifiée pour étre adaptée a notre problématique.
L’expérimentation a ét¢ menée de maniere double, par la mise en place d’un dispositif
permettant la comparaison d’une communication du golt basée sur 1’image gustative
mémorielle d’avec celle basée sur une dégustation et donc sur une expérience sensorielle
spécifique.

Les résultats de nos séries de tests sont présentés en deux parties, selon qu’ils correspondent a
la «session mémoire », ou a la «session dégustation ». Les tableaux récapitulatifs sont

présentés en annexe (Annexe 2).

4.1. Terrain et méthodologie

4.1.1. Présentation du terrain

Notre premiere série d’expérimentations a été menée sur la communication par des novices du
godt des fruits.

Le terrain de ces expérimentations a été fourni par Schiever®’. En effet, ces expérimentations
ont été menees sur le personnel de quatre supermarchés Attac. Nous tenons compte du fait
que ce type de sélection de personnes apporte des biais majeurs. En premier lieu, le niveau
d’éducation des participants était pour la plupart d’un niveau égal ou inférieur au
Baccalauréat, tandis que la CSP (catégorie socioprofessionnelle) était principalement
« employeé », a « faible revenu ». Les personnes participantes étaient en effet principalement
les vendeurs des rayons, caissiéres et chargés de la mise en rayon. Dans chaque pool de
participant, des CSP supérieures se retrouvent, notamment les directeurs de chague magasin
ont participé a I’expérimentation. S’il ne nous est donc pas possible de dresser un bilan
statistique des différences CSP ou niveau d’éducation avec la faculté de communiquer ni la

réussite des tests ou la valorisation et la richesse du lexique, nous nous permettrons en
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revanche de dresser certaines lignes de potentialité qui nous semblent prometteuses. L’autre
biais est que chaque personne travaillait donc dans 1’alimentaire, ou tout du moins dans une
grande surface généraliste vendant également des produits alimentaires. Cependant, compte
tenu des résultats obtenus, ce biais semble étre moins problématique que celui présenté
précédemment. De plus, la sélection méme des magasins était biaisée, puisque la direction de
Schiever avait choisi ces supermarchés en fonction de critéres connus d’eux seuls, mais liés a
leurs résultats et aux a priori que pouvait avoir la personne en charge de la sélection des
magasins, ainsi qu’a la praticit¢ pour I’expérimentateur (ils étaient tous situés en région
Bourgogne). Enfin, le contexte de I’expérimentation était un contexte professionnel, car les
tests étaient réalisés sur les heures de travail, et I’expérimentateur avait été¢ clairement
introduit auprés des participants comme quelqu’un venant du siége de ’entreprise. De plus,
les salles mises a disposition ne permettaient pas parfois I’intimité nécessaire a la mise en
confiance des participants, car certaines étaient des lieux de passage, notamment aux heures

de pause.

L’intérét de ce test était multiple. En premier lieu, il interrogeait la notion d’image gustative,
en cherchant a confronter les modes de communication du golt mémorisé et celui du godt
ressenti. Pour cela, une premiére série de tests a été réalisée sur la base de la mémoire, tandis
que lors la seconde série de tests, les participants pouvaient godter le fruit qu’ils avaient a
décrire. La seconde interrogation portait sur les capacités de communiquer le godt. I
s’agissait de déterminer si les mangeurs étaient ou non démunis lorsqu’ils devaient
transmettre leur godt. Enfin la troisiéme question soulevée portait sur le lexique et les modes

de communication qu’utilisent les mangeurs lorsqu’ils doivent communiquer leur got.

4.1.2. Notre méthode d’étude
La méthode d’expérimentation utilisée sur ces séries a été créée spécifiguement pour notre
recherche, mais elle est basée sur une méthode existante pour I’analyse des activités expertes.
Pour étudier les activités expertes, il existe plusieurs techniques pratiques, permettant de
révéler les structures de ces activités, voire certains schémas cognitifs (Bisseret & al., 1999).

Ces méthodes permettent d’éclairer les perceptions et constructions mentales des experts,

37 « Schiever est un acteur de la grande distribution incontournable sur le quart Centre-Est de la France avec plus
de 160 magasins et une présence européenne ». http://www.schiever.com/
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construites par I’empirisme, et de les mettre en évidence pour I’expérimentateur. Pour I’étude
des catégorisations, plusieurs méthodes sont proposées. La catégorisation, comme nous avons
pu le voir dans le premier chapitre de ce manuscrit, est la maniére qu’a ’Homme
d’appréhender son environnement : c’est une pensée classificatoire, qui permet de faciliter
I’interaction et les réactions avec 1’environnement. Nous avons pu voir que pour une catégorie
« pomme », il existait une sous-catégorie « Granny Smith » et une méta-catégorie « fruit ». De
la méme maniére qu’il existe pour la catégorie « fruit » une sous-catégorie « pomme » et une
méta-catégorie «aliment ». La catégorisation est une méthode de pensée naturelle pour
I’Homme, et indissociable de son schéma de pensée. Aussi, lors de la confrontation avec un
objet donné, un individu va inconsciemment, mais spontanément comparer cet objet avec les
différents prototypes de chaque catégorie afin de pouvoir intégrer I’objet dans une catégorie
spécifique et déduire son schéma de pensée et ses réactions de ladite catégorie. Donc, pour
communiquer le gott d’un aliment, le mangeur va tout d’abord catégoriser 1’aliment. Est-il
sucré ou salé ? Est-il aqueux ou solide ? A quelle catégorie appartient-il ? Cela lui permet de
déterminer sur quelle(s) base(s) juger le produit en question. S’il n’est pas reproché a une
chips son croustillant, ce méme croustillant peut sembler suspect dans une fraise.
Les méthodes d’étude des catégorisations ont pour but d’accéder a cette structure sous-
jacente, implicite, que I’individu ne peut pas formuler, car elle est inconsciente et spontanée.
Dans le cadre de notre projet, nous avons souligné que la connaissance des schémas cognitifs
de construction de la communication du golt était nécessaire a la mise en ceuvre de notre
communication, de maniére a pouvoir la construire telle que définie dans la premiére
hypothése, une communication pour différentes perceptions et différentes réceptions.
Aussi, acceder a la structure spécifiqgue de communication du goQt des individus est essentiel.
Notons toutefois que le concept de catégorisation souligne la spécificité des réactions et leur
attachement a une catégorie donnée. Ainsi, si nous étudions les fruits, notre résultat ne pourra
sans doute pas €tre extrapolé a une autre catégorie d’aliments. En revanche la méthode, si elle

démontre son efficacité, pourra étre réutilisée avec succes pour d’autres produits.

Bisseret présente quatre techniques d’analyse de la catégorisation des experts dans leur
activité, la technique des questions par alternatives (QPA), celle des triades, celle des
jugements de proximité par paire (JPP) et enfin celle de tri, qui peut étre directive ou non
(Bisseret & al., 1999). Ces deux derniéres techniques ont pour objectif de mettre en évidence

la catégorisation des éléments, mais non les schémas cognitifs issus de cette catégorisation. La
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technique des JPP permet d’étudier la prototypicalité alors que la tdche de tri permet de
mettre en évidence des catégories implicites. En revanche, les deux premieres techniques celle
des QPA et celles des triades mettent en évidence les attributs de chaque catégorie, c’est-a-
dire dans notre cas, les points de saillance d’une communication sur le gott. Il est a noter que
ces techniques sont déconseillées par les auteurs dans le cadre d’une étude d’une structure de
connaissance non analytique, c¢’est-a-dire quand les experts sont interrogés sur des processus
non réfléchis, car le risque est alors d’obtenir des attributs déclarés spontanément, et non ceux
participant de manicre prédéfinie a 1’établissement de la catégorie. Ce biais ne nous concerne
toutefois pas, car nous souhaitons justement obtenir tous les attributs qui peuvent sembler
utiles pour le mangeur pour décrire sa perception, qu’ils semblent spontanés ou non. De plus,
nous prenons le parti pris que 1’énonciation méme « improvisée hic et nunc » d’attributs est le
reflet d’une structure cognitive implicite, celle-la méme que nous souhaitons obtenir. En effet,
les schémas structuraux de communication du golt ne sont pas réflexifs, mais bien plutdt
implicites voire spontanés.

Nous avons donc deux techniques disponibles, celle des QPA et celle des triades. Dans cette
derni¢re, des ¢éléments d’une méme catégorie sont proposés en triade (trois textes, trois
pommes ...) et soumis aux participants qui doivent générer un attribut permettant de comparer
les trois éléments entre eux (par exemple, pour une pomme Golden, une pomme Granny
Smith et une pomme Pink Lady, la couleur est un attribut de différenciation qui peut étre
proposé). La plupart du temps, le nombre d’¢éléments est limité a neuf. Puis tous les éléments
sont ensuite évalués selon cet attribut, et notés sur une échelle de cing points.
L’expérimentateur propose alors une autre triade au participant qui doit trouver un autre
attribut. Le sujet s’arréte lorsqu’il ne trouve plus de nouvel attribut (Bisseret & al., 1999).
Cette méthode est donc bien concentrée sur 1’évaluation et la dénomination des attributs. Elle
présuppose donc que les participants peuvent spontanément énoncer des attributs de
différenciation entre les éléments proposés. Dans notre cas, il faudrait proposer des produits
différents, soit dans une méta-catégorie (comme celle des fruits), soit dans une catégorie
(comme celle des pommes). Cela suppose de trouver neuf fruits ou neuf variétés de pommes
différentes a proposer en triade a chaque participant. De plus, cela ne permet pas non plus de
délimiter un temps précis du test, ce qui est une contrainte pratique a prendre en compte.

La technique des QPA, quant a elle, nécessite de faire participer deux sujets au sein d’un
méme test. L’un doit faire deviner un élément proposé par I’expérimentateur, a son bindme.

Le binome doit poser des questions, auxquelles 1’autre ne peut répondre que par oui ou par
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non, ou, dans certains cas, choisir parmi plusieurs choix. Par exemple, au lieu de la question
« Est-ce rouge ? » « Est-ce jaune ? » « Est-ce vert ? », il est possible pour le sujet de poser la
question « Est-ce rouge, vert ou jaune ? » et son bindbme peut choisir sa réponse parmi les trois
propositions. C’est, de maniére basique, une technique construite sur le méme type que le jeu
«qui est qui?», ou du «jeu des vingt questions» avec un cheminement au travers de
questions fermées. Cela permet d’obtenir pour chaque sujet les éléments qui structurent les
connaissances sur chacun des éléments proposés. Le nombre de questions peut étre limité ou
laissé libre, et le test se termine alors lorsque I’objet est deviné. Le cheminement par
interrogation permet d’obtenir des arbres de répartition, pour mettre en évidence les éléments
structurants et les pensées spontanées. La premiére question posée est bien souvent celle qui
structure 1I’ensemble (par exemple, dans le cadre du jeu des vingt questions, « est-ce animeé ou
inanimé » « un animal ou un humain ? » sont des questions structurantes).

L’arbre obtenu ressemble ainsi, lorsqu’il est mis en forme, a un arbre de probabilité, bien que
le résultat n’ait rien a voir avec les statistiques, mais renvoie plutdt & une pensée en forme

d’entonnoir, partant du généraliste au spécifique.

Groseille
Sucré < Pomme

Acide Dur < Ananas
Juteux
Croquant—— Pomme

Figure 37 : Exemple d’arbre d’inspiration QPA

Pour notre étude, la technique des QPA nous semble la plus adaptée. En effet pour étudier le
golt la méthode des triades pourrait s’avérer trop ardue pour les participants, novices. De plus
si la QPA a pour but avoué de générer ce type d’arborescence, elle donne également la
possibilité d’accéder aux réseaux sémantiques liant entre eux les différents éléments étudiés.

Nous avons présenté dans la premiere section de ce travail des notions de psychologie
cognitive. Les réseaux sémantiques sont un concept de cette discipline, qui soutient qu’il
existe des liens non-linéaires qui associent deux connaissances ensemble. Dans le cas d’un
trait d’humour, par exemple, la compréhension du ressort comique peut étre déterminée par la

connaissance d’une référence préalable. Dans notre cas, cela pourrait permettre de déterminer
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les liens que peuvent avoir certaines images gustatives les unes avec les autres, comme reliées

par une sorte d’index de I’encyclopédie sensorielle (Tricot, 1994).

4.1.3. Mise en pratique de notre méthode
Cependant, afin de pouvoir nous réapproprier cette technique et obtenir réellement ces
réseaux sémantiques et les constructions implicites structurantes des communications du go(t,
il nous est nécessaire d’adapter cette méthode.
La méthode est modifiée en premier lieu, car utilisée sur des novices et non des experts. De
plus, dans notre cas, nous recherchons a obtenir les conséquences structurelles dans des
schémas de communication de la catégorisation, et non pas de mettre en évidence des
catégories d’activités expertes ou d’outils experts, ni méme des attributs de ces catégories.
Donc, au lieu de partir vers une approche ou une personne chercherait a deviner un élément,
en posant des questions, nous proposerons le cheminement inverse, car ainsi, plutdt que de
forcer un cadre réflexif et limité a des mots décontextualisés, cela nous permet d'obtenir une
structure sémantique plus spontanée, ainsi que d’autres formes de communication, sans Nous
limiter a 1’énonciation de mots seuls.
Le premier participant devra donc tenter de faire deviner a 1’autre, non pas en posant des
questions, mais en donnant des indices. Et si les indices doivent impérativement porter sur le
gott, il n’est cependant pas précisé dans la consigne qu’ils doivent rester verbaux. En prenant
une approche inverse, cela permet d’ouvrir la possibilité & d’autres formes de communication.
Malgré cela, la structure de la méthode reste la méme, c’est-a-dire qu’elle permet de mettre en
évidence les éléments de la pensée en entonnoir, ceux qui sont les plus structurants. Dans la
mesure ou il s’agit de la méthode inversée des Questions Par Alternatives, nous utiliserons par
la suite le terme QPA inversée pour faire référence a cette technique. Cette méthode ainsi que
celles que nous avions envisagées pour notre terrain sur les fruits sont présentées dans la
premiére annexe de ce manuscrit.
La consigne principale sera que seuls les indices sur le godt sont acceptés. Tout autre élément
correspondant a 1’aliment, mais n’étant pas directement relié au godt (aspect visuel, utilisation
...) sera banni.
Dans la pratique, les participants pourront proposer cing fruits pour deviner. Ce nombre
permet de limiter la possibilité de deviner au hasard le fruit et de se lancer dans I’énumération
de tous les fruits connus. Les participants doivent donc se concentrer sur la description

donnée. Lorsqu’un fruit est proposé, le premier participant confirme ou infirme I’hypothése,
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et si le fruit n’est pas le bon, il peut recommencer sa description en le comparant au fruit
proposé, par exemple en déterminant s’il ce dernier est plus ou moins sucré. Cette possibilité
de comparer les fruits entre eux permet également de vérifier les points de saillance des
caractéristiques gustatives de ces produits. Par exemple, dans le cas d’une comparaison entre
une pomme et un abricot, 1’aspect textural et le croquant peuvent étre des éléments
spontanément mis en avant par les mangeurs pour différencier ces deux fruits entre eux. La
pomme serait considérée comme «plus croguante » que 1’abricot. Ainsi cela permet
d’enrichir la description par 1’ajout de descripteurs différenciant, et surtout d’apporter
spontanément des échelles d’intensité.

Par ailleurs, le test sera terminé quand le fruit sera deviné, ou quand 1’expérimentateur
estimera que les ressources communicationnelles disponibles chez 1’individu faisant deviner
ont atteint leur limite et qu’il n’est plus possible d’extraire des éléments supplémentaires, ou
que le "devineur" (binbme) ne pourra pas trouver le produit. Dans les cas ou ce binbme aurait
déja proposé cinq fruits, et n’aurait toujours pas réussi a déterminer le fruit recherché, le test
pourra se poursuivre exceptionnellement si la qualité de la description en indique un intérét.

Cela sera détermine selon le jugement de I’expérimentateur.

Dans la suite de cette recherche, nous spécifierons les différents éléments de cette
expérimentation comme suit : des paires de participants réalisaient plusieurs tests. Un test
correspond au fait de faire deviner un fruit a I’autre participant. Il y avait plusieurs tests par
paire de participants, nous appellerons donc session I’ensemble des tests réalisés par une paire
de participants. Nous appellerons série 1’ensemble des paires de participants ayant travaillé
sur une problématique. Il y a donc deux séries, celle étudiée sur I’image mémorielle du gofit,

et celle sur la dégustation.

Chaque session a été retranscrite par 1’expérimentateur qui avait mené les tests. Etaient
retranscrits mot a mot toutes les discussions, les échanges, ainsi que les rires, onomatopées, et
mouvements réalisés lors des tests. Dans les retranscriptions A est ’expérimentateur, S, la
premiére personne a faire deviner dans la paire, et D, la premiére personne a deviner. Les
roles de S et D sont échangés réguliérement au cours d’une session, mais ils conservent
I’initiale qui leur a été attribuée initialement de maniére a pouvoir toujours suivre la personne
au cours d’une session. Les personnes n’intervenaient qu’une seule fois, les paires étaient

donc systématiquement composées de nouveaux participants.
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Le traitement linguistique des données aurait pu étre réalisé par un logiciel. Cependant,
compte tenu du déroulement des sessions et de la nécessité de savoir exactement qui avait
proposé le terme et le contexte de communication, c’est 1’expérimentateur qui, ayant
retranscrit les tests, a procédé a I’extraction des données. Les termes proposés par A n’ont pas
été retenus pour I’analyse des résultats, car étant issus de 1’expérimentateur, ils présentaient
un bien. Il ne s’agissait plus de termes spontanés issus du novice, dans le cadre de la
communication de son propre godt, et ils risquaient de compromettre les résultats. De méme,
les termes proposés par D aprés que le fruit ait été trouvé. En effet, les termes retenus
correspondaient uniguement a ceux proposés par S. Mis ensemble, regroupés, ils permettent
de mieux comprendre comment le mangeur communique son goQt. Si des termes parasites
devaient étre pris en compte, cela compromettrait 1’analyse de la diversité lexicale des
mangeurs, ainsi que celle des réseaux sémantiques. En revanche, les commentaires de D ont
été conservés dans les retranscriptions pour pouvoir affiner les analyses et pour mieux
comparer les constructions mentales de D et S. Si nous avons conservé principalement les
termes issus de S, c’est parce que I’expérimentation avait pour but de mettre en avant les
capacités de communication du golt que possédait chaque participant quand ils devaient
décrire un goQt précis, et donc le nombre de termes différents utilisés et leur caractérisation.
Les données extraites ont été divisées en plusieurs catégories :

- Les mots seuls

- Les expressions et figures de style

- Les fruits-erreurs, ceux proposés en réponse (les « ratés »)

- Les indices non gustatifs proposés

Pour chaque fruit, un tableau recensant les tests ou le fruit apparaissait, la réussite a ce test, et
I’ajout ou non d’indices non gustatifs a été construit (Annexe 2).

Le lexique pour chaque fruit a été construit par mise en commun de chaque mot unique utilisé
lors des tests. Ainsi, le mot «sucré », s’il était utilisé lors d’un test, n’était comptabilisé
qu’une seule fois, méme si le participant 1’utilisait plusieurs fois. Et lorsqu’il était utilisé par
un autre participant lors d’un autre test, méme pour le méme fruit au sein d’'une méme série, il
¢tait comptabilisé une seconde fois. Cela permettait de dresser le nombre de fois qu’un terme
apparaissait dans le lexique du fruit afin de déterminer s’il était ou non une caractéristique

saillante de ce fruit en particulier.
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De plus, I’ordre d’apparition des termes était également pris en compte, et nous souhaitions le
présenter de la méme maniére que I’arbre de répartition. En pratique, cependant, il n’a pas été
possible de réaliser ce point, di aux nombreuses figures de style, descriptions couplées, ajouts
des bindmes et a d’autres éléments plus hédoniques. Nous présentons cependant des exemples
d’arbres de répartition en annexe (Annexe 3).

Le nombre d’occurrences de répétition d’un fruit « raté » était également comptabilisé, car il
permettait de mieux comparer les fruits entre eux et notamment la représentation mentale des
similitudes gustatives de ces fruits.

L’utilisation d’un logiciel n’aurait pas permis une extraction aussi fine des données.

Ont été calculés le nombre global de tests, le nombre de tests réussis, le nombre de tests

réussis sans indices non gustatifs.

4.1.4. Sélection des fruits

Les fruits ont été sélectionnes en fonction de la familiarité avec les habitudes alimentaires de
notre culture. Ainsi, plusieurs noms de fruits ont été proposés avant I’expérimentation a un
groupe restreint de novices. Leur consigne était d’écarter ceux qui leur semblaient inhabituels
ou ceux qu’ils n’avaient jamais mangés. Ils pouvaient également compléter la liste s’ils le
désiraient. Il a fallu ensuite sélectionner un nombre limité de fruits, afin de pouvoir mener des
comparatifs entre les tests. En effet, si vingt noms de fruits étaient proposés, il aurait été
complexe de pouvoir comparer les éléments structuraux et les différents lexiques utilisés, car
il n’y aurait eu que peu de répétition dans les sélections. Il fallait donc choisir un nombre
restreint de fruits pour obtenir ces répétitions, mais assez large pour que les participants ne
puissent pas tous les retenir, et qu’ils ne se limitent pas au pool de fruits que nous étudions.
Nous avons donc choisi une douzaine de références.

Les fruits ainsi obtenus furent les suivants : pomme, poire, mangue, banane, fraise, groseille,
melon, abricot, pastéque, péche, ananas, prune, cerise.

Nous avons volontairement conservé des fruits appartenant a des catégories différentes, afin
d’éviter un biais dans les indices. En effet, si tous les fruits proposés appartenaient a la méme
catégorie (par exemple, uniquement des fruits du verger), alors les éléments proposes en

indices auraient dépassé ceux permettant de s’assurer de 1’appartenance a cette catégorie.
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De plus, nous avons également pris des fruits parmi les dix fruits les plus consommés en
France, mais également des fruits moins consommés, ce qui permettait de forcer les
participants a sortir du registre des fruits qu’ils connaissaient le plus38.

Parmi les dix fruits les plus consommeés en France figuraient la pomme, la banane, le melon,
la péche et la fraise. Enfin, ces fruits ont également été choisis pour des raisons pratiques, car
ils étaient aisément disponibles pour la série de tests portant sur la dégustation. Nous avons,
enfin, conserve un fruit « non prototypique », la groseille qui, bien que déja consommée par
toutes les personnes ayant trié les fruits proposés, ne représentait pas un fruit nommé
spontanément. En effet, les modes de dégustation de la groseille different des modes
d’utilisation des fruits de maniére traditionnelle : elle est souvent utilisée en décoration sur les
gateaux ou les plats, en gelée, ou dans des mousses de fruit. Si tous les participants en avaient
effectivement déja gotité et étaient familiers avec le nom du fruit, ce n’est pas pour autant un
fruit prototypique, dans la mesure ou il ne s’agit pas d’un fruit habituellement mangé en

dessert ou au godter.

4.1.5. Les consignes

4.15.1. Consigne générale
Le test durait en moyenne une quinzaine de minutes (le temps de pouvoir sortir de la piéce
pour godter au fruit étant décompté dans le calcul de la durée de I’expérience dans le cadre
des tests sur dégustation). En pratique, les deux participants échangeaient les roles plusieurs
fois au cours du test. La mesure temporelle avait été imposée par les directeurs de magasin, et
non par I’expérimentateur.
La consigne précisait également de ne pas dépasser cinq noms de fruits proposés, afin d’éviter
un catalogue de fruits pour tomber au hasard sur la bonne réponse.
Il était également précisé que les participants devaient décrire le fruit qui pour eux,
représentait le plus cette catégorie (par exemple, une Pink Lady pour une pomme). Dans
certains cas, quand les participants peinaient a recourir a leur encyclopédie sensorielle, il était
précisé que le fruit était « a un état de marissement normal et avec une variété, la plus basique

qui soit, I’image la plus normale ».

%8 Source : http://alimentation.gouv.fr/
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De maniére générale, ce type de test a été particulierement bien recu, mettant les participants a
’aise, car présenté sous forme de jeu. De méme un esprit de compétition est vite apparu et
cela a induit une grande motivation pour le test. Bien souvent, les participants proposaient de
leur propre volonté de réaliser «encore un petit dernier » test, voire entraient dans une
compétition entre eux, ou se « liguaient » contre I’expérimentateur pour lui « prouver » qu’ils
pouvaient réussir. Ce type de réaction est a double tranchant, car s’il permet la plupart du
temps d’obtenir une liste plus fournie d’indices gustatifs, d’avoir des participants plus
concentrés et impliqués, il arrive également qu’ils souhaitent volontairement tricher, par
exemple en donnant un indice clairement interdit pour s’assurer « la victoire » («¢a a un

noyau »).

La consigne présentait le test comme un jeu de devinette, ou il s’agissait pour un participant
de faire deviner un fruit a 1’autre, en utilisant uniquement des indices gustatifs. Il était précisé
en outre que les fruits proposeés faisaient tous partie de leur définition commune des fruits, et
qu’il s’agissait de fruits courants, que tous avaient déja gottés au moins une fois dans leur vie.
Lors de la présentation de la consigne, une définition du godt était imposée. Dans ce test, est
relatif au goQt tout élément perceptible de maniere sensorielle quand le fruit est en bouche, ce
qui inclut non seulement les saveurs, mais également les odeurs, et sensations tactiles.
L’expérimentateur insistait sur cette définition, la paraphrasait, mais n’ajoutait pas d’exemple,
pour éviter le biais d’influence, et 1’apport d’éléments extérieur a la structure interne des
participants. Cependant, plusieurs fruits étaient testés par paire de participants, et donc il est
apparu un effet d’expérience. Ce point sera discuté en troisiéme section de ce manuscrit, car il
apporte un regard nouveau sur I’appropriation des ¢léments de communication du godt par les
novices.

L’expérimentateur insistait en outre sur I’impossibilité de recourir a d’autres indices que ceux
évoqués ci-dessus, et précisait qu’il était interdit de communiquer sur 1’aspect visuel, sur la
présence ou non de noyau, sur la possibilit¢ ou non de manger la peau, sur I’utilisation
réalisée, sur les modes de culture, la saisonnalité ou tout autre élément ne constituant pas une
partie de la définition exacte du goQt présentée au préalable.

Cela étant, bien souvent le premier test de chaque paire de participants comprenait un de ces
indices. En réalité, les participants utilisaient si souvent ce genre d’indices interdits, qu’il a

fallu prendre en compte ces ¢éléments dans I’analyse des résultats.

163



Les paires de participants étaient réalisées par praticité : le directeur proposait deux personnes

qui pouvaient étre retirées du service en magasin pendant la période donnée.

Enfin il est & noter que de nombreux indices étaient interdits : les indices concernant la
maturité du fruit, la saisonnalité, 1’aspect visuel, la présence ou non de noyau, et tout autre
indice n’ayant pas directement une relation au golt. Bien slir certains indices pouvaient
sembler étre a la limite. En effet il était également interdit de discuter de la catégorie de fruit,
par exemple les participants n’avaient pas le droit de préciser si le fruit était un fruit rouge ou
un agrume, bien que cela puisse avoir une influence directe sur le godQt, car cela restreignait
trop les choix de fruit et biaisait le reste du test. De la méme maniére, il n’était pas possible de
préciser si le fruit avait des pépins ou si la peau se mangeait. Quand un fruit comme la poire
¢tait concerné, libre a la personne de décrire selon 1’image gustative mémorisée, si elle
possedait la peau ou non, et donc de décrire le goQt de la peau dégustée ou non. Dans tous les
cas, elle n’avait pas le droit de parler de la peau. Dans le cadre de la groseille, de la prune ou
de la poire, des informations gustatives présentées ont eu avoir avec la texture que proposait
la peau. Par exemple la groseille était parfois considérée comme « croquante », et apres avoir
interrogé le participant, le croquant était la sensation qu’elle avait lorsque la peau cédait sous
la dent. De la méme maniere, la poire était souvent considérée comme « apre » « rapeuse », ce

qui référait principalement a la peau, tandis que I’intérieur était « grumeleux » « granuleux ».

4.1.5.2. Consigne spécifique
Dans le cadre de la mémorisation
Les noms de fruits étaient écrits sur des papiers identiques, pliés, et présentés dans un bol
opaque. Le participant faisant deviner devait en tirer un au sort. 1l replacait ensuite le papier
dans le bol, et le nom pouvait étre de nouveau pioché. En moyenne, cing fruits pouvaient étre

testés.

Dans le cadre de la dégustation

Les participants étaient emmenés dans une piéce a part, tandis que 1’autre participant restait
seul dans la piéce principale. L’expérimentateur accompagnait le participant devant faire
deviner et lui faisait tirer au sort le fruit a déguster. Les noms des fruits a déguster étaient
placés dans un bol, et les fruits eux-mémes étaient cachés, de maniere a ne pas biaiser le test

suivant, lorsque le participant devenait le bindme qui devait deviner le fruit (chaque
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participant jouant le devineur/deviné & tour de role). L’expérimentateur avait donc pour réle
de faire godter le fruit tiré au sort en masquant les autres fruits disponibles.

Il s’assurait ensuite qu’il ne reste rien comme indice pour deviner le fruit (jus, odeur, fils ...)
puis ils revenaient tous deux dans la piece principale et le test pouvait commencer.

Dans la pratique, certains fruits faisant partie de la liste initiale n’ont pas pu étre utilisés dans
cette session pour des raisons pratiques. Ananas, pastéque, groseille n’ont ainsi pas pu étre
retenus pour la phase de dégustation. A leur place ont été testés I’orange et le kiwi, afin de
garder un pool de fruits a peu pres équivalent. Dans cette série d’expérimentation, en

moyenne 3 fruits ont pu étre testés par session.

4.2. Résultats des séries menées sur ’image gustative mémorielle
Dans cette nouvelle séquence, nous présenterons les résultats des tests sur I’image gustative

mémorielle, dont la méthodologie a été présentee préalablement.

4.2.1. Résultats généraux

Le probléme principal qui s’est posé est le nombre important de participants ne respectant pas
la consigne. En effet presque chaque paire de participants a utilisé au moins une fois des
indices non gustatifs dans une série. Ainsi la mangue a ét€ comparée a I’orange, mais en
termes de couleur. De la méme maniére, faire appel a 1’existence de nombreuses variétés
renvoyait systématiquement a la pomme ou a la poire, de méme que la référence a un fruit
« banal » ou « facile a faire deviner ». La consigne a été rappelée a de nombreuses reprises,
avant, pendant et aprés chaque test.

Cependant lorsque des indices non gustatifs étaient apportés, cela n’aidait pas toujours pour
deviner le fruit concerné, et au contraire cela pouvait entraver la performance. Ainsi, les
références a des indices non gustatifs entrainaient parfois le participant a faire fi des
caractéristiques gustatives présentées préalablement, allant dans ces cas a leur encontre. A cet
égard, si I’allusion a la variété entrainait quasi systématiquement une référence a la pomme et
a la poire, elle était particulierement néfaste lorsqu’il s’agissait de deviner la prune.
Cependant la plupart des participants ont fait I’effort de bien présenter la perception qu’ils

avaient en mémoire.
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Bien que les fruits proposés aient été testés préalablement pour leur familiarité, le fait de
devoir deviner le fruit semblait déconstruire la catégorisation spontanée, en apportant un axe
réflexif qui semblait compromettre la visualisation des limites catégorielles.

A chaque début de test, I’entrée dans la description était complexe. Les premiers termes
systématiquement utilisés faisaient référence au sucré, au juteux ou a I’acidité, selon les fruits
concernés. Cela permettait ainsi de déterminer les prototypes pour ces caractéristiques. En
effet, pour certains fruits, seules une ou deux caractéristiques étaient nécessaires, quand le

fruit représentait parfaitement le mot exprime.

Les participants ont généralement bien réussi les tests, puisque sur 102 tests réalisés, le taux
de réussite est de 85%. Sur les cent tests, deux doivent étre écartés du calcul de réussite, car
les participants chargés de faire deviner le fruit ont dit le nom du fruit a un moment dans leur
explication. Le calcul est donc realisé sur une base de 100 tests, et sur ces 100 tests, 85 ont été
réussis, c’est-a-dire que le participant a pu deviner le fruit tiré au sort. Cependant, il faut
tempérer ce résultat, qui comprend en effet également les tests réussis lorsque des
caractéristiques autres que gustatives éetaient ajoutées a la description. En effet, en ne tenant
compte uniquement que des caractéristiques gustatives telles que définies dans la consigne,
c¢’est-a-dire en ne précisant ni si la peau se mangeait, ni la présence de pépins, de noyau ..., ni
la catégorie du fruit (ex : fruit rouge) ni un autre renseignement interdit, alors le taux de
réussite descend a 46%.

Il faut cependant préciser que tous les indices non gustatifs ne se valent pas dans 1’aide qu’ils
apportent a la réussite du test. En effet, certains se révélent ainsi contre-productifs et perdent
le mangeur, qui se dirige alors vers une catégorie de fruit spécifique, au lieu de se focaliser sur
le goQt qui lui est communiqué. Lors de ce type de test, la personne semble vraiment prendre
intérét a la réussite de 1’épreuve, et pourtant certaines informations semblent étre mal
comprises. Ainsi, pour un indice tel que « fruit rouge », qui correspond a une catégorie de
fruit et était un indice qui était normalement interdit, pouvait étre totalement mal interprété.
Un participant a ainsi proposé la péche lorsqu’il a entendu parler «d’un fruit rouge assez
ferme », probablement a cause de la couleur de la peau de la péche, se concentrant sur la
couleur du fruit plus que sur la catégorie des fruits rouges eux-mémes, et que sur les autres
indices gustatifs proposés (Série 8b, la cerise). D’autre part, certains participants n’étaient pas
familiers des fruits en général : ainsi, le melon et la pastéque étaient des légumes pour certains

participants, tandis qu’un autre proposait I’olive comme fruit.
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La prune en est un autre exemple. Certains participants apportaient comme indice que le go(t
était « dépendant de la variété », ce qui dirigeait automatiquement 1’autre participant vers la
pomme et la poire. Et a I’instant ou il se dirigeait vers ces catégories de fruits en particulier, la

prune semblait cesser d’exister dans son catalogue mémoriel.

Les indices non gustatifs utilisés ont été entre autres : la couleur, la taille, la forme, 1’aspect
visuel, la catégorie de fruit, la présence ou I’absence de noyau, de pépins ou d’autres éléments
internes, la possibilité ou non de manger la peau, le grand nombre de variétés (« ¢ca dépend de
la variété » ; « selon la catégorie » ; « tres sucré ou acide, ¢a dépend »), si le fruit était facile
ou non a deviner, des allusions aux pratiques commerciales du supermarché (vente des ananas
en période de Noél par exemple, ou le rayon dans lequel le fruit était vendu), des allusions aux
pratiques individuelles de consommation (« je mange cela pour me rassasier », « je m’en mets
partout », «je n’en achéte quasiment jamais », « on le choisit en le sentant »), la forme, le
déterminant du fruit («une» renvoyant automatiquement uniquement aux fruits
« féminins »), ’utilisation (confiture, gelée, tarte...), la région d’origine, la saisonnalité, le
mode de culture (« ¢a pousse dans des buissons »), le moment du repas (« on le mange surtout
en entrée », pour le melon).

Certains de ces indices étaient directement corrélés au gott tel que nous I’avions défini, a
savoir tout ce qui est ressenti en bouche lors de la dégustation. En effet, la présence ou
I’absence de pépins qui peuvent se manger, comme dans la groseille, influe directement sur la
perception qu’il est possible d’avoir du fruit. De la méme maniére, 1’ardme « fruit rouge » est
specifique de cette catégorie de fruit et reste difficile a décrire sans utiliser ce terme. La peau,
elle aussi, participe au goQt, puisque, par exemple, dans le cas de la poire, elle ajoute un c6té
« apre » et «rapeux » que des participants ont souligné. La variété influait également
directement sur le goQt : pour certains fruits, les participants ne parvenaient pas a se fixer sur
une variété en particulier, et notamment pour la poire et la pomme. lls avaient en téte la
multitude de variétés disponibles, et semblaient en avoir deux, voire trois, classées au méme
niveau d’importance dans la construction mentale de leur encyclopédie gustative. Aussi, ils
commengcaient systématiquement leur description par preciser que selon la variéte, le fruit
pouvait étre plus ou moins acide, ou décrivaient simplement le golt comme « Acide. Tres
acide ou peu, ¢a dépend ».

D’autres indices étaient moins consensuels. L’allusion au coté « rafraichissant » était pour

nous directement liée au godt, et était admise parmi les descripteurs gustatifs. En revanche
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I’aspect « rassasiant » a été intégré aux indices non gustatifs, car procédant d’une perception
post-dégustation, liée a la satiété. Mais précisément, la satiété est également formée a 1’aide
de la perception en bouche, et notamment de la saveur sucrée et de la difficulté a mastiquer.
De méme I’allusion a un « fruit d’été » faisait parfois référence, pour le participant, a une
saveur sucrée prononcée, a un parfum fort, et a un fruit juteux, donc faisait référence a des
caractéristiques gustatives, tandis que pour un autre, il faisait plutot référence a la période de

I’année ou il était possible de trouver facilement ce type de fruit.

Certains fruits étaient plus facilement devinés que d’autres. Les tests pour ces fruits se
déroulaient assez rapidement, et parfois un seul mot suffisait a la réussite du test.

Ainsi, pour la pomme, toute référence a la texture croguante, la dureté, la fermeté, permettait
dans la plupart des cas de deviner rapidement le fruit. La banane, quant a elle, était
caractérisée par une absence totale de jus, et par une texture tres « molle » « fondante »
« gluante » « farineuse » « consistante ». La groseille pouvait, elle, représenter 1’acidité la
plus exacerbée. Ainsi, le terme «acide » revient dans 5 des 7 tests réalises sur le fruit, et
« acidulé » revient a deux reprises. Dans le cas de la pomme, le croquant revient a 9 reprises
(sur 19 tests), la dureté «dur» a 5 reprises, la fermeté a 4 reprises. Deux participants ont
relevé le caractere « craquant » du fruit et un participant a méme utilisé le terme « croustille ».
De méme, certains ont précisé que le fruit était « a croquer », ou que « méme quand il arrive a
maturité, il est dur », ce qui présentait la spécificité du fruit. D’autres ont utilisé plusieurs
termes synonymes. Pour la groseille, le terme « acidulé » pouvait étre utilisé en complément

du terme « acide » (tableau ci-dessous).

Croquant Dur Ferme Craquant | Croustillant
| Pomme (18 tests) 9 5 4 2 1

Acide Acidulé
‘ Groseille (7 tests) 5 2

Tableau 2 : Les mots-clés de la pomme et de la groseille
Bien que ces fruits soient plus faciles a deviner que d’autres, soit pour leur familiarité, soit
pour leurs caractéristiques saillantes, d’autres étaient en revanche tres complexes a décrire, ce

gue nous verrons principalement dans la partie 4.2.4 de ce chapitre.

168



4.2.2. Champ lexical

La liste suivante présente pour chaque fruit les descripteurs proposés par les participants.

Les descripteurs sont classés par ordre décroissant d’occurrence.

Pour le cas de I’abricot et de la poire, respectivement 4 et 10 tests ont été réalisés. Cependant,
lors d’un des tests, le participant pris dans son ¢élan a dit le nom du fruit avant que son bindome
ne le devine, rendant caduque la réussite du test, mais ne pouvant cependant pas étre
considéré comme un échec. C’est pourquoi, si le contenu de ces tests (descripteurs, fruits
nommés ...) est comptabilisé, le test en lui-méme est retiré du nombre total de tests

concernant le fruit afin de pouvoir calculer le taux de réussite.

La liste est construite comme suivant :

Fruit (X/Y)(W)(2), avec :

(X/Y) = (nombre de tests réussis/nombre de tests total)

(W) = (nombre total de descripteurs uniques)

(2) = (nombre moyen de descripteurs déclarés par test)

Descripteur 1 (rombre d’occurrences du descripteur 1 sur la totalité des tests réalisés sur ce

fruit ; nombre d’occurrences en pourcentage sur la totalité des tests sur ce fruit), Descripteur

2(.), ...

Cela nous permet d’obtenir les termes utilisés pour chaque fruit, ainsi que la fréquence
d’apparition de ces termes. Dans les listes suivantes seront présentés les termes bruts, et non
pas I’intensité variable qu’ils peuvent avoir. Ainsi, « trés parfumé » et « parfumé » seront tous

deux regroupés sous le terme « parfume ».

Il existe certains fruits pour lesquels les mémes termes reviennent fréquemment. C’est le cas
par exemple de la pomme (texture ferme) et de la groseille (acidité), comme nous avons pu le

voir précédemment (Tableau 2).
Groseille (6/7) (8) (2,6):

Acide (5; 71%), Sucreé (3 ; 43%), Juteux (3 ; 43%), Croquant (2 ; 29%), Acidulé (2 ; 29%),
Gélatineux (1 ; 14%), Gluant (1 ; 14%), Pulpeux (1 ; 14%).
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Pomme (17/18) (15) (2,9):

Sucré (10 ; 56%), Croquant, (9 ; 50%), Acide (6; 33%), Juteux (5; 28%), Dur (5; 28%),
Ferme (4 ; 22%), Acidulé (3 ; 17%), Craquant (2 ; 11%), Farineux (2 ; 11%), Lisse (1 ; 6%),
Apre (1 ; 6%), Fraicheur (1 ; 6%), Rafraichissante (1 ; 6%), Parfumé (1 ; 6%), Croustille (1 ;
6%).

Banane (7/7) (10) (2,7):

Sucré (4 ; 57%), « pas de jus » (3 ; 42%), Moelleux (2 ; 29%), Fondant (2 ; 29%), Farineux
(2 ; 29%), Mou (2 ; 29%), Filandreux (1 ; 14%), Gluant (1 ; 14%), « godt neutre » (1 ; 14%),
Consistant (godt) (1 ; 14%),

Il existe également ce qu’il est possible d’appeler des familles de fruits. Ainsi, la péche
appartient également a une famille particuliere, puisque quand il était fait allusion a un fruit
« juteux » et « sucré » (et parfois, simplement « juteux »), ce fruit était aussitot proposé. La
péche a d’ailleurs été soumise a 24 reprises dans le cadre des tests portant sur les autres fruits,
et notamment a 6 reprises pour les tests portant sur la poire.

En effet, la poire elle aussi était presque systématiquement décrite comme « juteuse », et bien
souvent, il était précisé qu’elle était également « sucrée ». Méme quand les notions de textures
entraient en compte, il était difficile pour les participants de les différencier. S’ils pensaient
spontanément a la péche, il n’en était pas méme de la poire.

Il est a noter que les tests ont été réalisés en juin, période estivale et que la saisonnalité des
fruits joue probablement sur les capacités a se réapproprier mentalement et facilement le fruit
en question. Pour pouvoir faire deviner la poire, des termes faisant référence a sa texture

particuliére, « granuleuse », « rapeuse, » étaient ajoutés.

Péche (7/7) (14) (3,3):

Sucré (6 ; 86%), Juteux (4 ; 57%), « un peu acide » (2 ; 29%), Acide (1 ; 14%), « pas acide »
(1; 14%), « mi-dur » (1; 14%), Fluide (1; 14%), Tendre (1; 14%), Fondant (1; 14%),
Peau ferme (1 ; 14%), Rapeux (1 ; 14%), Parfumé (1; 14%), Fraicheur (1 ; 14%), Ferme
(1;14%).
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Poire (8/9) (10 tests réalisés, une annulation) (18) (4,3):

Juteux (9 ;90%), Sucré (5 ; 50%), Croquant (5 ; 50%), Granuleux (3 ; 30%), Mou (3 ; 30%),
Parfumé (3 ; 30%), « pas acide » (3 ; 30%), Apre (2 ; 20%), Ferme (1 ; 10%), Fondant (1 ;
10%), « moins ferme » (1 ; 10%), Acre (1; 10%), Doux (1 ; 10%), « beaucoup d’aréme » (1 ;
10%), Lisse (1 ; 10%), Rapeux (1 ; 10%), Grumeleux (1 ; 10%), Farineux (1 ; 10%),

En revanche, certains fruits posent plus de problemes lors de la description. Les descriptions
sont plus longues, et débutent bien souvent par des termes trés généraux « SUCré » « juteux »,
qui, comme nous 1’avons vu précédemment, sont des termes qui renvoient dans 1’imaginaire
des mangeurs a une certaine famille de fruits en particulier. Si ces deux termes sont souvent
utilisés, ils ne sont utilisés qu’a un haut pourcentage pour les fruits de cette famille (péche,
poire), et pour les « fruits perdus », ceux gque nous présentons ci-dessous. Pour ces fruits, les
participants essayaient bien souvent de dépasser leur registre lexical habituel pour trouver de
nouvelles maniéres de communiquer leur godt. Ainsi, comme le font ressortir les listes ci-
dessous, I’abricot était « velouté » ou « doux », la cerise pouvait étre « souple », tandis que la
mangue était le seul fruit pour lequel la notion d’amertume et le golt « Savonneux »

apparaissaient.

Abricot (3/3) (4 tests réalisés, une annulation) (13) (4,25):
Juteux (3 ; 75%), Sucré (2 ; 50%), Parfume (2 ; 50%), Fibreux (1 ; 25%), Doux (1 ; 25%),
Croquant (1; 25%), Frais (1; 25%), Velouté (1; 25%), Mou (1; 25%), Acide (1; 25%),
Moelleux (1 ; 25%), Pateux (1 ; 25%), Fondant (1 ; 25%).

Mangue (2/4) (16) (7,8):

Juteux (4 ; 100%), Sucre (4 ; 100%), Fondant (4 ; 100%), Ferme (3 ; 75%), Acidulé (2 ; 50%),
Parfumé (2 ; 50%), Lisse (2 ; 50%), Rafraichissant (2 ; 50%), Fibreux (1 ; 25%), Savonneux
(1; 25%), Filandreux (1; 25%), «pas grumeleux » (1; 25%), Moelleux (1; 25%), Amer
(arriere-godt) (1 ; 25%), « pas acide » (1 ; 25%), Tendre (1 ; 25%),
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Cerise (8/9) (17) (4):

Juteux (7 ; 78%), Sucré (6 ; 67%), Ferme (4 ; 44%), Mou (3 ; 33%), Moelleux (2 ; 22%),
Acide (2; 22%), Parfume (2; 22%), Pulpeux (1; 11%), Fibreux (1; 11%), Fondant (1;
11%), Rafraichissant (1 ; 11%), Souple (1 ; 11%), Godteux (1; 11%), Croquant (1 ; 11%),
Craquant (1 ; 11%), Dur (1 ; 11%), « pas sucré » (1 ; 11%),

Ananas (2/4) (10) (4):

Juteux (3; 75%), Sucré (3 ; 75%), Croquant (2 ; 50%), Acide (1 ; 25%), « pas acide » (1 ;
25%), Frais (1 ; 25%), Dur (1 ; 25%), Filamenteux (1 ; 25%), Fibreux (1 ; 25%), Parfumé (1 ;
25%).

Certains fruits pouvaient pallier ce probleme de description, car ils correspondaient souvent a
un prototype du terme utilisé principalement. Par exemple, le sucré renvoyait souvent a la
fraise. Aussi, comme le terme « sucré » était utilisé dans presque la totalité des tests réalisés,
la fraise a-t-elle été citée a 13 reprises par erreur dans les tests portants sur d’autres fruits. Le
melon, lui, représentait souvent le caractére « rafraichissant ». Il a lui-méme été cité a 13
reprises, et notamment 4 fois dans le cadre de tests portant sur la pastéque, et 4 fois pour ceux
réaliseés sur la cerise (tableaux disponibles en 4.2.4).

Fraise (4/5) (13) (3,8):

Sucré (4 ; 100%), Parfumé (2 ; 50%), Odeur (2, ; 50%), Croquant (2 ; 50%), Acide (1 ; 20%),
« pas acide » (1; 20%), Mou (1; 20%), Frais (1; 20%), Juteux (1; 20%), Moelleux (1 ;
20%), Granuleux (1 ; 20%), Pateux (1 ; 20%), Fondant (1 ; 20%).

Melon (9/10) (16) (4,3):

Sucré (8 ; 80%), Juteux (6 ; 60%), Fondant (5 ; 50%), « pas acide » (4 ; 40%), Rafraichissant
(3 ; 30%), Ferme (3 ; 30%), Doux (godt) (2 ; 20%), Doux (texture) (2 ; 20%), Mou (2 ; 20%),
Parfumé (2 ; 20%), Epais (1 ; 10%), Suave (1 ; 10%), Moelleux (1 ; 10%), Velouté (1 ; 10%),
« pas fibreux, pas acidulé, pas croquant, ne fond pas en bouche » (neutre)(1; 10%), « pas
amer » (1 ; 10%).

Le melon avait cependant la particularité de pouvoir étre défini par opposition : ni acide, ni

fibreux, ni croguant, ni amer. Pour le définir, bien souvent, aprés avoir utilisé les termes
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« sucre », « juteux » et « rafraichissant », et une fois que le bindme avait proposé d’autres
fruits, le participant comparait le melon a 1’autre fruit en neutralisant le melon, au sens littéral.
Il était souvent considéré comme « moyen », voire neutre, notamment face aux prototypes des

différentes caractéristiques.

Par exemple, il était possible d’avoir des cheminements comme celui-ci :
«- Beaucoup de jus, pas acide, pas amer, sucré et tres parfumé

- Le melon » (Série 6, le melon)

Ou encore :

« - la banane ?
- Non, la banane est ferme et fondante. (blanc) Ce fruit-/a ce n’est pas acide
- L’orange?

- Moins juteux. Ce fruit n’est pas acide, juste sucré. » (Série 8, le melon)

La pasteque, quant a elle, pouvait étre devinée quand il était fait allusion a un fruit « fade et

agqueux ».

Pasteque (6/7) (17) (5,3):

Sucré (6 ; 86%), Eau/liquide (4 ; 57%), Juteux (3 ; 43%), Rafraichissant (3 ; 43%), Croquant
(3 ; 43%), Fondant (2 ; 29%), Homogéne (2 ; 29%), Fibreux (2 ; 29%), Fraicheur (2 ; 29%),
« pas acide » (2 ; 29%), Grumeleux (2 ; 29%), Filandreux (1 ; 14%), « pas filandreux » (1;

14%), Répeux (1 ; 14%), Fade (1 ; 14%), Granité (1 ; 14%), « pas ferme » (1 ; 14%).

Enfin la prune est un parfait exemple de ce qu’il est possible de retrouver dans les listes des
termes utilisés : de nombreuses contradictions. En effet, a la fois « croquante » et « pas
croguante », « savoureuse » et « fade », « croquante » et « molle », les descripteurs semblent
avoir été construits aléatoirement, et pourtant ce n’est pas la raison d’une telle contradiction.
En réalité, aucun des participants n’a réellement su se fixer sur une variété en particulier. Une
participante a ainsi précisé, aprés la fin du test, qu’elle avait fait un « mélange de quetsche, de
reine-claude et de mirabelle ». Ce qui rend non seulement complexe la réussite du test (la

prune a un des plus bas taux de réussite au test), mais méme la description en elle-méme.
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Prune (5/9) (18) (4,4):
Juteux (7 ; 78%), Sucré (7 ; 78%), Croquant (5 ; 56%), Mou (4 ; 44%), Acide (3 ; 33%), Lisse
(2 ; 22%), Craquant (1 ; 11%), « pas croquant » (1 ; 11%), « pas ferme » (1 ; 11%), « texture

douce » (1 ; 11%), « intérieur savoureux » (1; 11%), « peau apre » (1 ; 11%), « peau lisse »
(1; 11%), « peau dure » (1 ; 11%), Fade (1 ; 11%), Moelleux (1 ; 11%), Filandreux (1 ; 11%),
Tendre (1 ; 11%),

Quant au lexique compris de maniére générale, il est a la fois répétitif et apporte quelques
perles spécifiques et inattendues, par exemple, le terme « sucré » a été utilisé 59 fois dans la
série de 102 de tests. De méme que le terme juteux, qui a lui été utilisé 55 fois, et qui, en lui
associant les termes reliés, atteint les 59 occurrences. Le croguant a été cité 33 fois, mais la
fermeté en général (« craquant » « croustillant » ...) atteint elle aussi les 55 occurrences. Ce
dernier point peut cependant étre atténue par le grand nombre de tests réalisés sur la pomme.

D’autres termes ont été employés : grumeleux, gravelonneux, apre, filandreux, moelleux,
granuleux, rapeux, filandreux, gluant, velouté, fibreux, suave, savonneux ... et finalement
plus de 60 termes différents ont pu étre utilisés par ces novices pour communiquer le golt de
ces 13 fruits, méme si parfois les descriptions étaient parfois réalisées sur la base de négation

« pas dur » « pas amer » « pas acide »

Le tableau suivant présente les 66 termes utilisés lors des descriptions, ainsi que le nombre

d’occurrences et le pourcentage d’apparition ramené au nombre total de tests (102).
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Termes utilisés Occurrences | Pourcentages || Gluant 2 2%
Sucré 70 69% || Homogéne 2 2%
Juteux 55 54% || Odeur 2 2%
Croquant 30 299% || Pateux 2 2%
Acide 20 20% || Pulpeux 2 2%
Fondant 18 18% || Veloute 2 2%
Ferme 16 169 || 'beancoup d'ardme" 1 1%
Mo 16 169 || gofit neutre” 1 1%
Parfumé 16 169 || intérieur savoureux’ 1 1%
"pas acide" 13 130 || mizdur’ 1 1%
Rafraichissant 10 107 ||oms ferme 1 1%
Moelleux 9 go; "pas [fibreux, acidulé, croquant, fondant]" 1 1%

AN o
Acidulé - 7o, || _Bas crogqu ant’ 1 1%
-~ - 7o, "pas filandreux" 1 1%

T o
" 1 " 1 1%
Fibreux 6 6% pas grometenx -
"pas sucré” 1 1%
Lisse 6 6% | . -
peau dpre 1 1%
Farineux 5 5% B o
. . 1 1 peau dure 1 1%
aquan = "peau lisse" 1 1%

i y o
Do (godt) 4 4% "texture douce" 1 1%

o |

Eau/liquide 4 4% | 4 cre 1 1%
Fraicheur 4 4% Amer 1 1%
Granuleux 4 4% || Consistant 1 1%
"pas dejus’ 3 3% || Croustille 1 1%
Apre 3 3% | Epais 1 1%
Filandreux 3 3%|| Filamenteux 1 1%
Frais 3 3% || Fluide 1 1%
Grumeleux 3 3% || Galaniteux 1 1%
Rapetix 3 3% || Gofiteux 1 1%
Tendre 3 3% || Gramité 1 1%
"pas ferme" 2 2% || Peau ferme 1 1%
"un peu acide" 2 29% || Savonneux 1 1%
Doux (texture) 2 2% || Souple 1 1%
Fade 2 2% || Suave 1 1%

‘ Total termes uniques utilisés = 66 ‘

Tableau 3 : Liste des termes utilisés dans la série mémoire

Certains termes peuvent sembler redondants («odeur «/«parfumé »; «moins
ferme »/ »ferme »), mais ont été conservés ainsi parce que le participant ayant utilisé le terme
en question a insisté sur la différence entre celui-ci et son voisin. Ainsi, pour la fraise, 1’odeur
faisait référence a I’aspect olfactif, tandis que le c6té parfumé faisait référence a la perception
rétronasale.

De nombreux mots n’ont été utilisés qu’une seule fois sur I’ensemble des tests. Seuls 10 mots
reviennent de maniere récurrente (plus de 10% de récurrence). Cela indique que les
participants tentaient de spécifier leur description pour chaque fruit, tichant d’aller au-dela de
la simple évocation des termes habituels « juteux », «sucré », communs a presque tous les

fruits, pour optimiser leur description.
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4.2.3. Au-dela des mots

Les participants ne se contentaient pas d’énoncer certains termes, mais construisaient plutot
leur discours, en s’appuyant sur toutes les ressources a leur disposition.

Par exemple, pour décrire 1’intensité, les répétitions pouvaient étre employées, comme :

« C’est pas sucré-Sucré, c’est sucré » (sic) (Série 4b, la cerise)

Pour décrire un aréme avec une forte intensité et une longue arriére-bouche, les participants
pouvaient appuyer leurs termes, a la fois en soulignant, insistant sur le mot prononcé, mais
aussi en extrapolant la situation, en recontextualisant la dégustation :

« C’est un parfum tenace. Si on prend le fruit, on le proméne partout » (souligné par le

participant) (Série 5b, le melon)

De méme, pour décrire un fort ardme, les références au nez, I’organe, comme a la faculté
olfactive étaient souvent mises a contribution.

« C’est un fruit qui a beaucoup de nez » (Série 5b, la poire)

« Un parfum qui est frais. On sent presque le sucre par le nez tellement c’est fort » (Série 8,

la mangue)

Par ailleurs, le nez n’était pas le seul organe impliqué dans la description du godt. Ainsi, le
savonneux se retrouvait « sur la langue » (Test 8, la mangue). En revanche, les allusions aux
caractéristiques visuelles et autres que gustatives étant interdites, il n’a pas été fait référence
aux yeux. En revanche, la consigne étant de rendre « tout ce qui se passe en bouche », les
allusions a la bouche, comme organe récepteur de la diversité et de 1’intensité des perceptions
lors de la dégustation, ont été nombreuses. Les dents étaient également prises a partie, mais
jamais explicitement. 1l était souvent dit « on le croque » « quand tu le croques », ou d’autres

allusions a I’acte de croquer ou mastiquer en lui-méme.

De méme que les organes étaient impliqués en tant qu’acteurs, le godt pouvait avoir un
comportement propre, le fruit pouvait montrer des caractéristiques anthropomorphiques.

« Elle est quand méme moins ... agressive que [’abricot » (Série 12b, la fraise)

Souvent, les participants tentaient d’approfondir leur discours en replacant leur binbme en

situation, afin qu’il se projette dans la dégustation.
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« Quand on méche, ¢a fait tout liquide en bouche » (Série 3, la pasteque)

Parfois, pour ce faire, ils s’appuyaient sur la description d’autres fruits.

«...['orange est tres juteuse, le jus vient tout de suite. Pas dans ce fruit-la » (Série 4, la
pomme).

« C’est parfumé, mais pas quand on est a coté, pas comme la poire qui dégage une odeur.
Mais une fois en bouche, ¢a a un parfum de fruits des bois, les parfums se dégagent » (Série

6, la cerise)

La palatabilité était décrite en termes hédoniques, et avec plus ou moins de succes

« C’est tres agréable au palais » (Série 9b, la prune)

Pour cet indice, par exemple, le binbme a eu quelques difficultés a trouver. En revanche pour
le suivant, la réaction a été spontanée et il a pu trouver trés rapidement

« Je pense que c’est un des fruits les moins goiiteux et les moins agréables a manger a mon
sens » (Série 14b, la prune).

« Le gotit est plutot neutre, ce n’est pas apprécié de tout le monde » (Série 9b, la banane)

« Ca n’a pas beaucoup de goiit, c’est plutét fade » (Série 9b, la pasteque)

Dés que le binbme a entendu cette description, la prune est le fruit qui a été proposé

immeédiatement.

Des figures de style étaient méme employées, par exemple 1’analogie suivante :
« ... gravelonneux a l'intérieur, comme une route avec des petits cailloux » (Série 4, la

prune)

Certains participants ont également prononcé des onomatopees. Par exemple, pour qualifier
I’odeur, et notamment 1’aspect agréable du parfum de la fraise, le participant a exprimé :

« Quand on passe a c6té mmmhmmm ¢a sent bon ! » (Série 11b, la fraise)

De la méme maniere, lors d’un test sur la groseille, une participante a voulu appuyer sa
mais ¢’est pourtant bon, sucré » (Série 2b, groseille). Plus encore, elle a accompagné cette

onomatopée d’une grimace pour soutenir Son propos.
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La construction des tests était faite de telle maniere qu’elle permettait au participant de
communiquer ses prototypes, ou tout du moins I’image gustative qu’il se faisait de certains
fruits. Ainsi, lorsqu’un fruit était proposé par erreur, les participants rebondissaient
régulierement pour décrire le fruit proposé, et en quoi il était différent du fruit a deviner. Cela
se retrouve ainsi dans 1’exemple suivant
« - Le litchi ?

- Non, le litchi n’est pas homogene, il est grumeleux, pulpeux.

(...)
Clementine ?
Non, la clémentine, ce n’est pas homogene, c¢’est grumeleux la clémentine. »
(Série 8, la mangue).
Son bindme ne parvenant pas a se projeter dans une « texture homogéne », la participante
définissait 1’homogénéité par opposition aux propositions « grumeleuses » que pouvait faire

son acolyte.

Parfois, le manque de connaissance pouvait entraver la description. Bien que tous les
participants aient déja godté au moins une fois chaque fruit proposé (nous avons vérifié ce
point aprés chaque test), certains ont commencé le test en affirmant leur méconnaissance du
sujet.

« - C’est compliqué, je n’en ai jamais mangé. Je ne sais pas si ¢ est juteux ou pas » (Série 1,

la prune)

4.2.4. Les fruits-erreurs

Il reste a interroger la notion de réussite aux tests. La réussite est-elle définie quand le
participant est parvenu a deviner le fruit ? Quand il est parvenu a deviner le fruit sans aucune
aide autre que gustative ? Est-elle également liée au nombre de fruits proposés avant de
pouvoir trouver le bon produit ? A la rapidité avec laquelle le participant a deviné le produit ?
Ou encore, est-elle liée aux nombres de descripteurs qu’il a fallu mettre en ceuvre pour faire

deviner le fruit ?

Cette notion de réussite est donc en effet complexe a traduire, transcrire.
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Nous calculerons ici le ratio de fruits nommés sur le nombre de tests réalisés pour un fruit en
particulier. Ce calcul sera basé sur le nombre total de fruits proposés sur la totalité des tests
d’un fruit en particulier, et donc en comptant les répétitions. Ainsi, si 7 fruits ont été€ proposés
dans le cadre des 18 tests réalisés sur la pomme, la poire a été citée dans deux tests, de méme
que la péche, ce qui revient a un nombre total de fruit de 9. Le nombre total d’erreurs
permises pour la série de tests sur la pomme est égal a 5x18=90 (5 erreurs pour 18 tests. Or 9
erreurs (fruits totaux cités) ont été realisees. Donc, le ratio erreurs permises/erreurs réalisées
est de 9/72=0,10. Ce ratio est excellent, car il signifie que les participants se sont peu perdus
dans la recherche du fruit a deviner, et qu’ils n’ont en moyenne pas atteint les cing erreurs qui
leur étaient permises de faire. Au contraire, ils n’ont utilis¢é que 10% de leur potentiel
d’erreur.

Pour les fruits présentant le cas ou le nombre de 5 erreurs a éte dépasse le test a été prolongé
jusqu’a ce que la personne trouve la réponse. Ont été écartés les fruits cités uniquement a
cause d’indices non gustatifs. Par exemple, dans le cadre de la fraise, la pastéque a été
proposée une fois, suite a I’indice donné par un participant « nous en avons mang¢ il n’y a pas
si longtemps ».

Le tableau ci-dessous présente les fruits classés par ordre croissant en fonction de ce ratio.

Nom du fruit | Ratio | Nbre d'erreurs permises | Nbre de fruits cités | Nbre de tests
Pomme 0,1 90 9 18
Péche 0,1 35 5 7
Banane 0,3 35 9 7
Fraise 0,3 25 7 5
Prune 04 50 19 10
Groseille 0,5 35 18 7
Poire 0,6 50 30 10
Melon 0,7 45 30 9
Abricot 0,7 15 10 3
Pastéque 0,7 35 25 7
Ananas 0,8 20 15 4
Mangue 0,8 20 15 4
Cerise 0,8 45 35 9

Tableau 4 : Répartition du nombre de fruits-erreurs par fruit testé, session mémoire

Ainsi, selon ce calcul, la pomme et la péche ont été les deux fruits qui généraient le moins

d’erreurs. Seuls 10% du potentiel d’erreurs mis a leur disposition a été utilisé. Dans la plupart
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des cas, le fruit était deviné trés rapidement, et peu de fruits autres ont été proposés comme
réponse lors des tests les concernant. A contrario 1’ananas, la mangue et la cerise ont mis les
participants plus & mal et il a été plus complexe de les faire deviner. A partir de cette
approche, les fruits dont le ratio est inférieur ou égal a 0,5 sont des fruits plutdt faciles a
deviner lors de ce type de test.

Cependant, cette méthode ne prend pas en compte des éléments qui permettent de mieux
comprendre comment la construction de la communication a été réalisée. En effet, dans
certains cas, par exemple pour le cas de 1’ananas, certains participants citaient 7 fruits par
erreur, quand d’autres trouvaient immédiatement. De plus, certains participants étaient des
« catalogueurs compulsifs », qui avaient tendance a lancer des noms de fruits avant que leur
bindme n’ait eu le temps de finir sa description, ou encore faisaient fi des éléments offerts
précedemment et se focalisaient sur une nouvelle donnee.

Pour mieux comprendre la répartition de ces données, nous avons construit des diagrammes
en boite (boites a moustache). Ce type de représentation permet de présenter les maximum et

minimum, ainsi que les différents quartiles.

10
Nombre de fruits nommés par test
8 . -— Min — ——
7 4 =Med —

61— —Moyenne T
LT
5

9

Figure 38 : Diagramme en boite : nombre de fruits nommés par test, session mémoire

% Les quartiles sont les valeurs qui divisent les données en quatre parts égales. La médiane
(Med) correspond donc au 2° quartile (Q2). Le minimum (Min) et le maximum (Max)
correspondent aux quartiles QO et Q5. Les quartiles Q1 et Q3 permettent de séparer les

premiéres et deuxiémes moitiés en deux parts égales.
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Les chiffres des tests réalisés sur la pomme nous confirment donc la facilité qu’ont pu avoir
les participants a la faire deviner, notamment parce que la médiane, a 0, nous indique que
pour au moins 9 des 18 tests réalisés le bindme n’a pas cité de fruit-erreur et a trouvé le bon
fruit dés le premier essai.

Dans le cas de la poire le nombre maximal de fruits suggérés en erreur lors d’un test est de 10
donc deux fois supérieur a la limite maximale imposée dans la consigne. Parfois, quand le
participant ne trouvait pas, mais que son binbme parvenait a décrire le golt de maniere
intéressante, le test €tait poursuivi, jusqu’a ce qu’il n’y ait plus de nouveaux termes ni de
nouvelles expressions proposées par le sujet faisant deviner le fruit. Dans ce cas précis, le
second participant a échoué et n’est pas parvenu a deviner que la description correspondait a

la poire.

En d’autres termes, un nombre élevé de propositions de fruits n’est pas toujours synonyme de
réussite au test. Ce qui était souvent constaté est la notion d’accessibilité au souvenir gustatif.
Certains éléments, certains mots, certaines expressions permettaient au binome d’accéder
rapidement a la représentation gustative du mot, et donc de réussir plus facilement au test.
Cette notion d’accessibilité sera étudiée plus en profondeur dans la troisieme section de ce
manuscrit. Méme plus, la réussite pouvait étre aisément prédite dés la premiére minute de
chaque test. Lorsque les mots-clés étaient présentés, le participant trouvait dans la plus grande
majorité des cas. Si au contraire, malgré les mots-clés, il ne parvenait pas a trouver
rapidement le fruit dont il était question, alors le test pouvait durer longtemps et le nombre de
fruits proposés en erreur était souvent élevé. Ainsi, toute référence a la dureté, la fermeté,
entrainait quasi systématiquement 1’évocation de la pomme. L’aspect « gorgé d’eau », quant a

lui correspondait plutdt a la pasteque ou au melon.

Nous pouvons légitimement penser que la réussite au test est inversement proportionnelle au
nombre de fruits proposés en erreur : plus le nombre est faible, plus le fruit est deviné
rapidement, et a contrario, plus le nombre est élevé, plus il est difficile de deviner le fruit, et
plus le taux d’échec est élevé, a de rares exceptions pres. En effet, quand les mots-clés sont
répétés en fin de test, aprés un test assez long et plusieurs fruits proposés, le participant avait
parfois un sursaut et trouvait le fruit, en répétant le mot-clé, comme sorte de mot de passe a

son catalogue sensoriel.
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» « Unfruit assez acide » 2 « La groseille » (Série 5, la groseille)
» « Farineux. » = « La banane » (Série 5b, la banane)

» «Juteux » = « La péche » // « Plus dur » = « la pomme » (Série 7b, la pomme)

Il existait autrement des fruits beaucoup moins consensuels, dont le « mot de passe » est
beaucoup plus complexe a trouver. La cerise, I’ananas et la mangue en sont de parfaits
exemples. Pour ces trois fruits, il n’est pas possible de se restreindre a quelques descripteurs
facilement appréhendables qui permettraient de se diriger vers la réussite du test. Au
contraire, la plupart du temps, des termes plus banals sont utilisés (« juteux », «sucré »...)
puis I’énonciation des termes fait place a un discours qui cherche a approfondir le gotit stocké
en mémoire pour mieux 1’exprimer. Pourtant, les tests sont moins réussis, et les binémes ont

plus de difficulté a trouver malgré I’effort des participants.

4.2.5. Tableau croisé et catégories gustatives cognitives

Nous nous sommes interrogés sur les catégories gustatives cognitives, ¢’est-a-dire s’il existait
des fruits reliés entre eux par des descriptions gustatives similaires, et qui étaient évoqués par
les mémes mots-clés. Pour étudier ce point, nous avons croisé chaque série de tests réalisés
pour un fruit avec chaque nom de fruit, si le fruit avait été proposé lors du test, et le nombre
de fois ou le fruit avait été cité. En théorie, les fruits bénéficiant de bons taux de réussite au
test devraient avoir un catalogue d’erreurs moins large, ce catalogue d’erreurs étant la liste des
fruits cités par erreur lors de la série de tests. Par exemple, pour la pomme, au cours des 18
tests réalisés, 7 fruits différents ont été proposés (ananas, poire, abricot, péche, mangue,

nectarine, melon).

Nous avons ensuite comptabilisé le nombre d’occurrences d’un fruit-erreur par test. Par
exemple, la péche a été citée 6 fois par erreur lors des 10 tests réalisés sur la poire. Méme si
un participant proposait le fruit a deux reprises dans un méme test, le fruit n’était comptabilisé
qu’une seule fois. Donc, 6 des 10 participants ayant été testés sur la poire ont confondu la
poire et la péche quand la description gustative leur a été donnée. Mais uniquement dans le
sens « description poire » = »péche ». Dans le chemin inverse, « description de la péche », la
poire n’a jamais été citée comme fruit-erreur.

Ce type de regroupement nous permet cependant d’obtenir des groupes de fruits considérés

comme proches lorsque le golt est communiqué par un mangeur a un autre. Toujours dans le
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cas de la poire et de la péche, il est probable que la raison pour laquelle ce groupe semble

unilatéral tient au fait que la péche était devinée tres rapidement et que le nombre de fruits-

erreurs pour ses descriptions est tres bas, contrairement a la poire.

Dans la mesure ou de nombreux fruits ont été proposés en erreur, le tableau est tres large, et a

été divisé en quatre parties.

Pomme | Péche | Banane | Fraise Prune |Groseille| Poire Melon
Pomme %] 3 0 0 0 0 1 1
Péche 1 @ 0 0 1 0 0 1
Banane 1 2 %] 1 0 0 1 0
Fraise 0 2 0 %) 0 0 0 0
Prune 4 2 0 1 %] 0 0 0
Groseille 0 1 0 0 0 %] 0 0
Poire 4 - 0 2 0 0 (%] 1
Melon 3 3 2 2 0 0 2 (%]
Abricot 0 0 1 0 0 0 0 1
Pasteque 0 2 0 1 0 0 1 4
Ananas 0 1 0 2 0 0 1 1
Mangue 1 0 1 1 0 0 1 0
Cerise 2 2 1 3 2 1 3 4

Tableau 5 : Répartition des fruits-erreurs par fruit. Tableau croisé, session mémoire (1/4)

Le fruit le plus cité par erreur est la péche, avec 24 occurrences. Etant aléatoirement percue

comme « juteuse » « ferme » « molle », elle était souvent proposée lors des descriptions.

Cependant, comme nous venons de le voir, elle s’associe préférentiellement avec la poire dans

les descriptions gustatives réalisées, de méme que la pastéque s’associe plus volontiers avec le

melon (et, d’un point de vue peut-étre plus étonnant, avec le kiwi).
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Tableau 6 : Répartition des fruits-erreurs par fruit. Tableau croisé, session mémoire (2/4)

On observe que le kiwi a été proposé dans 2 des 4 tests réalisés pour 1’abricot. Typiquement,

quand la description de 1’abricot portait sur un fruit « acide, mais pouvant étre trés sucré »

« granuleux a I’intérieur », le Kiwi était toujours spontanément nommé. Notons que le kiwi a

été un fruit-erreur a 18 reprises. Il faut prendre en compte le contexte d’étude, en effet les

quatre supermarchés Schiever ou ont été menées ces séries de tests possédaient un rayon fruit

et Ilégume ou le Kiwi était tres présent (et notamment le type Hort 16 A, connu des participants

sous le nom Gold, plus sucré, moins acide, plus mou).
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Tableau 7 : Répartition des fruits-erreurs par fruit. Tableau croisé, session mémoire (3/4)

184



Le melon ayant été souvent présenté comme trés juteux et rafraichissant, I’orange a été a de
nombreuses reprises (6 fois sur 10 tests) en fruit-erreur. L’aspect juteux, liquide, 1’emportait
systématiquement sur la caractéristique « non acide ». De nombreux participants ont par
ailleurs spécifié que pour eux, I’orange ne présentait que tres peu d’acidité, ce qui expliquait

leur choix.

Les participants avaient un registre de noms de fruit trés varié. La plupart du temps, les fruits
proposés pour les tests étaient ceux qui revenaient le plus souvent comme fruits-erreurs.
Ainsi, la péche, la pomme, la fraise, le melon, étaient particulierement cités. La groseille et la
banane étaient peu citées, mais cela peut s’expliquer par le caractere trés spécifique de leurs
godts (trés acide pour I’un, sans jus pour I’autre), qui ne se retrouvent que dans trés peu de
fruits. Par exemple, dans le cas de la banane, elle a été citée lors des descriptions sur le melon
qui mettaient en avant le caractére sucré et absolument pas acide du melon. En revanche, la
prune était peu citée, alors que gustativement, les descriptions réalisées pour ce fruit
rejoignaient parfois celles d’autres fruits, comme la cerise. Mais, dans la mesure ou les
bindmes ne connaissaient pas la liste exacte des fruits proposés (méme s’ils la découvraient au
fur et a mesure des tests), il est naturel que d’autres fruits aient été proposés en fruit-erreur. La
nectarine, par exemple, a été proposée a de nombreuses reprises. Bien que la nectarine soit
souvent assimilée au brugnon, elle a été citée ici comme un fruit bien distinct de ce dernier.
Aussi, nous avons respecté la logique biologique qui les présente comme deux fruits distincts.
L’acidité de la rhubarbe lui a valu d’étre citée dans le cadre d’un test sur la groseille, de méme
que le citron. Le c6té pulpeux des fruits de la passion a quant a lui été assimilé lui aussi a

celui de la groseille.
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Tableau 8 : Répartition des fruits-erreurs par fruit. Tableau croisé, session mémoire (4/4)

Sans surprise, les fruits rouges sont liés entre eux. Une participante a parfaitement résumé le
critere commun a cette catégorie « une famille de fruits tres sucrés, mais avec un godt acide »
(Série 2b, la groseille).

Le trio prune/poire/pomme est également assez li¢ dans 1’imaginaire gustatif des participants,

puisqu’ils jouent réciproquement les fruits-erreurs les uns pour les autres.

En revanche, certains fruits semblent n’appartenir a aucune catégorie. Pastéque, ananas,
mangue, cerise, s’ils ont des attributs en commun avec d’autres fruits, ils ne semblent
cependant pas avoir de lien fort avec certains en particulier.

L’exemple le plus frappant est la cerise. En effet, sur 9 tests, 17 fruits ont ét€ proposés avant
de pouvoir deviner la cerise. Or le graphe des boites a moustache nous indique qu’en
moyenne 4 fruits étaient proposés par tests. Il ne s’agit donc pas d’un ou deux tests ou les
participants ont eu des difficultés a trouver la correspondance fruit/description gustative. Non,
dans le cas de la cerise, a chaque test, la difficulté était présente. Il n’existait aucun « mot-
clé » pour pouvoir évoquer rapidement le godt de la cerise, comme si ce godt était constitue
de si nombreuses caractéristiques qu’il n’existait pas en raccourci rapide de la catégorisation.
Il ne s’agit pas ici seulement d’un écueil sur la consensualité des termes. En effet, la cerise a
¢été devinée 8 fois sur les 9 tests, ce qui indique qu’a terme, par élimination, le participant
parvenait a déterminer le fruit dont il était question. Et lorsque la discussion était ouverte pour

savoir si le participant était en accord ou non avec les termes proposés, bien souvent, il était
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en adéquation avec la description et aurait réalisé lui-méme la méme description. Si la notion
de variétés différentes était un avantage dans le cas de la description de la pomme, il était un

écueil considérable dans celui de la description de la cerise.

4.3. Résultats des séries menees sur la description aprés dégustation

4.3.1. Résultats généraux

Sur cette session, 49 tests ont été effectués sur 10 fruits différents. Les fruits étaient tirés au
sort dans une piéce a part. Une fois que le participant avait connaissance du nom de son fruit,
I’expérimentateur replagait le papier dans le récipient, et faisait goiter au participant le fruit
en question.

Nous n’avons malheureusement pas été en mesure de réaliser 100 tests en raison de
contraintes matérielles. En effet, seuls deux magasins ont été désignés comme terrain pour
cette expérimentation, or, comme dans le cas de la premiere expérimentation, il existait des
contraintes temporelles pour les tests. Nous étions limités a 15 minutes par bindme et changer
de salle pour pouvoir déguster et revenir a pris beaucoup de temps sur ce temps imparti.

Ainsi, la moyenne des tests réalisés par série était approximativement de 3.

En régle générale, les participants ont plus de facilité a decrire le golt quand ils dégustent que
lorsqu’ils doivent se souvenir du golt du fruit. Cependant, et paradoxalement, ils ont
également tendance a faire plus d’erreurs lorsqu’il s’agit de deviner le fruit. En effet, s’ils
arrivent a bien décrire, le fruit ne correspond pas toujours au prototype gustatif de la
catégorie, entrainant une difficulté de la reconnaissance. Ainsi, le kiwi, s’il est habituellement
vu comme ferme, acide, granuleux, avec une caracteristique « piquante » sur la langue, a été
difficile a retrouver lorsqu’en était faite la description. En effet, le kiwi testé était de la variété
Gold, variété entrainant des kiwis plus mous, sucrés, trés peu acides, et finalement peu
granuleux, bien qu’un peu pulpeux. Aussi les bindmes devenaient confus lorsqu’il s’agissait
de le retrouver. Bien souvent, un retour a la description prototypique était nécessaire pour
pouvoir faire deviner le fruit. De la méme maniere la pomme testée était une Chanterelle,
beaucoup moins ferme que la Granny Smith, et la texture ferme a été moins évoquée que pour
I’expérimentation précédente (6 descripteurs pour 6 tests, en cumulant les synonymes, contre

21 pour 18 tests). La dureté, par exemple, n’a été suggérée que par un seul des participants.
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Pomme Session dégustation (6 tests) | Session mémoire (18 tests)
Croquant 50% (3) 50% (9)
Ferme 33% (2) 22% (4)
Dur 16% (1) 28% (5)
Craquant 0% (0) 11% (2)
Croustillant 0% (0) 6% (1)
Total 6 21

Tableau 9 : Comparatif dégustation vs mémoire, les descripteurs de la fermeté de la pomme

Pour autant, bien que les sens chimiques aient repris une place plus importante pour certains
fruits, cela ne signifie pas pour autant que le taux de réussite au test a diminué.

Au contraire, le nombre de tests réussis sans aide autre que le godt a considérablement
augmenté. Ainsi le taux de réussite avec aide est de 87% et, sans aide autre que le godt, il
retombe a 71%, alors que dans 1’expérimentation précédente, ces taux étaient respectivement
de 85% et de 46%.

Ainsi, la possibilité de déguster augmente trés nettement la capacité a décrire des participants,
au point qu’il ne leur est plus nécessaire d’avoir recours a des artifices.

Dans la mesure ou les expérimentations ont été menées dans quatre magasins différents,
présents dans quatre villes différentes et plus ou moins éloignées les unes des autres, et dans
la mesure ou presque 80 personnes ont été testées, nous pouvons écarter le facteur

environnemental comme facteur d’explication de I’utilisation d’indices non gustatifs.

Ci-dessous, nous voyons que lorsque la personne n’est plus enfermée dans le test et a une
vision plus élargie, alors la succession de mots-clés permet d’activer 1’accés a I’encyclopédie
gustative. Quand un participant est entrainé dans un schéma de pensée particulier, il semble
avoir des difficultés a en sortir. Par exemple, si le terme «acide » a activé chez lui les
références aux agrumes, dans ce cas, il lui sera d’autant plus dur de sortir de ce carcan pour

trouver un autre fruit, comme la prune.

Série 8b, La mangue.
Contexte : Aprés 20 minutes de test, ou D ne parvient pas a trouver le fruit que S tente de lui
faire deviner, malgré les indices gustatifs nombreux, et malgré, en toute fin, les deux indices

non gustatifs que sont « fruit exotique » (catégorie) et « la peau ne se mange pas ». A ce
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moment, E, une employée n’ayant pas participé au test jusqu’alors, entre dans la picce. La

personne A est I’expérimentateur.

« A : On va voir si E devine. C’est un fruit qui est trés doux, qui est onctueux, qui est sucreé,
pas du tout acide, la peau ne se mange pas, ¢a a un aréme qui reste tres longtemps, qui est
trés parfumé, qui est agréable, c’est un fruit avec un godt tres particulier et tres prononcé

S . tout en douceur, c’est super doux

A : avec du jus, mais vraiment pas du tout d’acidité, juste de la douceur

S : et on ne mange pas la peau

D :j’ai trouvé du premier coup tout a [’heure, mais la ...

E : c¢’est la banane ou la mangue

D : la mangue ... en plus j’en ai déja mangé ... »

E, qui avait une vision nouvelle, a pu se concentrer sur ’enti¢reté de la description fournie
préalablement par S, bien que résumée par A. Cette prise de recul lui permet de réduire
drastiqguement le champ des possibilités, alors que D avait, pour le moment, proposé 10 fruits-
erreurs différents dans ce test (les descriptions de S ayant été trés riches et intéressantes,
I’expérimentateur a décidé de poursuivre le test malgré la limite dépassée des 5 fruits-erreurs).
Par ailleurs, D lui-méme, qui éprouvait des difficultés a trouver la réponse, voit
immediatement lequel, de la banane ou de la mangue, correspond au profil. Il souligne que
c’est parce qu’il « n’y pensait pas », et non pas par manque de connaissance. Or les termes
utilisés pour E et D sont les mémes. La seule différence étant le contexte, E vient d’entrer
dans la conversation, D y est depuis déja 20 minutes, et a déja pu obtenir auparavant la méme

succession de termes.

Nous présenterons dans la suite de cette sous-partie les mémes tableaux et listes que dans la

sous-partie précédente.
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4.3.2. Champ lexical
Nous présentons le lexique de la méme maniére que pour la section précédente.*’
Pour I’abricot, bien qu’il ne soit pas possible de calculer les fréquences d’apparition, nous

pouvons tout de méme présenter le lexique ayant été utilisé.

Abricot (1/1) (1) :

Doux, « pas croquant », Juteux, Goliteux, « pas acide », Sucré, « pas rapeux »

Cerise (2/3) :
Sucré (3), «pas acide » (2), Juteux (2), «pas de godt» (1), «pas de jus» (1), «pas

granuleux » (1), Mou (1).

« Il n’y a pas trop de goiit, au niveau du palais » (Série 3d, la cerise)

C’¢était un type de cerise trés particulier, trés sucré, sans trop de jus, sans aucune pointe
d’acidité. Cela rendait perplexes les participants, qui avaient du mal & retrouver leur image
gustative de la cerise dans la description réalisée.

Une participante a décrit son expérience gustative avec cette variété de cerises comme « tres
juteu[se], tres sucré[e] » (Série 8d, la cerise). Immediatement son binéme a trouvé le fruit
dont il était question, et il semblait particuliérement stir de sa réponse. En revanche, dés qu’il
était fait allusion a une cerise « pas » (« pas de golt », « pas de jus » ...), il était plus difficile
de la retrouver. Ainsi un participant, devant la remarque sur le jus, a proposeé la banane. Il lui
a fallu cing erreurs avant de pouvoir retrouver la cerise, et encore, parce que finalement la
participante avait changé de cap et commencé a décrire en fonction de son image mémorielle

et non de son expeérience gustative.

0 Fruit (X/Y)(W)(Z), avec : (X/Y) = (nombre de tests réussis/nombre de tests total) ; (W) =
(nombre total de descripteurs uniques) ; (Z) = (nombre moyen de descripteurs déclarés par
test) puis Descripteur 1 (nombre d’occurrence du descripteur 1 sur la totalité des tests

realisés sur ce fruit ; nombre d’occurrence en pourcentage sur la totalité des tests sur ce

fruit), Descripteur 2 (...), ...
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Mangue (1/3) :

Juteux (3), Sucré (3), Doux (3),_Agréable (2), Fondant (2), Longueur (1), Frais (1), Verdure
(1), Parfumé (1), « pas agressif » (1), Acidulé (1), Golteux (1), Onctueux (1), Filandreux (1),
Ferme (1), Léger/Flottant (1).

Banane (9/9) :
Sucré (6), Pateux (5), Mou (3), Fondant (2), « pas juteux » (2), Moelleux (2), Godteux (2),
Doux (1), «pas fraicheur » (1), «texture compacte » (1), « arriere-godt vanille » (1), Epais

(1), Parfumé (1), Dur (1), « pas granuleux » (1).

Pomme (6/6) :
Croquant (3), Juteux (3), Doux (2), Sucré (2), Ferme (2), Acidité (2), Fruité (1), « pas juteux »
(1), Dur (1), Neutre (1), Fibreux (1).

Dans la partie expérimentale précédente, le sucré apparaissait de maniere moins évidente dans
les descriptions de la banane. La plupart des éléments, en effet, étaient orientés sur des aspects
texturaux « Farineux » « Mou » « Pateux » « Granuleux », etc. alors qu’il est constaté ici que
des aspects gustatifs et olfactifs reprennent leur importance « Sucré » « Golteux » « Doux »
« Vanille » « Parfumé », méme si, bien évidemment, les aspects texturaux sont toujours

présents. Il s’opere un rééquilibrage de la pondération des deux éléments.

En ce qui concerne la pomme, 1a encore, 1’aspect gustatif a repris le dessus sur I’aspect
textural. En effet, si le croquant apparait toujours dans la moitié des tests, les éléments
associes « Ferme » « Dur » « Craquant », etc. voient leur présence diminuer, au profit
d’éléments dirigés sur les sens chimiques « Acide » « Fruité » « Doux » « Sucre ». Il est a
noter, par exemple, que la notion de « Fruité » n’est intervenue dans aucun des 18 tests de

I’expérimentation précédente.

Orange (6/7) :
Juteux (5), Sucré (5), Pulpeux (4), Acide (3), Frais (2), Acidulé (1), Fondant (1), Mou (1),

Granuleux (1), Fibreux (1), Filamenteux (1), «pas dur » (1), «pas résistant » (1), «pas

ferme » (1), « pas acide » (1), « pas granuleux » (1).
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Prune (2/2) :
Sucré (2), « pas ferme » (1), « pas lisse » (1), Acide (1), « pas granuleux » (1), Fondant (1).

Le « juteux » qui caractérisait specifiqguement la prune dans la premiére session, a disparu des
descripteurs proposés durant celle-ci. La variété de prune choisie était la Bonne de Bry,
variété de prune violette. La chair était pulpeuse, mais fondante, et sucrée. Si par la couleur,
elle ressemblait a la quetsche, elle n’en avait pas toutes les propriétés sensorielles. De la
méme manicre, il était difficile de ’assimiler a des mirabelles. Pour autant, malgré ce qui

aurait pu étre un critere de difficulté augmentée, les tests réalisés sur ce fruit ont été réussis.

Péche (7/8) :
Sucré (5), Juteux (5), Croquant (4), Ferme (3), Doux (3), Fondant (2), Rapeux (2), Acide (2),
Parfumé (2), Godteux (2), Aigrelet (1), Rafraichissant (1), «petits fils» (1), Frais (1),

« arriére-godt acide » (1), Fibreux (1), « reste en bouche » (1), « chair molle » (1).

« C’est tres sucré ». « Il y a des fois des petits fils qu’on peut retrouver » (1c, la péche)

Kiwi (5/5) :
Sucré (5), Acide (2), Granuleux (2), Juteux (2), « pas ferme » (2), Mou (1), Tendre (1), Doux
(1), « pas de jus » (1), Acidulé (1), Pulpeux (1).

« Sucré, une toute petite pointe d’acidité tres trés trés légere. Un petit peu granuleux, quand
on le fait rouler sous le palais » (Série 8d, Le kiwi).

Le bindme a deviné immédiatement, bien que cette description ne corresponde pas tout a fait
a la description habituelle d’un kiwi. Cependant, 1’aspect granuleux qui « roule sous le

palais » a été trés parlant pour le participant.

« La chair est un peu pareille [que la banane] » (Série 4d, le kiwi)

Si un groupe d’experts en analyse sensorielle devait décrire la chair de la banane et celle du
kiwi, nul doute que les deux ne seraient pas decrites de maniére similaire. Nous avons en effet
pu voir dans le premier chapitre de ce manuscrit que les descriptions des experts étaient plus
complétes et plus précises que celles des novices. Cependant, placé dans le contexte du test, et

entouré d’éléments apportés précédemment, « chair non ferme », «un peu sucré », « pas de
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jus », cela permet au binbme de savoir quelles propriétés de la banane peuvent se retrouver

dans ce fruit-la.

Poire (5/5) :
Juteux (5), « pas acide » (5), Sucré (3), Granuleux (3), Doux (3), Agréable (1), Parfumé (1),
Godteux (1), Croquant (1), Moelleux (1), Consistant (1), « pas filandreux » (1).

« Déja, granuleux, c’est la poire » (Série 4c, La poire)

Le mot-clé type pour la poire est «granuleux ». Bien souvent 1’association se fait
spontanément pour le participant qui décrit le fruit. Pourtant, 1’association n’est pas
systématique dans I’esprit du bindome, bien qu’en toute fin de test, chaque personne confirme
que le trait le plus caractéristique de la poire est sa chair si particuliére, granuleuse. Pour
autant, la poire choisie ici était juteuse et sucrée, trés peu acide. Lors des tests mémoriels, la
poire était parfois décrite comme croquante, bien qu’un peu moins que la pomme. Cela n’a
pas été réellement le cas ici, sauf pour un test, quand, aprés le résumé de ce qu’avait proposé
S comme description, ce dernier a complété sa liste en ajoutant « croquant » lorsque son
binbme semblait en difficulté. Par ailleurs, en suivant la notion de croquant directement avec
« ¢’est granuleux. C’est ce qui est le plus caractéristique », D a tout de suite trouveé la réeponse

(Série 7c, la poire).

Enfin, encore une fois, il n’existe pas toujours de consensus non seulement entre 1’image
gustative que peuvent avoir les participants, mais également pour la définition d’un terme en
particulier. Par exemple, pour la description de la péche :

« - Tu m’aurais dit doux ! Moi je les trouve moins acides que la pomme » (Série 1c, la péche).

De méme, ce participant confondait acidité et perception sucrée. Pour lui, ces deux
perceptions allaient forcément de pair.
« - C’est acide ?

- Non, trés sucré
- Ah bah si c’est sucré, ¢ est acide » (Série 1c, la péche)
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Enfin, certains ne comprenaient pas les termes employés par leur binbme.
« D : acidulé c’est quoi exactement ?
S : comme un bonbon acidulé, qui a du sucre, la c’est sucré, mais ¢a reste dans la limite du

raisonnable » (Série 5d, la mangue)

« S : moelleux ... oui, ¢a m’irait quand on parle on a toujours le vocabulaire de moelleux,
c’est le moelleux au chocolat. Mais y’a pas d’acidité la.

Oui sur le cadre du produit. Mais ¢a ne rejoint pas du tout la méme sorte.

A : juste sur un point : pour vous le moelleux au chocolat c’est acide ?

S : moi je trouve oui. Je trouve le chocolat acide

A : acide ou amer ?

S 1 amer oui, c’est moi qui déconne. Que la c’est pas du tout amer, y’a pas d’amertume, c’est
cohérent. Mais c’est moelleux, c’est vrai. »

(Série 5d, la mangue)
Et parfois, I’absence de consensus ou de connaissance se fait sur le type de fruit lui-méme.
« Pour moi l’orange c’était pas forcément un agrume, c’est pour ¢a que je ne l’ai pas cité »

(sic) (Série 5d, [’orange)

« A priori ce n’est pas [’abricot, parce que [’abricot c’est acide [et tu as dit que ce n’est pas

acide] » (Série 1d, I’abricot)

Comme dans la sous-partie précédente (4.2), il est possible de dresser un tableau des

différents termes utilisés ainsi que de la fréquence de leur occurrence.
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Termes utilisés Occurrences | Pourcentages || "arriére-gofit vanille” 1 2%
Sucré 35 71% || "chair molle" 1 2%
Juteux 26 539 || "pas agressif" 1 2%
Doux (goiit) 14 299 || "pas croquant” 1 2%
"pas acide" 9 18% || "pas de gofit” 1 2%
Acide 8 16% || "pas dur” 1 29%
Croquant 8 16% || "pas filandreux” 1 2%
Fondant 8 16% || "pas fraicheur" 1 2%
Gofiteux 7 14% || "pas lisse" 1 2%
Ferme 6 129 || "pas rapeux" 1 2%
Granuleux 6 12% || "pas résistant” 1 2%
Mou 6 129 || "petits fils" 1 o
Parfumé 5 10% || "reste en bouche" 1 29%
Pateux 5 109 || "texture compacte” 1 29
Pulpeux 5 10% || Aigrelet 1 29
"pas ferme" 4 o, || Consistant 1 29
"pas granuleux” 4 o, || Epais 1 29
Frais 4 9, || Filamenteux 1 20,
"pas juteux” 3 o, || Filandreux 1 29
Acidulé 3 o, || Fruité 1 29,
Agréable 3 o, || Leger/Flottant 1 2%
Fibreux 3 9, || Longueur 1 29
Moelleux 3 o || Neutre 1 29
"pas de jus" 2 9, || Onctueux 1 29
Acidité 2 o, || Rafraichissant 1 20,
Dur 2 o || Verdure 1 29
Rapeux 2 9, || Tendre 1 1%
"arriére-goiitacide” 1 % || Total termes uniques utilisés = 54

Tableau 10 : Liste des termes utilisés dans la série dégustation

Bien que seulement 49 tests aient été réalisés, contre 102 dans la session précédente, nous
constatons 54 termes uniques utilisés pour décrire les fruits, alors que lors des tests realisés
dans le cadre de la session mémoire, nous en avions comptabilisé 66. Les participants ont
donc bien eu plus de facilité pour décrire les fruits durant cette session, apres avoir goQté le
fruit en question.

Les termes « sucré » et « juteux » sont la encore les deux termes les plus utilisés. Il s’agit bien
sOr de caractéristiques spécifiques des fruits. Les proportions d’utilisation sont quant a elles
similaires a celles de la session mémoire (71% vs 69% pour le sucré, et 53% vs 54% pour le
juteux). Pour la troisieme place, le « croquant » est ici remplacé par le « doux » : le nombre de
tests sur la pomme ayant diminué alors que le nombre de tests réalises sur la banane
augmentait, ce résultat reste logique.

Quant a I’utilisation de termes différents, nous constatons que la variété lexicale est plus

importante pour cette session. En effet, dans le tableau précédent, le 15° terme utilisait voyait
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sa fréquence se situer a 5% d’utilisation. Or, dans ce tableau présent, la fréquence du 15°
terme est de 8%. Les participants ont donc utilisé ici une plus grande variété de termes lors
des tests, ce qui confirme notre premiere constatation (54 termes pour 49 tests vs 66 termes
pour 102 tests). Il ne s’agit pas seulement de « faire le tour » du lexique disponible, mais bien

de pouvoir aller chercher plus loin pour décrire le goQt du fruit dégusté.

4.3.3. Au-dela des mots

Ici encore, les descriptions n’ont pas pu se limiter a un usage strict du lexique. Les
participants mettaient en forme leur discours, afin de le rendre plus parlant pour leur bindme.
Cependant, I’utilisation des figures de style, de discours plus élaboré, de gestes, etc. a été

beaucoup plus fréquente que dans la premiére session.

Ainsi, quand le participant ne parvenait pas a trouver le mot adéquat, des synonymes ou
presque synonymes étaient utilisés, afin d’approcher au plus prés du sens, comme ci-dessous.
« Ca laisse un arriére-goQt dans la bouche une fois avalé. Je dirais pas acide, mais ... » (Sic)
(Série 2d, le kiwi).

Cette phrase est restée en suspens. La participante ne parvenait pas a trouver le terme qu’elle
recherchait. Cependant, par I’utilisation de cette phrase elle indique une perception et une voie
de recherche de vocabulaire par un presque synonyme. Aussi, elle apporte des informations,
qui, bien que peu facilement analysables, sont cependant efficaces. Pour ce test, seul le fruit
«pomelos » a été proposé a la place du Kiwi, et la réussite du test est arrivée assez
rapidement.

« La texture de ce fruit tu as ['impression que c’est un peu granuleux... ce n’est pas
granuleux, hein, mais t'as ['impression que ¢a fait des ... » (Série 7c, ['orange).

La encore, la phrase est laissée en suspens. La participante précisera qu’elle cherche un mot
particulier qu’elle ne trouve pas. Dans la mesure ou elle semble se bloquer sur ce point,
I’expérimentateur lui proposera « fils » «fibreux » « filandreux », trois termes qu’elle
rejettera les uns apres les autres. Elle a une vision précise de ce qu’elle cherche. Apres la fin
du test, une fois que son bindme a réussi a trouver qu’il s’agissait de I’orange, il lui propose le
terme « pulpeux ». Ce terme fait aussitét écho chez la participante qui regrette de ne pas
I’avoir trouvé lors du test, car « pulpeux c’est tout a fait ¢a, c’est que je cherchais » et de

préciser que c’est un mot typique pour décrire 1’orange (Série 7c, ['orange). La participante
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précise ici implicitement que le terme pulpeux est le mot-clé de la classe des agrumes (le
citron ayant aussi été discute).

« - C’est beaucoup moins ferme, beaucoup moins croquant qu’'une pomme, beaucoup plus
juteux

- Lafraise ?

- On pourrait comparer si on ressent la méme chose, les fibres dans la fraise, y’a des
petites fibres dedans, qui peuvent se rejoindre sur le fruit que je t’ai expliqué, mais
c’est pas ¢a » (Sic) (Série 5d, I’orange)

Les différents types de textures font notamment 1’objet de comparaisons de ce genre, entre
fibre, granulosité, pulpe, beaucoup se perdent dans leurs mots, mais arrivent toujours a
transmettre finalement leur pensée, souvent en décrivant par analogie.

« Il'y a plein de petits picots dans la poire » (Série 1c, la péche)

« Le litchi...non, il est tres sucré, et il a une consistance, quand on croque dedans on a

['impression que ¢a grince » (Série 4c, la prune)

Et pour compléter la difficulté a traduire, parfois des sonorités sont ajoutées, accompagnées
de mimes, comme dans les deux cas suivant.
« Il y a un peu de chair ... »

*S mime le bruit avec sa bouche, celui de la résistance d’une chair pulpeuse*

(Série 6¢, la prune)

« Ce n’est pas comme une banane qui fait *flouch™* »
*S mime une banane qui s’ écrase dans la bouche®

(Série 5d, la mangue)

La texture particuliere de la prune est difficile a traduire pour les participants, qui souvent ont
recours a des modes de communication alternatifs au langage, comme les onomatopées, les
gestes, ou D’allusion a d’autres termes, moins adéquats, mais qui, bout a bout, peuvent
participer a la construction du message dans sa globalité.

« Ca fait un peu ... pas des fils ... mais ¢ est pas lisse » (sic) (Série 4c, la prune).

« Ca fait un peu oui, des fils, un peu granul... non. Pas granuleux. Des fils, oui, un peu »

(Série 4c, la prune)
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Enfin le godt lui-méme peut sembler difficile a décrire, quand il s’agit de décrire un parfum
en particulier.
« Ca a pas mal de gout, ¢a a du goiit. C’est un gotit a part. C’est ...euh.... Oui, c’est spécial.

C’est doux comme goiit, c’est pas... » (phrase non terminée) (Série 1d, [ ’abricot)

« Ca dégouline ! » (1c, la péche)

« Ca peut couler » (1c, la péche)

L’allusion au caractére juteux de la péche est souvent complétée par des éléments tels que
ceux ci-dessus. Il s’agit de remettre en contexte, afin de permettre a son bindme de se projeter
dans la dégustation du fruit. Ainsi, cela fait tout autant référence a une mise en situation, qu’a
un trait d’intensité. Quel fruit est a ce point juteux qu’il dégouline ? Il s’agit ici d’une notion
d’intensité. Or I’intensité est souvent difficile a juger pour les participants. Ils ont en effet
tendance a vouloir tendre vers une notation moyenne. Si la question est posée par exemple de
la notation du caractere épais de la banane sur une échelle de 1 a 10, le participant est perdu,
alors que, quand le test est terminé et qu’une discussion s’ouvre sur les fruits dits « épais »,
aucun des participants de la paire ne parvient a trouver un fruit qu’il considére comme plus
épais que la banane (Série 8c, la banane).

Ce cas s’est également produit a certaines reprises quand la pomme était en jeu, sur la notion
de fermeté et de croquant. Bien souvent, d’ailleurs, quand le participant s’interrogeait ou était
interrogé sur la notion d’intensité, c’est quand il ne prenait pas parti que le résultat du test
s’orientait vers un échec.

Dans le cas de la banane, par exemple, la participante précise « Il n’y a pas beaucoup de jus
... pas énormément » alors que la banane est le fruit par excellence étant décrit comme sans
jus du tout. Quand le bindme 1’incite a accentuer sa description, la participante ajoutera « non,
pas de jus », mais en modulant son propos par une expression hésitante (Série 8c, la banane).
D’ailleurs, son partenaire proposera la mangue, et la participante répondra « ce n’est pas la
méme texture ... c’est un fruit moins juteux ». Une fois encore, elle n’ose pas dire qu’il n’y a
pas de jus du tout. Beaucoup évitent les opinions tranchées de peur de se tromper, et certains
demandent méme confirmation a I’expérimentateur, qui, lui, reste en retrait et maintient sa
position d’arbitre neutre, en spécifiant qu’il n’y a pas de bonne ou de mauvaise
réponse. Enfin, c’est le mot-clé « presque pateux » qui déclenchera la réussite de ce test

présent (Série 8c, la banane).
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« Ca fait un aspect velours dans la bouche » (Série 6c, la péche)

« Ca sent les vacances » (Série 6d, la péche)

« Ca a un go(t estival » (Série 5d, ['orange) (le binbme a proposé spontanement la péche des
qu’il a entendu cette phrase)

« Ca sent pas 1’été, ¢a sent [’hiver la pomme » (Série 5d, [’orange)

« C’est ferme. On ressent le sucre, [’été » (Série 5d, la mangue)

La péche a entrainé de nombreux commentaires positifs sur la texture, le jus, I’agréabilité de
la dégustation. Des allusions a un «toucher velours » en bouche ou au toucher avant la
dégustation ont été nombreuses.

La référence au «soleil », «aux vacances », pour indiquer un fruit parfumé et sucré a
également été utilisée a de nombreuses reprises.

Nous rejoignons ici les familles de fruits. En effet, les fruits qui « sentent le soleil » sont les

fruits sucrés, parfumés et juteux, tels que le melon, la péche et la nectarine.

On observe également qu’il existe des différences entre le golit imaginé, mémorisé, et la
perception réellement ressentie.

Ainsi, pour le kiwi dont la variété proposée était différente de la variété usuellement présente
en meémoire, les participants exprimaient souvent ce décalage.

«Je m’attendais a ce que ¢a soit plus acide » (ici le binbme a proposé spontanément
« pomelos » dés qu’il a entendu le terme « acide »). Puis, dans la suite du test :

« Normalement il est plus acide, et au lieu d’étre mou il est dur, 1a il y avait du jus,
normalement, pas beaucoup. » (Série 1c, le kiwi)

« D’habitude, c’est plus croquant » (Serie 4c, la pomme)

De la méme maniere, lors d’un test réalisé sur la poire, un binome a eu des difficultés a
trouver, car la participante n’avait pas fait allusion au coté « granuleux » du fruit. Le binbme
fait alors cette remarque apres le test :

« -Moi j aurais dit granuleux

- Celle que j’ai goutée ne m’a pas fait du tout ¢ca » (Série 2c, la poire).

Par ailleurs, parfois les bindmes évoquaient les termes qu’ils auraient préféré avoir pour
pouvoir mieux deviner le fruit.

« Moi j aurais dit tendre, filandreux, sucré, juteux » (Série 2c, la péche).
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D’ailleurs ces mots-clés restent efficaces méme si tout le reste de la description semble perdre
le bindme initialement. Ainsi, lors d’un test la pomme a été décrite comme ayant « une texture
particuliere quand tu la maches », puis avec la description « en bouche c¢’est un peu fruité et
quand tu ’avales, sur la fin ¢a laisse un peu d’acidité en bouche ». Le bindbme a proposé deux
fruits-erreurs dont 1’orange, ce a quoi la participante a continué sa description en précisant
« moins acide que [’orange » « le kiwi, ce n’est pas doux » et « c’est quand méme plus dur
que le kiwi ». Dans ce genre de cas, le trop-plein d’informations sans réel parti pris (aucune
notion d’intensité tranchée n’a ét¢ donnée), a tendance a perdre le bindme. Comme s’il ne
parvenait pas a retrouver le marque-page de son encyclopédie. La participante a continué sa
description sur le méme principe et son bindme a continué a se tromper, jusqu’a ce qu’enfin,
elle utilise les termes «dur » et « ferme ». A ce moment, son partenaire n’a plus hésité une

seconde et a proposé sans aucun doute la pomme (Série 3d, la pomme).

Il est a noter également que les allusions a des caractéres hédoniques ont été beaucoup plus
nombreuses que lors de la session précédente.

« Quand tu la mets dans la bouche, que tu maches, c’est ... bon » (Série 3d, la banane)

« Je te jure, c’est vraiment sympa » (Série 5d, la mangue)

« C’était agréable (...). C’était agréable. » (Série 2d, ’orange)

« On a plaisir a croguer dedans » (Série 1c, la péche)

Parfois les descriptions étaient tres détaillées, comme le cas de ce test pour décrire la mangue.

« C’est un fruit qui a vraiment une longueur. Méme apres [’avoir mangé on a encore vraiment
le golt dans la bouche, en lui-méme, quelque chose d’assez frais, c’est euh , quelque chose
quand on [’a sur la langue, quand on le mdche c’est vraiment juteux. C’est la différence par
rapport a [’autre produit. Je ressens méme de la verdeur en bouche. Sur le produit en lui-
méme.

(court blanc)

C’est pas agressif. Ca a vraiment un caractere, parce que ¢a a de la longueur, je te jure c’est
vraiment sympa.

(court blanc)

Et puis .... Aucune agressivité, donc aucune ... je trouve plus mes mots tiens.
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Nan, ¢a a vraiment une longueur, parce Que je l’ai encore sur la bouche, c’est frais, c’est euh
... ¢a sent aussi le soleil, mais y’a un petit goit de verdure, c’est peut-étre en se rapprochant
de la peau peut étre. Euh ... pardon, j’aurai pas du dire, désolée.

Je trouve pas que c’est acidulé. C’est sucré, mais pas énormément acidulé.

Cest pas agressif, c’est pas ...

(...)

C’est pas dur, ¢a flotte, c’est flottant, c’est léger. Pour moi c’est léger. C’est pas lourd.

(...)

La c’est vraiment quelque chose, dés qu’on le mdche, la premiere bouchée on sent le soleil,
on sent le sucre, mais correctement, c¢’est doux, et c’est léger en bouche. Ca fond, mais pas
non plus énormément, c’est... c’est correct partout. Y’a pas des pics ... C’est correct. C’est le
fruit de compétition

(...)

Il est trés ferme, mais dés qu’on [’a en bouche, il a une volonté de fondre, et on ressent le
sucre, ’ete

(...)

C’est un peu tot le litchi en bouche, ¢a ressort sur quelque chose, la premiere peau est assez
gluant ... comme au toucher. La c’est pas du tout ¢a. C’est moelleux, c’est léger, ¢a fond en
bouche, mais correct, de partout. Et la tous les arémes ressortent. Le sucre, le soleil, un peu
un cbzé vert derriere. Je peux pas dire ce que c’est. Et aprés sur le long terme, je le ressens
encore.» (Sic)

(Série 5d, la mangue).

Et pourtant malgré cette description, précise, mais réalisée en plusieurs étapes, le bindme n’a
pas pu retrouver le fruit dont il était question. Pour lui, la mangue était un fruit désagreable,
qui ne correspondait pas du tout, donc, a la description presque idyllique réalisée par sa

partenaire. La description et sa représentation mentale étaient en totale contradiction.

Enfin, Ia encore il pouvait étre donné au fruit, une volonté propre, un trait de caractere,
comme une anthropomorphisation.

« Il a une volonté de fondre » (Série5d, la mangue)

« Assez sucré, mais qui colonise vraiment » (Série 5d, /’orange)

« Ce n’est pas agressif » (Série 5d, la mangue)
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4.3.4. Les fruits-erreurs

Ici encore, nous avons étudié le nombre de fruits-erreurs nommeés lors des tests pour un fruit
donné.

Contrairement aux résultats précédents, ou la pomme était le fruit présentant le plus faible
ratio, c’est ici la banane qui se retrouve avec le moins de fruits-erreurs. Cela peut s’expliquer
par I’utilisation du terme « pateux » qui semble étre le mot-clé de la banane. En effet, dans la
session mémoire, aucun participant n’a utilisé ce terme parmi les 7 tests réalisés. En revanche,
il a été utilisé a 5 reprises sur les 9 tests réalisés dans la session dégustation. Or, lorsqu’il était
utilisé, le binbme semblait trouver presque instantanément le fruit en question.

La pomme reste cependant dans le peloton de téte, voire deuxieéme, si 1’abricot est écarté pour

faute de nombre de tests (ligne surlignée).

Nem du fruit | Ratie | Nbre derreurs permises | Nbre de fruits cités | Nbre de tests
Banane 0,1 45 6 9
Abricot 0,2 5 1 1
Pomme 0,3 30 8 6
Kiwi 0,4 25 9 5
Cerise 0,5 15 7 3
Poire 0,5 25 13 5
Péche 0,6 40 23 8
Orange 0,6 35 22 7
Prune 0,9 10 9 2
Mangue 1,2 15 18 3

Tableau 11 : Répartition du nombre de fruits-erreurs par fruit testé, session dégustation

Nous ne prendrons pas 1’abricot dans nos calculs et dans I’étude plus approfondie de ces
calculs en troisieme section de ce manuscrit. En effet, si nous pouvons tenir compte du
lexique employé pour le décrire, le seul test réalisé ne nous permet pas de 1’analyser

comparativement aux autres.
Nous constatons cependant que la mangue est encore parmi les derniers fruits de ce

classement. Notons que le test non réussi, ou, malgre une excellente description, et aprés 10

fruits-erreurs, est responsable de ce résultat si tranché.
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Ce tableau a été construit de maniere a pouvoir comparer les ratios avec ceux de la premiére
session. Cependant, nous tenons a souligner le fait que, devant la diminution flagrante du
nombre de tests dans cette session comparée a la premicre, il n’est pas possible de s’appuyer
pleinement sur ces ratios dans I’analyse des résultats.

C’est également a cause du chiffre restreint de test par fruit que nous nous limiterons pour les

boites a moustaches aux fruits ayant supporté au moins 5 tests.

Si la poire reste sensiblement au méme ratio, nous constatons que la péche, elle en revanche,
monte de 0,2 a 0,6 de ratio, pour un nombre de tests similaires, ¢’est-a-dire que le nombre de
fruits-erreurs cités augmente. C’est bien ici que les descriptions ont été¢ menées différemment
et n’ont pas eu le méme écho aupres des bindmes.

La cerise, quant a elle, connait I’effet inverse. Elle voit en effet son ratio diminuer, passant de
0,8 a 0,5. Notons toutefois la difficulté a mener de réelles comparaisons quand le nombre de

tests pour chaque session et chacun des fruits n’est pas sensiblement identique.

Nous ne présenterons ici que les boites a moustache réalisées pour les fruits dont le nombre de
tests durant cette session est supérieur a 5.

Il s’agit donc d’un graphe présentant la médiane, la moyenne, ainsi que les nombres
maximum et minimum de fruits-erreurs cités par fruits, les fruits étudiés étant la pomme, la
péche, la banane, le kiwi, 1I’orange et la poire, tous ayant eu au moins cinq tests réalisés. La
prune, la mangue, la cerise et I’abricot doivent étre écartés de cette représentation graphique,
car une médiane pertinente ne peut étre étudiée sur trois tests et 1’abricot n’ayant eu qu’un
seul test. En revanche, soulignons les minimum et maximum pour la prune, la cerise et la
mangue respectivement 3-6, 0-5, et 4-10.

La répartition est différente que pour la session réalisée précédemment. La poire, par
exemple, possede une grande amplitude entre son minimum et son maximum, et une moyenne
et une médiane équilibrées ce qui indique que les tests ont été trés hétérogénes, parfois
parfaitement réussis, quand d’autres fois, le bindme rencontrait de réelles difficultés pour
trouver le nom correct. L’orange, au contraire, voit sa médiane au niveau de sa moyenne, ce
qui signifie que la répartition du nombre de fruits-erreurs lors des tests est dispersée. Et en
effet, sur les 7 tests, a trois reprises, aucun fruit-erreur n’a été cité, puis lors d’un test, le
bindbme a proposé 3 fruits-erreurs, pour qu’enfin, lors des trois tests suivants, de 6 a 7 fruits-

erreurs aient été proposés. Les mots-clés qui permettaient de déclencher la réussite du test
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étaient « pulpeux » et « juteux », mais cela dépendait de la consensualité du terme « pulpeux »
et des différents termes complémentaires et synonymes qui pouvaient étre utilisés comme
« fibre » « filandreux » ... De plus, cela dépendait également de 1’appréciation hédonique de
la poire que pouvaient avoir les participants.

Encore une fois, la pomme montre un maximum de 3 fruits-erreurs sur I’ensemble des tests
réalisés, et un minimum de 0 (c’est-a-dire qu’au moins pour un test, la pomme a été devinée
tout de suite). La poire sur ce test s’étale approximativement sur la méme zone que dans le
graphe de la session précédente. En revanche, la péche ici obtient un score moins bon, avec
plus d’erreurs réalisées, alors que la banane, au contraire, voit son taux d’erreurs diminuer. Il
semblerait que s’appuyer sur une description de la perception propre soit plus efficace dans le
cas de la banane, comme si les termes plus judicieux étaient employés, alors que dans le cas
de la péche, la description sur la base de la mémoire, c’est-a-dire une description
prototypique, soit plus efficace. Ces résultats sont cependant a moduler, car le nombre de tests
réalisés pour chaque fruit différe entre les deux sessions, résultat de la sélection des fruits au

hasard.
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Pomme Péche Banane Kiwi Orange Poire

Figure 39 : Diagramme en boite : nombre de fruits nommés par test, session dégustation
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Si ici, pour la poire, le maximum (Max) est égal au Q3, c’est en raison de la répartition des
tests. Le diagramme en boite pour la poire est calculé sur 5 tests. Or les deux pires résultats en
nombre de fruits-erreurs cités sont au nombre de 4. Le calcul nous indique donc Q3 = 4 et
Max = 4, d’ou la représentation graphique. Il en est de méme pour Q1 et le minimum dans les

tests réalisés sur la banane (5 tests sur 9 ou aucun fruit-erreur n’a été cité).

4.3.5. Tableau croisé et catégories gustatives cognitives

Ici encore, nous avons dressé un tableau croisé des fruits-erreurs nommés durant les tests.

Les fruits sont classés par ordre de ratio, tel que calculé dans la sous-partie précédente.

Le premier tableau indique les croisements fruits/fruits-erreurs, parmi les fruits proposés a la
dégustation. Le second tableau permet d’ajouter les fruits proposés lors des tests, mais ne

faisant pas partie du pool de test.

La mangue, encore une fois, présente de nombreux fruits-erreurs différents, révelant la
complexité¢ de I’association description/fruit dans son cas. Si la plupart des bindmes
appuyaient la description des participants lorsqu’ils avaient connaissance du fruit, il
n’empéchait pas que la tiche de découvrir le fruit s’avérait ardue pour eux. Ainsi, 14 fruits-
erreurs différents ont-ils été cités lors des trois tests menés sur la mangue.

La prune produit elle aussi de nombreuses références a d’autres fruits dans le processus de
réussite au test. En revanche, la banane ne connait que peu de fruits-erreurs. Cela peut
s’expliquer simplement par le fait que, s’appuyant sur les termes « pateux » et « sans jus », les
participants en charge de faire deviner le fruit s’assuraient de réduire drastiquement 1’espace
de choix de leur bindme. En effet, comme I’a justement dit I’un des participants « des fruits

sans jus, y’en n’a pas des masses » (Série 6d, La banane).
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Banane | Abricot | Pomme | Kiwi Cerise Poire Péche | Orange | Prune | Mangue
Banane [ 2 0 0 0 0 0 0 1 2
Abricot 0 %) 0 0 0 0 0 0 0 0
Pomme 0 0 (% 1 0 2 0 1 0 0
Kiwi 0 1 1 %) 0 1 0 1 1 1
Cerise 1 2 0 1 & 0 1 0 0 0
Poire 0 4 1 1 0 %) 1 1 0 0
Péche 0 1 4 1 0 2 %] 2 ] 0
Orange 1 2 2 1 1 2 3 %) 1 1
Prune 0 2 0 2 1 1 1 1 & 0
Mangue 1 1 2 1 0 0 1 1 1 %)
Ananas |Pastéque Nectarinel Raisin | Pomelo | Fraise |Clémentinel Melon | Citron | Litchi
Banane 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Abricot 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pomme 2 0 1 1 0 0 0 0 0 0
Kiwi 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0
Cerise 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Poire 0 0 2 1 0 0 1 1 0 0
Péche 4 0 3 2 0 3 0 1 0 0
Orange 1 0 0 0 0 1 0 3 3 0
Prune 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 1
Mangue 1 1 1 2 0 2 0 2 0 1

Tableau 12 : Répartition des fruits-erreurs par fruit. Tableau croisé, session dégustation

Dans la session précédente, les fruits en dehors du pool étaient bien plus nombreux. Il faut

compter sur 1’effet de masse : en effet, pour un fruit cité une fois, il y aura beaucoup plus de

chance pour lui d’étre cité dans une session de 100 tests plutot que dans une session de 50.

Certains fruits qui avaient des connexions trés fortes précédemment les perdent. Ainsi la poire

n’est plus dépendante de la péche, mais de I’abricot, alors que la péche est désormais liée a

I’orange.

Il est possible de constater ainsi que la description réalisée des fruits influe directement les

fruits-erreurs proposés. Nous approfondirons ce point dans la troisieme section de ce

manuscrit.
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Lors de ces expérimentations, les participants ont démontré que, si le lexique utilisé pouvait
étre généraliste et peu développé, cela ne les freinait pas dans la réussite des tests.

De plus, lorsque le fruit devenait complexe a décrire, ils faisaient appel a d’autres formes de
communication, plus argotiques, moins quadrillées par les sciences des aliments, a des
formules, des figures de style, qui leur permettaient de se faire comprendre de leur bindme.
De plus, les gestes, onomatopées, les mots soulignés oralement, permettent aussi de compléter
cette communication afin de la rendre efficace, avec un taux de 86% de réussite au test au
global, en comptant les résultats des deux sessions.

Il a également été observé que les participants avaient plus de facilité a décrire les fruits
lorsqu’ils les dégustaient, et que cette description de leur perception, couplée parfois avec la
description de I’image qu’ils avaient enregistrée du golt du fruit, leur permettait de ne pas
avoir recours a des indices non sensoriels tels que la catégorie de fruit, la présence ou
I’absence de noyau, la saisonnalité, etc. avec un taux de réussite sans indice de 71% au lieu
d’un taux inférieur a 50% dans la session précédente.

De plus, lorsque des indices interdits étaient utilisés dans la session dégustation, ils étaient
préférentiellement plus liés a la sensation (présence d’un noyau qui empéche de croquer en
entier, peau particuliére qui se mange et qui provoque des sensations en bouche, catégorie de
fruits, et donc d’arémes ...) plutot qu’a des indices relevant peu de la sensation elle-méme
(fruit de saison, cuisine, modalités de croissance ...). Ces derniers indices, s’ils étaient bien
présents en session mémorielle, ont été presque inexistants en session dégustation.

Mais, si les mangeurs ont des facilités a décrire lorsqu’ils font appel a la perception qu’ils
viennent juste de ressentir, cela ne joue que peu sur la faculté des binbmes a interpréter
I’information. En effet, la capacité de description augmentée des participants ne permettait
tout de méme pas au bindme de deviner le fruit en guestion sans passer par les mots-clés
essentiels qui pouvaient déclencher sa mémoire gustative. Pour le binbme, le passage par ces
mots-clés, par le mot de passe permettant d’accéder au souvenir gustatif, est essentiel pour la
réussite du test.

Ces conclusions seront approfondies et croisées avec nos hypothéses de travail dans la

troisieme section de cette recherche.
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Ces résultats nous apportent des éléments de compréhension de la construction et de la
communication du godt chez le consommateur. De maniere a pouvoir compléter ces résultats,
une expérimentation supplémentaire a été menée. Notre prescripteur étant Passion Céréales,
cette expérimentation a porté principalement sur le pain. Si le produit differe, ce terrain
s’inscrit dans la continuité du premier. Les conclusions apportées par cette deuxiéme
expérimentation viendront compléter, confirmer ou infirmer celles issues de la premiere.

Cette expérimentation est discutée dans le chapitre suivant.
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Chapitre 5 : Terrain expérimentfal : le pain

Ce chapitre présente le contexte et les résultats du questionnaire mis en ceuvre dans le cadre
de I’étude sur le pain, dans le cadre du projet réalisé pour 1’association Passion Céréales.

Nous présentons le contexte de la construction et de la mise en ceuvre de ce questionnaire, ce
dernier étant consultable en annexe (Annexe 4).

Les données recueillies étaient rédigées en ligne directement dans le questionnaire, elles sont
donc non seulement purement textuelles, mais également laissent peu de place a un discours
extensif. Les résultats de nos series de tests sont présentés suivant le découpage en trois
parties d’étude du questionnaire. Nous présentons également les informations générales
recueillies dans les autres parties de ce questionnaire, concernant la fréquence de
consommation des pains, la connaissance des dénominations et les autres questions portant

sur la familiarité et la consommation.

5.1. Propos généraux

5.1.1. Eléments exploratoires

L’expérimentation réalisée précédemment a permis de confirmer I’importance de
I’encyclopédie gustative mémorielle dans la réception et le traitement des informations
gustatives transmises. De plus, elle a permis de souligner I’écart existant entre les
constructions sémantiques proposees lors des dégustations, et celles proposées lors de la mise
en ccuvre de cette mémoire. Bien que les descriptions aient été plus approfondies et plus
riches lors de la session dégustation, seuls des mots-clés spécifiques étaient efficaces pour
déclencher la réussite aux tests, ces mots-clés étant spécifiques pour chaque fruit, mais
identiques dans la session dégustation et dans la session mémorielle.

Pour cette raison, nous avons décidé de ne pas nous appuyer sur des dégustations, mais plut6t
encore une fois sur D’encyclopédie gustative et la mémoire pour cette prochaine
expérimentation. Nous avons, de plus, décidé de nous orienter vers 1’imaginaire et les
souvenirs des participants, apres avoir constaté que les mots-clés mis en évidence lors de
I’expérimentation réalisée sur les fruits semblaient faire écho a des représentations fortement

ancrées chez les mangeurs.
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Les tests réalisés sur les fruits portaient sur les catégories de niveau moyen, meso, ¢’est-a-dire
des fruits différents dans la catégorie fruit. Le niveau de difficulté était donc limité, bien que
présent. Le test sur le pain nous permettra d’approfondir les compétences descriptives des
mangeurs, en interrogeant le niveau sous-catégoriel, la variété précise, plutét que deux
éléments d’une méme catégorie. A cet égard, si nous étudions les fruits, il s’agirait de
différencier une Granny Smith d’une Golden, et non pas une pomme d’une poire. Ici, il s’agit
donc de différencier des variétés de pain entre elles, et non pas de comparer un pain a une
viennoiserie.

Passion Céréales a fait appel a notre compétence de recherche en SIC, pour communiquer sur
le pain, les pates et les céréales, dans une perspective gustative, mais également dans une
perspective plus globale et plus généraliste. Il s’agissait de véhiculer des informations, de les
communiquer ainsi que de transmettre les valeurs inhérentes au monde cérealier. Bien
entendu, cette communication devait porter sur des éléments positifs, car il était question de
faire une promotion de cet univers. Pour réaliser la collecte de données, plusieurs équipes ont
été attelées sur le projet, I’Université de Tours, et Certesens, pour la partie histoire et
représentations visuelles (publicitaires), et pour la partie sciences des aliments. L’équipe 3S
(Sensoriel, Sensible, Symbolique), du laboratoire CIMEOS (EA4177, Dijon), quant a elle, a
été appelée pour travailler sur la partie communication, avec, initialement, une approche
linguistique, conduisant a une recherche plus large sur le potentiel figuratif des mots du pain.
Il a ainsi été demandé a 3S de présenter une liste de 100 termes sur le sujet. Nous présenterons
dans ce chapitre, 1’étude menée sur le pain.

Notre travail de terrain a été divisé en plusieurs étapes. Dans un premier temps, nous avons
réalisé un recueil de textes issus de blogs, de sites spécialisés, de revues scientifiques sur le
sujet ainsi que de toute autre source permettant d’obtenir des textes en référence avec notre
sujet. Ces textes ont ensuite été analysés via un logiciel linguistique (le logiciel Antcon*!) afin
de pouvoir réaliser une liste de termes utilisés dans ces articles, classes par fréquence
d’apparition.

La limite premiére de cette approche est la décontextualisation des mots. Il est en effet
difficile de remettre en contexte tous les termes utilisés dans la mesure ou ils sont présentes
dans un tableau de fréquence. Le deuxiéme point limitant est que 1’usage d’un tel logiciel

entraine également de faux résultats, des mots a haute fréquence qui ont pourtant peu de

*1 AntConc est un logiciel libre d'analyse textuelle, disponible gratuitement & cette adresse
http://www.antlab.sci.waseda.ac.jp/.
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rapport avec notre sujet (par exemple le mot « étudiant »), mais qui peuvent étre présents a de
nombreuses reprises selon la source des textes sélectionnés.

La sélection des textes en elle-méme peut soulever des interrogations. Il est difficile en effet
de pouvoir prétendre a une exhaustivité, mais, quand bien méme, comment pouvoir s’assurer
que toutes les sortes de textes ont été selectionnées dans de justes proportions ? Par exemple,
si dans un temps défini, un article scientifique est imprimé, dix billets de blog sont publiés, et
trois notes de travail rédigées, faut-il sélectionner tous ces textes, seulement un de chaque
catégorie ? Quels textes ont plus de poids que les autres ? Si la communication est destinée au
grand public, est-il pertinent d’utiliser des notes de travail et des articles scientifiques ? Ne
faut-il pas plutdt s’appuyer sur les blogs spécialisés qui generent des codes de langage déja
installés aupres des amateurs de pain ? Et bien sir, comment s’assurer qu’il n’existe pas
d’autres formes de support de texte que celles que nous étudions déja ?

Comme nous venons de le constater, cette approche souleve de nombreuses questions et
présente de nombreux biais. Initialement nous avions pour projet de générer un tableau de
fréquence d’apparition ainsi que des nuages de mots, pour remettre les termes en contexte, ou
tout du moins pour présenter les liens qu’ils pouvaient avoir entre eux. Aprés réflexion, nous
avons conserve cette approche dans une perspective exploratoire, afin de mieux dessiner les
contours de la recherche & mener par la suite.

Plus de mille mots ont pu étre mis en évidence dans le cadre de cette démarche. Les nuages de
mots n’ont pu apporter de résultats exploitables, car les termes étaient trop divers, et peu
specifiques au pain en particulier. La seconde partie du travail a donc consisté a élaguer cette
liste de termes afin de la circonscrire a des proportions plus restreintes et a une plus grande
pertinence. Pour ce faire, nous ne sommes pas passés par des logiciels en particulier, mais
avons réalisé cette tache par nous-mémes en écartant tous les termes non spécifiques, et en
soumettant le résultat obtenu aux experts de Passion Céréales afin qu’ils puissent s’assurer
qu’aucun terme important n’avait été écarté et que les termes retenus gardaient tous un lien
avec le pain et les céréales.

Parallélement a ce travail de liste de termes, nous avons également cherché a comprendre les
représentations véhiculées par le pain auprés des amateurs, ¢’est-a-dire des « consommateurs
éclairés ». Pour cela, nous avons mené des entretiens semi-directifs au sein de la communauté

d’amateurs. C’est ainsi que furent interviewés :
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- Le créateur du blog «Le painrisien », blog réputé auprés des boulangers et des
amateurs, réalisant presque des audits des boulangeries et de leur produit, cité a de
nombreuses reprises dans le monde des amateurs.

- Un cuisinier « gastro-bistro », cuisinier et propriétaire du resto-bistrot « Cul de
Poule », amateur de bon pain, qu’il utilise dans sa pratique quotidienne ainsi que dans
sa vie personnelle

- Une journaliste spécialisée, travaillant pour le Figaroscope, et réalisant des palmares
gustatifs, comme « le classement des meilleures baguettes de Paris ».

- Une étudiante grande amatrice de pain et de bonne chére, consommatrice éclairée.

Ces entretiens nous ont permis de mieux appréhender les représentations véhiculées au sein de
la communauté d’amateur, mais également d’approcher les codes langagiers utilisés au sein
de cette communauté.

La communauté des amateurs de pain est assez vaste, mais tres discrete et il est difficile de
parvenir a extraire un individu de la masse afin de pouvoir conduire des entretiens. Parce que
ces entretiens étaient exploratoires et compte tenu de la difficulté a pouvoir recruter d’autres
amateurs, nous n’avons pas réalisé d’entretiens supplémentaires. Cela dit, s’il ne nous est pas
possible de présenter 1’analyse de ces entretiens comme des éléments généralisables, nous
ferons en revanche appel a des verbatims pour souligner certains ¢léments d’analyse présentés

dans ce chapitre.
Ces deux approches, 1’analyse lexicale et les entretiens réalisés nous ont permis de mettre en

place un questionnaire sur le pain. Ce questionnaire présentait plusieurs volets, que nous

présenterons dans la sous-partie suivante.
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5.1.2. « L’amie du pain »

Dans le cadre de ce projet, et suite aux deux protocoles exploratoires réalises auparavant, nous
avons construit un questionnaire sur Sphinx*. Le questionnaire a par ailleurs été hébergé en
ligne sur la plateforme Sphinx Online. Ce questionnaire a été entiérement consacreé au pain,
car il aurait été trop long (et donc aurait suscité beaucoup d’abandons en cours de réponse) si
nous avions ajouté des questions sur les pates et les céréales.

Parce que la commande recouvrait une vaste gamme de questionnements, le questionnaire a
été divisé en plusieurs parties. La totalité du questionnaire est présentée en annexe (Annexe
4).

L’idée était également de présenter un questionnaire assez long, a la fois pour obtenir de
nombreux éléments de réponse, mais également afin de pouvoir générer une charge cognitive
élevée chez les participants. En effet, dans une situation d’achat ou de consommation
courante, les mangeurs doivent faire face a de nombreuses sollicitations cognitives et ne
peuvent allouer I’intégralit¢é de leurs ressources mentales a la compréhension d’une
communication. Nous cherchions donc a mieux appréhender quelles représentations et quels
éléments lexicaux étaient invariables méme lorsque les capacités cognitives étaient saturees. Il
nous a donc fallu construire un questionnaire sur un équilibre complexe, car il devait étre a la
fois long et fastidieux, mais devait rester dans des proportions raisonnables afin de ne pas
décourager les répondants.

La premiére partie portait sur les pratiques de consommation courante. Notamment sur la
fréquence d’achat du pain, la variété qui pouvait étre achetée le plus souvent, a quel(s)
moment(s) de la journée était majoritairement consommé le pain, le nombre de dénominations
connues, le nombre de pains différents déja goltés, a choisir parmi une liste, etc. Ces
questions nous permettaient de definir si la personne interrogée était plus amatrice que simple
consommatrice, et apportaient des ¢léments d’information importantS quant aux pratiques
courantes.

La seconde partie du questionnaire portait sur des types de pain en particulier. Il était question
de décrire le pain en termes visuels, puis texturaux et enfin gustatifs. Les pains étudiés étaient
le pain au levain, le pain de campagne, la boule blanche et le pain maison. Tous ces pains
correspondent a des pains dont la composition est régulée juridiqguement. 1l importait peu que

les consommateurs aient ou non déja godté le pain, ou soient des experts dans ces pains

*2 e sphinx fait ici référence au logiciel le plus utilisé de 1’éditeur de logiciel d’enquéte et d’analyse statistique
de données Le sphinx. Il s’agit ici du logiciel Sphinx Plus?,
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précis. Ce que nous cherchions principalement était le registre lexical employé pour décrire
des pains plus spécifiques que ceux auxquels ils peuvent étre habitués. Nous cherchions a
comprendre comment ils communiquaient sur ces aspects, par quels mots et s’ils utilisaient
également des figures de style, comme dans 1’expérimentation précédente.

La troisiéme partie du questionnaire posait la question de la comparaison entre deux types de
pain. Ainsi la question posée était : « Existe-t-il pour vous une différence entre la boule et la
baguette ? », le répondant avait alors le choix entre «non» et différents éléments de
différence « forme/texture/visuel/godt » (question a choix multiple). S’il répondait « goQt »,
alors une question ouverte était posée et il lui était demande de préciser quelles différences
gustatives existaient selon lui entre les deux pains. La série de questions portait sur les
couples boule/baguette, « boule blanche/pain de campagne », « pain noir/pain blanc », « pain
paysan/pain de campagne », et « baguette tradition/baguette de campagne ». Tous ces pains
étaient effectivement différents entre eux au niveau législatif, au moins en termes de
composition, sauf le pain paysan et le pain de campagne, qui distinguent sous deux
appellations... un méme pain.

La quatrieme partie était plus courte, et présentait trois questions plus ouvertes, a savoir si le
répondant avait déja été surpris par le gott d’un pain, et pourquoi ; et enfin, il lui était
demandé d’évoquer un souvenir en rapport avec le pain.

Enfin la derniére partie était le talon CPS habituel, age, sexe, CSP, auquel il était ajouté une
question portant sur le rapport qu’avait leur métier a 1’alimentation. Il était proposé une liste
métiers en rapport avec 1’alimentation (« cenologue », « production », « artisan », ...) afin de
pouvoir croiser ces résultats avec des données trop divergentes. Bien évidemment, les
participants pouvaient également répondre qu’ils n’avaient pas de métier en rapport avec

I’alimentation.

Le questionnaire a été hébergé sur le serveur internet de Sphinx Online. La plus grande
majorité des répondants avaient donc acceés a une connexion internet et a un équipement
informatique connecté, a I’exception de quelques personnes retraitées, qui ont répondu au
questionnaire en face a face, avec une personne pour enregistrer directement les réponses sur
la plateforme en ligne. Le questionnaire a été répandu sur divers réseaux sociaux, privés, mais
également professionnels. Des amateurs ont été prévenus de son existence, de maniere a

pouvoir obtenir la plus grande diversité de réponses possible.
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Le biais causé par ce type de diffusion est devenu de moins en moins important. En effet, si
auparavant I’acces a une connexion internet était souvent dépendant de la CSP ou du niveau
d’étude, ceci est moins le cas aujourd’hui43.

Subsiste toujours un biais dans la population principalement sur les facteurs suivants :

- Les répondants sont a 67% des femmes. Il est probable qu’elles aient pris plus le
temps de répondre aux nombreuses questions que les hommes. Il est cependant
¢galement possible qu’elles aient été plus intéressées pour répondre a la problématique
posée, ce qui signifierait qu’elles représentent la majeure partie des amateurs de pain.

- La tranche d’age des 25-45 est elle aussi surreprésentée (68,4%) (selon les statistiques
nationales, les 20-64 ans doivent représenter 57% de la population®)). 1l s’agit
probablement du biais principal 1i€¢ a I’administration du questionnaire en ligne.

Nous tiendrons compte de ces deux principaux biais lors de nos analyses ultérieures et

notamment lors de la discussion réalisée dans la troisieme section de ce manuscrit.

Nous avons obtenu 285 réponses & ce questionnaire. La loi du Khi2 (Khi?)* s’applique pour
la plupart des analyses. Il est cependant a noter que lors des tris croisés réalisés pour 1’age des
répondants, certaines zones ne permettent pas d’appliquer pleinement ce test statistique, en
raison d’une mauvaise répartition des ages. Cependant, pour la plus grande majorité¢ des
résultats, ce test est valide, avec une p-value, c¢’est-a-dire un seuil de rejet, p inférieur a 0,05.
Toutefois, si le seuil de rejet est inférieur a 0,5, le test est parfois considéré comme valide,

selon le probleme posé.

Sont présentés ci-dessous les résultats de la premiére partie du questionnaire qui peuvent

permettre d’affiner nos analyses futures.

Fréquence de consommation du pain

Cette question était a choix unique. Parmi les répondants, 62,1% déclarent consommer du

pain quotidiennement, alors que 27% consommeraient du pain plusieurs fois par semaine.

% En 2012, 83% des foyers francais possédaient une connexion internet, ce pourcentage étant en constante
augmentation chaque année (Union internationale des télécommunications)
** Rapport INSEE http://www.insee.fr
** e test du Khi? permet de s’assurer d’une corrélation entre deux variables, ou au contraire de leur
indépendance. Il s’agit de comparer la répartition théorique des valeurs et celle, réelle, présente dans le test. La
validité du test est assurée par étude du seuil de rejet.
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Peu de participants consommaient rarement du pain, 6,7% d’entre eux affirmaient consommer
du pain une fois par semaine, quand 2,8% déclarent en consommer moins de 3 fois par mois.

Il est & noter que deux répondants ont indiqué ne jamais consommer de pain.

Nous pouvons conclure que le lexique qui sera extrait des questions ouvertes sera issu
d’amateurs de pain plus ou moins éclairés. Il peut y avoir deux raisons a cette fréquence, soit
les amateurs ont préférentiellement répondu a ce questionnaire, car le sujet les intéressait, soit
les Francais sont de maniere générale de grands consommateurs de pain. Nous pouvons
aisément nous appuyer sur cette derniere hypothese, dans la mesure ou une étude en 2012
indique que 95% des Frangais déclarent manger du pain au moins une fois par jour. Cette

étude pourra nous servir de témoin dans I’analyse de certains résultats ultérieurs.

Moments de consommation

Cette question était a choix multiples. 1l est en effet possible de manger du pain plusieurs fois
dans une journée.

La plus grande majorité, 58,9% consomment du pain le soir. De méme, 55,1% consomment
du pain le midi et 49,5% des répondants déclarent consommer du pain au petit-déjeuner.

Il serait intéressant de croiser ces donneées afin de calculer combien de personnes consomment
du pain matin, midi et soir, et s’il existe des groupes de consommation tels que « mangeurs du
matin et du soir » « mangeurs du midi ». En effet, si ces groupes venaient a exister, il serait
alors envisageable de vérifier s’il n’existe pas de différences lexicales entre les différents
groupes. Dans ce cas, il s’agira d’extraire le type de pain dégusté en fonction du groupe
donné, et de lui rattacher le lexique spécifiquement utilisé par ce groupe. Ainsi, il sera
possible de construire une communication presque personnalisée. Par exemple, s’il existe un
groupe d’amateurs de pain de mie, qui utilise un langage spécifique pour décrire ce pain
précis, alors il sera possible de réutiliser ce type de langage lors de la description du goGt du
pain de mie. Tout cela, bien sir, reste totalement hypothétique et il s’agit justement de

s’assurer de I’existence ou de la non-existence de ces specificités.

Lieu d’achat
La encore, la question était a choix multiple. Cela permettait de déterminer quel était le lieu
d’achat premier du pain, afin de mieux appréhender les codes visuels et environnementaux

présents lors du choix du pain a consommer. De plus, cela pouvait également donner une
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indication sur le type de pain consommeé préférentiellement. Dans notre questionnaire, 81,4%
des répondants achétent leur pain en boulangerie. Mais ils sont également 43,9% a I’acheter
en supermarché, ce qui indique que certains I’achétent dans les deux points de vente. Les
personnes plus agées sont-elles plus fidéles a leur boulangerie ? Seul 1,8% des répondants
achétent leur pain en dép6t de pain (cing réponses). Ce chiffre peut étre di également au fait
que la définition de « dépdt de pain » n’a pas été explicitée dans le questionnaire.

Enfin 8,1% des répondants font leur pain maison. Il sera intéressant d’extraire les données de
ces 23 répondants afin d’observer si leurs descriptions d’apparence, texture, golit du pain

different de celles des autres participants ou non.

Variété

Cette question permettait de savoir si les consommateurs interrogés avaient 1’habitude de
changer le type de pain qu’ils consommaient ou non, afin de determiner leur ouverture a la
nouveauté, ainsi que leur familiarité avec les pains proposés a la description dans la deuxiéme
et la troisieme partie du questionnaire.

A 57,9%, les répondants consomment de 2 & 3 types de pains différents (par exemple,
baguette, boule, pain de mie, qu’ils alternent lors de leurs achats, ou qu’ils peuvent acheter
simultanément). 1ls sont en revanche 27,7% a consommer toujours le méme type de pain
(ex : « je demande toujours une baguette tradition »), et seuls 11,6% varient réguliérement et
consomment plus de trois types différents de pain.

Il est donc probable que la majorité des répondants ne sache pas précisément ce qui fait la
spécificité gustative d’un pain noir ou d’un pain au levain. Ainsi, les réponses données a cette
question seront-elles plus liées a I’imaginaire ou a un lointain souvenir gustatif qu’a une

dégustation propre.

Pains connus

Cette question portait sur les dénominations connues, et non pas les pains déja goQtés
(I’énoncé précisait la chose). Il s’agissait ici plus d’une question portant sur la pertinence de
nouvelles dénominations, et ayant peu rapport avec 1’analyse lexicale qui suivra. Cependant,
la connaissance des dénominations permet également au répondant de ne pas se retrouver
dépourvu face aux questions descriptives des deux parties suivantes. La question était a choix

multiple et les pains suivants étaient proposes :
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Dénomination Nombre de citations | Fréquence
Baguette 281 98,6%
Pain de mie 263 92,3%
Pain de campagne 258 90,5%
Baguette tradition 247 86,7%
Pain de seigle 247 86,7%
Pain multi-céréales 241 84,6%
Pain Bio 227 79,6%
Baguette de campagne 213 74,7%
Pain au levain 203 71,2%
Pain au sésame 194 68,1%
Pain maison 172 60,4%
Pain cuit au feu de bois 171 60,0%
Pain au mais 153 53,7%
Pain de son 149 52,3%
Pain noir 144 50,5%
Boule blanche 123 43,2%
Pain de tradition francaise 103 36,1%
Pain bis 88 30,9%
Pain paysan 57 20,0%
Pain Label Rouge 39 13,7%
Pain de ferme 30 10,5%
Pain de méteil 2 0,7%
Non réponse 1 0,4%
Total des observations. 285

Tableau 13 : Nombre de pains connus

Sans surprise, c’est le trio de téte baguette (98,6%), pain de mie (92,3%) et pain de campagne

(90,5%) qui est le plus connu.

Pains déja golités

La question était ici de spécifier, parmi les pains proposés, quels étaient ceux que le répondant
avait déja goltés. Cela permettait de déterminer si ses descriptions dans les parties suivantes

¢taient basées sur la mémoire ou I’imagination.
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Pains déja goiités Nombre de citations | Fréquence
Baguette 239 83,9%
Pain de mie 209 73,3%
Pain multi-céréales 194 68,1%
Baguette tradition 192 67,4%
Pain de campagne 185 64,9%
Baguette de campagne 167 58,6%
Pain de seigle 157 55,1%
Pain maison 139 48,8%
Pain au sésame 124 43,5%
Pain Bio 121 42,5%
Pain au levain 104 36,5%
Pain au mais 93 32,6%
Boule blanche 83 29,1%
Pain cuit au feu de bois 83 29,1%
Pain de son 71 24,9%
Pain noir 70 24,6%
Pain de tradition francaise 57 20,0%
Non réponse 41 14,4%
Pain Label Rouge 26 9,1%
Pain bis 25 8,8%
Pain paysan 25 8,8%
Pain de ferme 13 4,6%
Pain de méteil 0 0,0%
TOTAL OBS. 285

Tableau 14 : Nombre de pains déja godtés

Ici les baguettes et pains de mie sont également les plus goltés (respectivement 83,9% et
73,3%). Le pain de campagne, qui était le troisieme pain le plus connu, est cependant le
cinquiéme pain le plus godté (90,5% le connaissent, mais seulement 64,9% 1’ont déja goité).
Ainsi, la connaissance de 1’existence du pain ne détermine pas sa fréquence de consommation.
Les participants peuvent les connaitre sans les consommer. Notons que seuls 36,5% des
répondants connaissent le pain au levain, type de pain qui sera étudié par la suite. Plus encore,
seuls 29,1%, 24,9%, et 8,8% des répondants déclarent avoir déja go(té respectivement a la
boule blanche, au pain noir et au pain paysan. Pour ces pains-la, nous tiendrons compte de ces
pourcentages et envisagerons les descriptions comme étant issues de I’imagination des

participants et non comme souvenir gustatif.

Cela étant, nous cherchons principalement a obtenir un registre lexical du pain, ainsi qu’a

comparer les différents termes utilisés par les mangeurs pour décrire des pains particuliers.
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Cette connaissance préalable peut bien sOr influencer les termes sélectionnés par les
répondants. Cependant, nous cherchons a savoir comment ils se représentent le godt, ainsi que
les aspects texturaux et visuels. Que leur représentation soit issue de leur connaissance
approfondie du produit, d’un lointain souvenir, ou de leur imagination, ne change pas 1’image
mentale gustative qu’ils ont pu se forger. Si nous prenons en compte ce fait, nous ne pensons
pas, cependant, qu’il nuit a la construction d’un lexique du pain tel qu’il pourrait parler au
consommateur le plus banal. En effet, si 91,2% des répondants déclarent n’avoir jamais goftité
au pain paysan, alors il est sensé de penser que la majeure partie de la population se trouve
dans la méme position, c’est-a-dire pense qu’elle n’a jamais gouté a ce pain, que cela soit vrai
ou non. Aussi, la construction mentale du godt imaginé peut-elle étre sensiblement identique a
celle des répondants qui ont déja gotité ce produit. Dans tous les cas, il s’agit de trouver des
structures de communication qui sont parlantes, signifiantes, pour ce type de consommateurs
et qui font écho a leurs représentations mentales.

C’est ce que nous tacherons de réaliser dans la sous-partie suivante.

5.2. Description des pains
Dans cette partie du questionnaire, quatre pains ont été étudiés : le pain au levain, le pain de

campagne, la boule blanche et le pain maison. Certaines personnes connaissent bien les
différences de base, d’autres extrapolent sur leur imaginaire (par exemple, pour le pain au
levain, « ¢a a un goQt de levure »). Le but n’était pas tant de savoir si les gens connaissaient
ou non les textures ou le golt des différents pains, mais plut6t les représentations liées a ces
pains et le vocabulaire que les consommateurs utilisaient pour les décrire.

En effet, la communication du godt que nous souhaitons construire doit prendre en compte
cette notion d’imaginaire, puisque les mangeurs n’ont pas tous golté les produits dont il est
question. Il s’agit donc a la fois de s’appuyer sur leurs capacités mnésiques, mais ¢galement
sur les représentations associées au produit et sur la capacité d’extrapolation, d’inférence, des
mangeurs.

Pour chacun de ces quatre pains, étaient demandés 1’apparence, la texture et le golit. La
question de I’apparence avait été posée pour étudier comment les caractéristiques visuelles
pouvaient influencer la perception du goQt (et réciproquement). La texture était séparée du
godt, car nous souhaitions pouvoir obtenir a la fois des renseignements sur les saveurs, mais
également sur la perception globale en bouche. Il aurait été possible de redéfinir le goQt de

cette manicre et de ne poser la question qu’en une seule fois, mais suite au test réalisé sur le
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fruit (ou la consigne devait étre répétée plusieurs fois par série) et compte tenu du fait que peu
de personnes lisent attentivement les questions lorsqu’ils doivent répondre a un questionnaire
en ligne, nous ne voulions pas prendre ce risque. Les participants ont la plupart du temps
répondu a ces questions en des phrases tres courtes, nominales, ou parfois simplement avec
guelgues mots.

En annexe de ce manuscrit sont exposées les caractéristiques sensorielles des pains présentés

dans le questionnaire (Annexe 5).

5.2.1. Pain au levain

En ce qui concerne la description visuelle du pain au levain, les réponses varient sur une large
palette, de la forme a la couleur, en passant par I’apparence de la mie.

Il est intéressant de constater quels ont été les éléments compris dans « apparence ». La
question était ainsi formulée de la maniere suivante « Quelle est selon vous I'apparence d'un
pain au levain ». Aucune indication particuliére n’était apportée. Ce sont donc les interviewés
eux-mémes qui décidaient des éléments a apporter dans la description de I’apparence d’un
pain au levain, selon leur conception propre. Ont été abordées I’apparence de la mie, la taille,
la forme, ainsi que la couleur de la crodte ou de la mie.

Il faut savoir que le principe du pain au levain consiste en remplacer la levure par le levain
pour faire lever le pain. Aussi, si le godt est sensiblement différent, d0 au godt prononcé du
levain, la forme en revanche n’a pas lieu d’étre modifiée. Bien slir certains boulangers
peuvent proposer un pain au levain a forme particuliére afin de bien présenter la différence
entre ce pain et les pains levés a la levure, mais a priori le fait de lever la pate au levain ne lui
donne pas une forme particuliére. En revanche il posséde une mie Iégérement noisette et une
crodte plus ou moins dorée, voire caramel, selon la cuisson. De plus, le temps pour faire lever
un pain sous levain est souvent plus important qu’un pain sous levure, et les alvéoles sont plus
nombreuses dans le pain final, car la mie doit s’imbiber difficilement d’eau pour répondre a la

législation®”. De plus, I’acidité finale est mesurée au travers du pH*.

*" http:/mww.legifrance.gouv.fr/
*8 e pH est le « potentiel hydrogéne » qui est souvent utilisé pour mesurer ’acidité d’un produit
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Apparence et texture

Certains répondants furent déroutés, car ils considéraient qu’il n’y avait pas de raison que le
pain au levain soit différent d’un autre pain. «ll n‘a pas d'apparence particuliere, c'est plut6t
son parfum et son godt qui sont un peu plus aigres » « Comme tous les autres pains... »

Pour d’autres, la couleur était une caractéristique spéciale, soit un pain un peu plus foncé « un
peu plus brun qu'un pain blanc » soit au contraire un pain plus blanc que blanc « pain blanc
a la mie blanche! Tres aére ».La couleur pouvant venir de la mie ou de la crolte « crolte
dorée ». Parfois le pain se parait presque de mystére, devenant « sombre » : « mie dense et
sombre, odeur et go(t acidulé caractéristiques du levain. » et méme « rustique ».

La mie était également présentée comme « plus aérée » « Un pain bien gonflé, avec une mie
assez aerée et une crodte fine », ou au contraire plus dense, « mie relativement colorée et
parfumée, assez dense. ». La notion de « bulles » revenait également régulieérement. Pour ceux
qui le citaient, ils avaient ét¢ marqués par 1’achat d’un pain avec de nombreux « trous »,
« bulles », d’un pain a la mie trés « aérée ».

Certains, enfin, présentaient la forme du pain comme étant la caractéristique principale de sa
spécificité visuelle.

« Pain assez épais, gonflé. »

« Une tourte ou un pain rectangulaire »

« Elle dépend de la forme choisie, il s'agit juste d'une alternative a la levure boulangére, la
consistance est un peu plus compacte. »

« Pain assez volumineux, que I'on peut acheter au poids »

Le tableau ci-dessous présente la fréquence d’occurrence des différents mots cités pour
décrire la texture d’un pain au levain.

Pour cette question il y a 72 non-réponses sur les 285 observations. Il est cependant a noter
que les réponses « ne sais pas » ou « aucune idée » sont également comptabilisées comme
réponses et non comme non-réponse. Plus d’une vingtaine de participants ont indiqué qu’ils
ne savaient pas décrire la texture, ou ne savaient pas quelle était la texture d’un pain au levain.

Le taux de non-réponse est donc plut6t de 90/285 observations.
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Texture du pain au levain croustillante & 1,3%
mie 47 10,0% || dure 6 1,3%
aérée 29 6,.2% || classique 4 0,9%
crofite 27 5,8% || craquante 4 0,9%
dense 26 5,5% || souple 4 0,9%
compacte 16 34% aérien 3 0’622:’
ferme 15 3,2% croquante E 0’6%
— —| dur 3 0.6%
e}_j’ﬂfLSSe 13 2’8%_) élastique 3 0,6%
aere 12 2,6% extérieur 3 0,6%
moelleux 12 2,6% sonflé 3 0,6%
compact a 1,9% || humide 3 0,6%
moelleuse 8 1,7% || 1éger 3 0,6%
légére 7 1,5% || lourd 3 0,6%
trous 7 1,5% || lourde 3 0,6%
croustillant 6 1,3% || pateux 3 0,6%

Tableau 15 : Analyse lexicale de la texture du pain au levain

Les réponses portant sur la texture du pain au levain étaient plus liées a la mie qu’a la crodte.
Ainsi, non seulement la mie est évoquée a 47 reprises alors que la croite ne 1’est que 27 fois,
mais nous observons plus d’¢léments lexicaux se référant a la mie qu’a la crofite (« aérée »,
« légere », «moelleuse » vs «croustillante »). La texture décrite est a la fois dure,
croustillante, pour la crolte, mais moelleuse pour la mie, une mie a la fois dense et aérée. Un
participant notera méme « pain a la mie dense et avec des trous (c'est pas incompatible ) ».
Pour pouvoir parler de 1’alvéolation du pain, il est souvent fait appel aux « trous », « avec
plein de petits trous ». Souvent, la texture « moelleuse » est associée elle aussi a la présence
de ces grandes bulles, tandis que le coté « Ferme » et « compact » voire « épais » et « lourd »
est, lui, plus lié a la « croQte croustillante » et a la « mie dense ».

Enfin d’autres caractéristiques texturales ont également été présentées, comme un aspect
« caoutchouteux », « élastique » et méme « pateux » et « rapeux ».

La caractéristique principale reste cependant 1’aspect aéré de la mie.

Godlt

Pour cette question, il y a 78 non-réponses, les résultats sont donc comptabilisés pour 207
observations. Au total, 140 mots différents cités sur 430 occurrences au total (par exemple,
« godt » étant cité 52 fois, il est compté comme un seul mot unique, et est compris dans la

liste des 140 « valeurs » uniques. Cependant, il incrémente de 52 le nombre d’occurrences
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total, c’est-a-dire la liste des 430 occurrences. Il faut ainsi tenir compte de la présence de
«mots intrus » parmi ces 140 mots uniques. Ainsi, lorsqu’une personne répondait « je ne sais
pas », « sais » était comptabilité comme mot-unique. En revanche « je » « ne » « pas » ne sont
pas comptabilisés par Sphinx, car le logiciel trie les termes de ce genre afin d’éviter au
maximum [’apparition de mots intrus.

De plus, comme I’indique le tableau ci-dessous, il y a également de nombreuses références a

des éléments de degré de comparaison « légérement », « petit », « fort » ...

Degrés de comparaison

Légérement 11 2,6%
petit 7 1,6%
fort 5 1,2%
prononcé 5 1,2%
marqué 4 0,9%
petite 3 0,7%
forte 3 0,7%
Légere 3 0,7%

Tableau 16 : Termes de comparaison dans la description du pain au levain

Nous étudierons ici les mots uniques ayant été cités dans au moins trois observations
différentes ne se rapportant pas a des éléments de comparaison, ce qui correspond ici a une
fréquence de 0,7%. Par la suite, nous reprendrons cette fréquence comme limite d’exclusion
des termes de 1’analyse lexicale. Le tableau ci-dessous présente donc la liste des termes ayant
été cités au moins trois fois dans la description du goGt du pain au levain, auxquels sont retirés

les mots intrus dont il a été question précédemment.

Gofit pain au levain
acide 34 7.9% || farineux 4 0,9%
Salé 21 4,9% || suret 4 0,9%
levain 17 4,0% || amertume 3 0,7%
levure 17 4,0%|| classique 3 0,7%
amer 9 2.1% || farine 3 0,7%
bon 9 2,1% || méme 3 0,7%
acidulé 7 1,6% || noisette 3 0,7%
acidité 5 1,2% || normal 3 0,7%
campagne 4 0,9% || Particulier 3 0,7%

Tableau 17 : Analyse lexicale du godt du pain au levain
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Parmi les réponses, reviennent des allusions au caractere rustique du godt du pain au levain

« Moins raffiné, plus naturel » «goQt traditionnel » et ainsi, la notion d’un caractére
« campagne » ou « particulier » peut se retrouver dans le tableau d’occurrences, bien qu’en
une faible proportion.

De la méme maniére, certains ont tenté de décrire le goQt spécifique du pain au levain, en
s’appuyant sur un registre plus précis, avec de nombreuses références a 1’acidité du pain
(souligné en jaune dans le tableau). En pratique, le pain au levain est effectivement reconnu
pour son acidité. En revanche, il est également fait appel a un goGt de « levure », or justement,
la fabrication d’un pain au levain induit une trés faible quantité de levure, et méme au
contraire, les professionnels et amateurs opposent la levure au levain, qui sont deux outils
différents pour faire lever la pate (citations soulignées en gris dans le tableau). « Léger godt
de levure. » « On sent bien le godt de la levure boulanger » réapparaissent réguliérement
dans les réponses. La levure est d’ailleurs souvent préférentiellement utilisée pour sa facilité
d’utilisation et sa faible répercussion du le gott, tandis que le levain apporte un gott salé au

paton.

Faisant écho au goQt réel du pain au levain, nous retrouvons parmi les observations des termes
tels que « godt acidulé» « un peu sur» « Petite acidité ».

Certains ont noté un golt amer au levain, qui pourtant n’est pas réputé pour cela (souligné en
marron dans le tableau). Il s’agit probablement des représentations liées au pain au levain qui
en font un pain aigre et amer. Il est alors logique de constater que seuls 36,5% aient go(té du
levain. En effet, si les personnes n’apprécient pas I’amertume, ou ’acidité dans un pain, ils ne
se dirigeront pas vers ce type de produit : « un peu amer » « légére amertume ». Mais il est
possible que certaines personnes confondent acidité et amertume et notamment dans un
produit comme le pain, qui pourrait sembler moins connoté acidité que les agrumes, ou les

bonbons acidulés, qui sont souvent cités comme exemples prototypiques de 1’acidité.

Le pain au levain est pour certains un pain au golt « normal », et 1’utilisation du levain ne
semble pas, pour eux, modifier le goQt, comparé aux pains plus fréquemment vendus en
boulangerie (souligné en vert dans le tableau).

Enfin, certains participants ont attribué a ce pain un «un golt de noisette » (trois

occurrences).
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En revanche, nous nous attendions a ce qu’il y ait des corrélations entre 1’apparence et le gott
décrits or nous n’en retrouvons pas. Pour certains, ce pain n’a ni une apparence ni un godt
particulier. Pour d’autres, la couleur est brune, et le gott acide, pour d’autres encore, la mie
est blanche et le godt toujours acide. Quant a ceux qui pergoivent un goQt amer, ils ne se

rejoignent pas dans I’apparence décrite.

5.2.2. Pain de campagne

En toute logique, puisque le pain de campagne est plus connu gue le pain au levain, le taux de
non-réponse est moins élevé, 52/285, et les réponses « je ne sais pas » sont également peu
nombreuses. Un participant a précisé qu’il ne répondait pas, car il n’appréciait pas les
questions ouvertes.

Il est a noter qu’un pain de campagne peut tout a fait étre levé au levain. De plus, selon la
Iégislation en vigueur, le pain de campagne doit étre réalisé de maniére a présenter une saveur
acidulée. Les trois caractéristiques principales qui doivent étre respectées pour pouvoir utiliser
I’appellation « pain de campagne » sont : une mie non blanchie, une saveur acidulée, et une
conservation plus longue®. Si la farine utilisée est une farine de blé avec ou non-ajout de
farine de seigle, il n’est pas précisé si la levure ou le levain doivent étre préférentiellement

utilisés.

Apparence et texture

Pour décrire I’apparence du pain de campagne, les répondants font ici presque autant
référence a la crolte qu’a la mie. Ils ont tendance également a comparer 1’apparence avec
celle de la baguette. Pour eux, c’est un pain épais, rond ou ovale, plutdt foncé, mais avec une

mie plus claire que la crodte, avec de la farine sur le dessus.

% http://www.legifrance.gouv.fr/
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Apparence pain de campagne

crofite 52 6,8% || marron 9 1,2%
mie 40 5,2% || allongé 7 0,9%
rond 37 4,9% || dorée 7 0,9%
boule 36 4,7%|| ovale 7 0,9%
farine 26 3,4% || aérée & 0,8%
gros 24 3,1% || couleur 6 0,8%
foncée 19 2,5% || grosse & 0,8%
épaisse 15 2,4% || levain 6 0,8%
cuit 15 2,0% || ronde & 0,8%
baguette 14 1,8% || sombre 6 0,8%
brun 14 1,89 || claire 5 0,7%
foncé 13 1,7% || &pais 5 0,7%
forme 13 1,7% || farinée 5 0,7%
brune 11 1,4% || rustigue 5 0,7%
large 11 1,4% || aéré 4 0,5%
miche 11 1,4% || allongée 4 0,5%
doré 10 1,3% || belle 4 0,5%
blanche 9 1,2% || blanc 4 0,5%

Texture pain de campagne dur 6 1,0%
mie 74 12,4% || texture 6 1,0%
crofite 46 7,7% || baguette 5 0,8%
dense 27 45% || farine 5 0,8%
épaisse 19 3,2% || elastique 4 0,7%
moelletux 18 3,0% || épais 4 0,7%
Compacte 16 2,7% || légere 4 0,7 %
aérée 15 2,5% || sec 4 0,7%
croustillante 14 2,3% || séche 4 0,7 %
serrée 14 2,3% || alvéolée 3 0,5%
aeré 13 2,2% claire 3 0.5%
Croustillant 13 2,2% || consistant 3 0,5%
Dure 13 2,29 || croguant 3 0,5%
Ferme 12 2,0% || crogquante 3 0.5%
levain 11 1,8% || léger 3 0,5%
moelleuse 8 1,3% || relativement 3 0,5%
compact 1,29% || souple 3 0,5%
craquante 1,2% || trous 3 0,5%

Tableau 18 : Analyse lexicale de ['apparence et de la texture du pain de campagne
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Si I’apparence du pain de campagne tenait tout autant de la mie que de la crote, en revanche

pour la texture, c’est la mie qui semble décisive dans la description.

Et la encore, il est question des « alvéoles » et de « [’aération ».
« la mie doit étre bien aérée avec des « trous » »
« aérée, beaucoup de trous !! »

« mie légere »

Certains font référence au pain au levain (11 occurrences), tandis que d’autres, moins
nombreux, comparent ce pain a la baguette (5).

« plus dur et plus consistant qu 'une baguette ».

« assez aérée mais trous moins gros qu’au levain »

« cf « pain au levain » »

La texture décrite reste cependant sensiblement la méme que celle du pain au levain : une
texture dense, mais aerée, aux couleurs dorées, a la crolte sombre, avec de grandes alveoles,
étant ferme ou élastique.

« dense, mais aéré a la fois »

Encore une fois, il s’agit de descriptions qui sont parfois opposées. Malgré tout, I’important
reste le croustillant de la cro(te, la bonne alvéolation de la mie, ainsi que le moelleux du pain
lors de la dégustation, mais tout de méme avec une résistance sous la dent.

« pain a la fois craquant et moelleux »

« mie souple, un peu en longueur, croQte croustillante »

« Cro(te dure, mais moelleux a l'intérieur »

Godit

Pour ce pain, en revanche, il y a 89 non-réponses, sans compter la dizaine de réponses « je ne
sais pas » « aucune idée ». C’est d’autant plus étrange qu’il n’y en avait que 78 dans le cas du
pain au levain. Bien sir, ces taux de non-réponses sont élevés, mais nous nous y attendions,
dans la mesure ou les questions ouvertes comportent souvent un taux de non-réponse plus
élevé que les questions fermées ou a choix multiple, et surtout, aprés les expérimentations

réalisées sur les fruits, nous avions deja affronté la difficulté que pensent avoir les
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consommateurs a décrire le godt. Si dans le cas des expérimentations sur les fruits,
I’expérimentateur pouvait continuer le test et permettre au participant de prendre confiance
pour se lancer dans la description, ici les répondants étaient seuls face a I’ordinateur, puisqu’il
s’agissait d’un questionnaire auto-administré. Nous avions donc envisagé un taux de non-
réponse élevé. Ce qui est surprenant, ici, ¢’est que le taux de non-réponse est plus elevé pour
le pain de campagne, qui est un des pains les plus connus et les plus goQtés, et que ce taux de
non-réponse est plus élevé que lors de la série de questions sur le pain au levain. Ce taux de
non-réponse est également plus élevé que lors des descriptions de la texture et de I’apparence
visuelle du pain de campagne. Une premiere explication pour justifier ceci est que les
répondants se lassent des questions ouvertes. Une seconde explication réside dans la réponse
d’un des interviewés « difficile de décrire un godt ». Enfin, certains ont 0sé se « lancer », mais
tempérent leur proposition par des points d’interrogation, ou des « peut-étre » « si on peut
dire » ou I’utilisation des guillemets lorsque des termes spécifiques sont amenés, dont le

participant ne semble pas sr (par exemple pour les termes fruités ou godteux).

Le tableau suivant établit les mots les plus fréquemment cités dans les observations, auxquels
nous avons retiré les mots « pain » « campagne » ainsi que les éléments de comparaison

(«trés» «peu»...).

Goiit pain de campagne doux 2 1,0%

bon 19]  3,7%| fume o| 1.0%
- - o

céréales 16|  3,1% | 2uere o]  1,0%
2 K os

Salé 15 2,92 agréable 4 0,8%
- | fade 4 0,8%
profnoncé 11 2,2% - -
—|| marqué 4 0,8%

croute 9 1.8% -
ol 3 L 6% normal 4 0,8%
L P2 acide 3| 06%
campagne 8 1,6% bois 3 0.6%
farine 8 1,6% brulé 3 0.6%
mie 8]  1.6%|| Excellent 3 0,6%
ruStique 3 1,6 % g[’:i]lé 3 0,6%
cé-réale 7 1,4 '_:.'\'E- levaj:n 3 0,6 '_:.'\'E-
Neutre 7 1,4% || levure 3 0,6%
baguette 3 1,0% || noisette 3 0.6%
classique 5 1,0% || salée 3 0,6%

Tableau 19 : Analyse lexicale du goQt du pain de campagne
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Le premier terme issu de cette analyse linguistique est « bon ». En effet beaucoup ont décrit le
godt du pain de campagne selon des caractéristiques hédonique, et ce, beaucoup plus que pour
le pain au levain, ou I’attention était plus portée sur la description en tant que telle. Il serait
possible de supposer que la familiarité avec le produit entraine un élément affectif. Ce point
sera étudié dans la troisiéme section de ce manuscrit. L’ensemble des remarques hédoniques
sur le golt du pain de campagne était réparti en trois poles, I’'un plutdt agréable « c’est le
meilleur ! », «excellent!», «trés agréable, beaucoup de godt», un autre au contraire
« neutre » « rien de bien particulier » voire « fade » et cela tombe alors dans ’appréciation
négative des caractéristiques gustatives du pain de campagne, jusqu’au « désagréable ».
Majoritairement, cependant, le goQt est apprécié, et il est défini comme étant « fort » quand
les notions de degré d’intensité apparaissent « plus « golteux » », « plus « fruité » », « assez
fort pour un pain ».

De maniere générale, le go(t de ce pain est renvoyé au caractére « rustique » des
représentations associées, ainsi, il s’agit du pain « de nos grand-meres », ¢’est un pain avec du
« caractéere », au godt « prononcé », « grillé » et méme « fumé » « de cendre » un goQt de
« four a bois ».

Le pain de campagne n’est pas forcément cuit au four a bois (le pain « cuit au bois » est une
autre appellation), cependant, les représentations associées a ce pain, a son nom, son aspect,
renvoient vers ce type de caractéristiques. De la méme maniére, d’autres personnes ont parlé
de «levain » ou de « céréales » quand, encore une fois, rien n’indique la présence de tels
éléments dans ce pain.

Le caractere croustillant de la crolte se détache également des observations, et le go(t
« acide », « acidulé », qui, lui, est imposé par la loi pour obtenir 1’appellation et donc qui se
retrouve dans tous les pains de campagne.

Les différences entre les descriptions réalisées peuvent tenir soit du savoir-faire des
boulangers qui ont préparé¢ le pain de campagne qu’avait déja golté les participants, soit de
représentations différentes de ce pain, soit enfin des préférences et sensibilités particuliéres de
chaque individu. La description du pain de campagne rejoint cependant sur de nombreux

points celle réalisée pour le pain au levain.
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5.2.3. Boule blanche

La boule blanche n’est pas un pain défini législativement. C’est une appellation souvent
utilisée pour décrire un pain blanc de forme ronde. Dans la mesure ou ni la composition ni la

forme ne sont soumises a une norme officielle, il peut exister de nombreuses variations.

Apparence et texture

Sans surprise compte tenu du nom, les termes les plus utilisés pour décrire la boule blanche

étaient « rond », « boule », « clair », « blanche ».

Texture boule blanche épaisse 5 1,3%
mie 52 13,2% || Tendre 5 1,3%
moelleuse 27 6,8% || texture 5 1,3%
aérée 25 ©,3% || Ferme 4 1,0%
croute 21 3,3% || plutét 4 1,0%
Miolle 14 3,5% || asre 3 0,8%
dense 11 2,8% || baguette 3 0,8%
legere 11 2.8% || bon 3 0,8%
fine 10 2,5% || classique 3 0,8%
blanche 9 2,3% || élastique 3 0,8%
Moelleix 7 1,8% || serrée 3 0,8%
croustillante 6 1,5% || souple 3 0.8%
douce 6 1,5% || trous 3 0,8%

Tableau 20 : Analyse lexicale de la texture de la boule blanche

Quant a la texture (tableau ci-dessus), elle semble principalement liée aux représentations que
véhicule un pain blanc: la mie est citée 52 fois, pour préciser qu’elle est « blanche »,
« moelleuse », « aérée », « légére », « molle », « douce » ou encore «tendre ». Ce type de
description peut rejoindre également celle d’un fromage blanc, fromage a pate blanche
comme un « Caprice des Dieux » dont la communication est orientée sur le crémeux et la
légéreté. Il s’agit typiquement des représentations associées & la couleur blanche et aux

formes arrondies.
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Pour certains, c¢’est « un peu trop ressemblant au pain de mie » ou une vraie « mie en
mousse », voire « collante ». Tous s’accordent pour dire que le principe est de réaliser un pain
assez gonfle de maniére a pouvoir avoir beaucoup plus de mie que de crolte. Ainsi, parfois, la
boule blanche est comparée a une baguette obése qui laisserait plus la place a une mie

alvéolée et molle.

Goat
Au fur et a mesure de I’avancement du questionnaire, le nombre de non-réponses augmente.
Malgré cela, il reste plus de 180 observations sur lesquelles s’appuyer pour étudier les

ressources lexicales mises en ceuvre pour décrire le gotit de la boule blanche.

Gofit boule blanche campagne 6 1,7%
fade 22 6,3% || classique 6 1,7%
baguette 11 3,2% || levure 4 1,2%
léger 11 3,2% || sucrée 4 1,2%
neutre 11 3,2% || cuit 3 0,9%
blanc 10|  2,9%|| farineux 3] 0,9%
mie 9 2,6% || frais 3 0,9%
bon 7 2,0% || prononceé 3 0,9%
farine 7 2,0%|| salé 3 0,9%

Tableau 21 : Analyse lexicale du go(t de la boule blanche

Le godt de la boule blanche est principalement comparé a la baguette, ce qui peut se
comprendre dans la mesure ou I’aspect visuel des deux est semblable tant sur la crofite que la
mie, seule la forme semble changer. La baguette a de nouveau été utilisée comme levier de
comparaison. Cela avait déja été le cas lors des descriptions texturales et visuelles. C’est un
pain tres reconnu et prototypique, ce qui peut expliquer sa grande utilisation comme
comparaison. Notons toutefois que dans le cas du pain de campagne, le pain au levain était
régulierement utilisé par les participants pour nuancer leur description. Bien sdr, la question
du pain au levain précédait celle du pain de campagne ce qui peut expliquer cette utilisation.
Cependant, il semble que la baguette soit souvent utilisée par comparaison avec un pain blanc,
pendant que le pain au levain sert de levier de comparaison pour un pain plus brun.
De nombreux termes associés a la neutralité du « blanc » se requalifient en « neutre »,
« léger », et parfois méme avec des connotations négatives, telles que « fade », « farineux ».
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Si la caractéristique « salée » se retrouvait également dans les descriptions précédentes, en
revanche le terme « sucré » semble plutét utilisé pour ce pain précis. Les pains blancs ont il
est vrai généralement la réputation d’avoir un golt légérement sucré, ce qui d’ailleurs
provoque leur diabolisation dans les cures de régime™.

En s’appuyant sur cette description, ce pain semble généralement agréable, mais a goQt peu

prononceé, contrairement aux deux pains précédents.

5.2.4. Le pain maison

La notion de pain maison recouvre deux réalités différentes. La premiére est une réalité
sociale, il s’agit d’un pain qu’il est possible de faire soi-méme a la maison, un pain dont la
pate aurait été petrie par le mangeur lui-méme, ou par quelqu’un de son entourage, et cuit
chez lui «a la maison ». L’autre réalité, 1égislative, précise que peut étre nommé « pain
maison », tout pain dont tout le processus de fabrication est réalisé sur place (pétrissage,
cuisson ...)°% 1l couvre donc plutdt le terme de « pain de boulangerie », boulangerie faisant
ici opposition au simple dépot-vente.

La question précisait qu’il s’agissait d’un pain vendu en boulangerie. Ce fait a provoqué une
vive réaction parmi les répondants qui se sont étonnés de la possibilité de vendre un pain dit
« maison » en boulangerie, quand, pour eux, seul le pain réalisé par eux-mémes justifie une
telle appellation.

Pour les autres, tous ont spécifié 1’existence d’hétérogénéité entre les pains maison proposés,
comme un produit artisanal qui ne devrait ressembler a nul autre et qui devrait montrer sa
marque d’unicité par un élément visuel qui le démarque des autres de la méme série.

« aucun ne doit ressembler tout a fait & ses camarades de fournees ! »

« avec des irrégularités, quelques imperfections, et une hétérogénéité entre chaque pain »

Le caractere « brut » du pain maison était souligné, 1a encore, comme si 1’existence de formes
imparfaites était la preuve du véritable artisanat

« une forme « brute » »

« forme irréguliere »

« rustique »

%0 « Le régime, un concept ringard du siécle dernier, avait diabolisé [le pain] », Zubillaga, 2010.
*! http://www.legifrance.gouv. fr
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Toutes les formes possibles de pain ont été proposées, de la forme en baguette a la boule
ronde. Effectivement, le « pain maison » peut prendre absolument toutes les formes possibles.
Plusieurs ont fait référence a la forme « carrée » ou «rectangulaire » générée par les
appareils a pain, ce qui indique que malgré 1’énoncé de la question il est difficile pour certains

de se défaire de la représentation qui est véhiculée par une dénomination.

Quant aux caractéristiques de la mie ou de la crodte, elles se situent entre celles du pain de
campagne et de la boule blanche. En régle genérale, elles sont décrites comme « dorée »
« croustillant », ou d’autres éléments a connotations positives.

En d’autres termes, un pain maison véhicule une image d’authenticité, de rusticité, dont les
irrégularités seront la preuve, mais egalement véhicule des représentations positives,

supportées par des mots spécifiques.

Texture pain maison compacte 4 1,3%
mie 25 8,0% || dur 4 1,3%
croute 10 3,2% || legére 4 1,3%
aérée ) 1,9% || Moelleuse 4 1,3%
croustillant 6 1,9% || moelleux 4 1,3%
dense & 1,9% || baguette 3 1,0%
épaisse 6 1,9% | | blanche 3 1,0%
croustillante 5 1,6% || campagne 3 1,0%
Ferme o 1,6% || mou 3 1,0%
compact 4 1,3% || texture 3 1,0%

Tableau 22 : Analyse lexicale de la texture du pain maison

Paradoxalement, si I’apparence semblait visuellement attirante, avec cependant un petit coté
imparfait, la texture, elle, est envisagée comme « un véritable « étouffe-chrétien » », une
texture « dense », «compacte », «dure », majoritairement. Pourtant d’autres considérent
encore ce pain comme étant « moelleux » et « léger ». En réalité, ici, lorsque les observations
sont comprises dans leur globalité, il est possible de constater que ceux faisant référence a une
texture peu alvéolée et lourde, ont dans leur représentation, I’image d’un pain maison réalisé

par des non professionnels, chez soi. Les autres, en revanche, se projettent dans 1’idée d’un
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pain maison vendu en boulangerie, bien que certains puissent puiser dans leurs souvenirs

agréables de pain fabriqué a la maison.

Godt
Plus de 200 participants n’ont pas répondu a cette question.
Gotit pain maison

bon 12 4,49 || basique 2 0,7%
salé 5 1,9% | | blanc 2 0,7%
baguette 4 1,5% | | boulangerie 2 0,7%
crofite 4 1,5% | | classique 2 0,7%
fade 4 1,5% | | levain 2 0,7%
léger 4 1,5% | | marque 2 0,7%
levure 4 1,5% | | mie 2 0,7%
prononcé 4 1,5% | | proche 2 0,7%
acide 3 1,1% | | saveur 2 0,7%
boulanger 3 1,1% | [ sent 2 0,7%
céréales 3 1,1% | | sucré 2 0,7%
farine 3 1,1% | | type 2 0,7%
traditionnel 3 1,1% | | Variable 2 0,7 %

Tableau 23 : Analyse lexicale du goQt du pain maison

De maniére générale, le golt est percu comme étant plutot bon par ceux 1’ayant décrit.

Parmi les répondants semblent cohabiter deux groupes d’individus, ceux pour qui le pain
maison a le méme golit que n’importe quel autre pain habituel, un golt classique, sans
particularité. D’autres pour qui le pain maison est lié a des saveurs particulieres, dues a des
ingrédients spéciaux, comme « la levure », « les céréales », « le levain », ou d’autres éléments
que pourrait avoir inséré le boulanger pour le différencier des autres pains. Encore une fois
s’opposent ceux pour qui le pain maison est résolument fait chez soi, et ceux pour qui le pain
maison représente la griffe particuliere du boulanger. Dans tous les cas, d’autres ¢léments
rappelant I’aspect « traditionnel » sont évoqués.

Pourtant, le pain maison ne semble pas étre le prototype de la catégorie « pain» dans la
représentation des consommateurs.

Nous n’avons pas non plus constaté de description particuliere liée au groupe des participants
qui réalisent leur pain chez eux. Si la plupart ont indiqué leur désaccord avec le fait de vendre
un pain nommé « pain maison » en boulangerie, les descriptions réalisées par ceux ayant tenté

de le faire n’ont pas différé du reste des répondants.
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Il importe ici de constater que les termes utilisés pour décrire ces quatre pains renvoient aux
mémes dimensions. Ainsi il est fait référence a de nombreuses reprises a une « crolte dorée »,
« une mie moelleuse », « une mie avec des trous ».

De maniére générale, a I’exception de la boule blanche qui peut renvoyer parfois a des
représentations liées a une industrialisation du métier de boulanger, pour les autres pains,
I’aspect traditionnel de I’aliment ressort dans chaque description.

Cependant, les mangeurs font bien la distinction entre certains pains. Les descriptions ne se
rejoignent pas tout a fait, alors méme que nous nous situons dans un contexte difficile, ou les
répondants sont isolés, et peuvent facilement ne pas répondre ou répondre les mémes choses.
Au contraire, ils prennent, pour la plupart, le temps de spécifier les différences qu’ils
connaissent ou imaginent entre les pains, de chercher la spécificité des variétés de pain
proposées. Et bien sdr, il pourrait sembler que les termes employés soient redondants, et
pourtant, plus de 200 termes ont été utilisés ne serait-ce que pour décrire le go(t de ces quatre
pains (presque 140 pour la description du pain au levain).

Par ailleurs, certains pains semblent porter plus de représentations que d’autres. Le pain au
levain, par exemple, a soulevé beaucoup de remarques sur le godt, tandis que la boule blanche
a présenté des termes souvent similaires et redondants. Quant au pain de campagne, avec
surprise s’il a été décrit presque autant que le pain au levain, il n’a pas soulevé la méme
ferveur qu’ont provoquée les questions sur le pain maison. Pour ce dernier, c’est la frontic¢re
entre catégories et la définition méme du concept de pain maison qui a retenu 1’attention des
répondants.

En pratique, le fait d’avoir déja gouté ou non le pain n’avait qu’un faible impact sur la
description qui en était faite. Ainsi des personnes ayant affirmé n’avoir jamais gotité le pain
au levain ont pourtant décrit avec assurance ce qu’ils imaginaient étre son golt ou sa texture,
tandis que d’autres qui affirmaient I’avoir déja consommé hésitaient dans leur description, ou
indiquaient qu’ils ne savaient pas, ou ne se rappelaient plus. Si certains participants ont
conservé une ligne directrice qui était de ne pas décrire des pains qu’ils n’avaient jamais
goutés, d’autres au contraire ont tenté de décrire tout de méme, s’appuyant sur 1’élément
« selon-vous » présent dans la question pour développer leurs réponses (« personnellement »,
« je pense que », « je suppose que » ...).

Enfin, dans la premiére sous-partie de ce chapitre nous avions suggéré 1’idée de croiser le

lexique obtenu avec le mode de consommation afin de pouvoir faire émerger des groupes de
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mangeurs, aux caractéristiques particuliéres. Dans la pratique, les descriptions réalisées par
les répondants, qu’ils dégustent leur pain principalement au petit-déjeuner ou au godter, ne
different pas de celles du reste des participants. Nous n’avons pas pu mettre en €¢vidence des
groupes de mangeurs particuliers qui auraient leur propre langage pour décrire les pains

Proposes.

5.3. Comparaison entre les pains
Dans cette partie du questionnaire étaient testés cing couples de pain afin de pouvoir dresser

des différences entre eux. La question était posée aux participants de savoir s’il existait des
différences entre ces couples de pain concernant la forme, la texture, la couleur et le godt.
Certaines réponses étaient bien sir évidentes, 1’intérét étant ici de pouvoir déterminer les
caractéristiques saillantes qui permettaient la différenciation entre les deux variétés de pain
proposées. L’idée était de pouvoir extraire des nuages de termes spécifiques des liens de
tension entre les différences gustatives de ces deux types de pain. La question était a choix
multiple.

Les duos testés étaient les suivants : boule/baguette, boule blanche/pain de campagne, pain
noir/pain blanc et enfin baguette tradition/baguette de campagne. Il était question de savoir si
la forme pouvait induire un gott différent dans I’imaginaire du consommateur.

En pratique, pour le premier duo, le fait qu’il y ait proportionnellement plus de mie dans la
boule que dans la baguette pouvait effectivement induire cette différence. Le second couple
était boule blanche/pain de campagne. Dans le cas de ce duo, les différences gustatives et
texturales étaient bien présentes, de méme que pour le couple suivant pain noir/pain blanc, ou
la couleur n’est pas la seule différence. La paire pain paysan/pain de campagne était en
revanche un « piege » puisqu’au niveau législatif, tous deux sont des appellations d’un méme
produit. En revanche, il est possible que deux boulangers différents fassent des recettes aux
gouts différents et qu’un méme individu ait gotité ces deux pains.

Enfin, dans le cas du dernier duo, baguette tradition/baguette de campagne, 1’appellation était
volontairement confuse. S’il se retrouve préférentiellement des « baguettes tradition » et des
« pains de campagne », nous observons en revanche peu de « baguette de campagne » et de
« pain de tradition », bien qu’ils puissent tout a fait exister d’un point de vue législatif. En
effet, il est nécessaire, pour pouvoir obtenir I’appellation « de campagne », que le pain
conserve une fraicheur plus longtemps qu’un pain habituel, or la forme de la baguette en fait

typiquement un pain qui se conserve peu. Mais si la « baguette de campagne » n’existe pas
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vraiment officiellement, elle permettait de soulever les différences dans les représentations
gustatives d’un nom « de campagne » et d’un nom « de tradition », en dépassant les notions

de forme.

5.3.1. Boule/Baguette

La répartition des différences percues entre ces deux produits est présentée dans le tableau

suivant.
Waleurs Pk, cit. Fréquence
forme 226 41 9%
texture 161 28 8%
couleur i 14 3%
oot 7E 14.1%
TOTAL 40 100 0%

Tableau 24 : Répartition des différences boule/baguette

Il est a noter que les résultats sont présentés ici en pourcentage de réponse. Ici, 226
participants ont indiqué qu’ils percevaient une différence en termes de forme entre la boule et
la baguette, ce qui, bien sir, €tait attendu (53 personnes n’ont pas répondu a cette question, ce
qui signifie que 232 personnes y ont répondu et que donc 6 personnes n’ont pas indiqué
percevoir de différence de forme entre la boule et la baguette). Pour ces participants, il est
probable que la lassitude devant la longueur du questionnaire en soit la cause.

Le nombre total de réponses est de 540, puisque la question était a choix multiple et que donc
certains répondants ont pu cocher plusieurs réponses. C’est sur ces 540 réponses qu’est
calculé le pourcentage. Il ne s’agit donc pas du pourcentage de répondant total ayant affirmé
qu’il existait une différence de forme entre la boule et la baguette, mais plutét d’un taux de
répartition des réponses : sur les 540 réponses, 41,9% correspondent a une différence de
forme.

Donc, 14,1% des réponses présentées soulignent qu’il existe une différence de golit entre la
boule et la baguette. Et principalement, cette différence de golt est observée a cause de la

mie, comme il est possible de le constater dans le tableau suivant.
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Différence de godit boule/baguette || croustillante 4] 1,1%
mie 29|  8,1% || différent 1| 11%
crofite 20 5,6% || meéme 4 11%
différence 8 2,2% || boules 3 0.8%
cuisson 71 2,0%|| différente 3| 0,8%
texture 7 2,0% || dure 3 0,8%
forme 3 1,4% || fade 3 0,8%
prononcé 5| 1,4%]||farine 3] 0.8%

Tableau 25 : Analyse lexicale de la différence de golt boule/baguette

La différence réside selon les participants majoritairement dans le fait que la forme étant
différente, il y a plus de mie dans la boule que dans la baguette et que cela influe sur le godt.
En pratique, effectivement, la mie est plus présente dans la boule que dans la baguette. Le
godt apporté par la crolte, assez fort, corsé, apportant des saveurs caramélisées, parfois
ameres, se retrouve moins dans la boule blanche que dans la baguette, puisqu’il y a
proportionnellement moins de crolte dans une tranche de boule que dans un morceau de
baguette, pour un méme poids. De plus, la mie possede souvent un caractére sucré. Ainsi, une
présence plus marquée de la mie ainsi qu’une diminution de la présence de la crotite fait un
pain plus moelleux, moins fort, et Iégerement plus sucré.

Sur les 63 participants ayant répondu a cette question, la mie est énoncée par 29 d’entre eux,
soit 46% de ceux ayant répondu. Il s’agit donc bien pour eux de la différence principale.
Quant a pouvoir préciser quelles sont les différences spécifiques, cela semble plus complexe.
Il est cependant fréqguemment fait allusion aux proportions mie/cro(te.

« Sur une boule, la crolte est repartie difféeremment, ce qui modifie le golt»

« Il'y x fois plus de mie dans la boule donc elle est plus "lourde™ »

« la boule contient beaucoup plus de mie alors que la baguette est assez bien proportionnée

entre mie et cro(te. »

Pour cette raison, certains spécifient qu’il existe des différences de saveurs.

« La mie des boules &, a mon sens, un goQt plus "acide" que les baguettes »

« différence dans I'acidité »

«la boule est plus pateuse, plus le go(t de farine. La baguette a plus le golt du pain

traditionnel »
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« pour la boule, plus de golt (arome plus fort) parfois de fermentation. crodte avec un goQt
de farine cuite voir de "brale". »
Le caractére rustique est attribué a la boule et a la baguette, variant au gré des participants et

de leurs représentations.

Certains participants créent parfois un lien entre les deux caractéristiques : si la mie semble
plus sucrée, c’est qu’elle est plus présente que dans la baguette.

« Dans les boules il y a plus de mie donc en texture ce sera plus moelleux et en godt il y aura
plus rapidement le petit godt sucré »

« le goQt de la mie prédomine dans la forme boule »

Reviennent enfin réguliérement des allusions au mode de cuisson, qui apporterait une cro(te
plus brune et au goQt plus prononcé a la boule en opposition a la baguette, plus claire, moins
forte.

« Du fait de la différence de cuisson, la crodte d'une boule est souvent plus brune, plus dure »

« La baguette a un godt plutdt neutre alors que le pain en boule plus prononcé »

Les aspects principaux de différenciation du godt sont donc la rusticité, représentée par une
crodte plus épaisse, plus brune, plus cuite et donc plus aromatisée, ainsi que la présence d’une
mie plus fournie, parfois plus moelleuse, plus acide ou plus sucrée. L’alvéolation est
également mise en avant dans la différence de godt (mie plus ou moins dense, absence ou
présence en plus grand nombre de « trous » ...). Ici, les dimensions texturales et gustatives se

voient mélées dans I’explicitation de la différence gustative entre les deux pains.

5.3.2. Boule blanche/Pain de campagne

Sur ce plan de comparaison, la repartition entre les différents points de variation est presque
parfaitement réalisée, ce qu’il est possible de constater dans le tableau ci-dessous.

Le total des réponses est en revanche de 507, avec un taux de non-réponse de 91/285, ce qui
souligne que la différence entre les deux pains n’est pas aussi évidente que pour le premier
couple boule/baguette. Certains participants étaient d’autant plus perdus qu’ils ne parvenaient
pas a imaginer ce qu’était une boule blanche. L’appellation n’est en effet absolument pas

normée. Il s’agissait simplement d’un pain blanc, en forme de boule.
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Nous constatons dans le tableau ci-dessous que 22,1% des observations soulignant une

différence entre boule blanche et pain de campagne ont été attribuées a la dimension gustative

Waleurs M. cit. Fréguence
texdure 136 26,8%
farme: 13 258%
cauleur 128 29.2%
ot 112 221%
TOTAL =07 100,0%

Tableau 26 : Répartition des différences boule blanche/pain de campagne

Le taux de non-réponse est moins élevé dans la comparaison du godt entre la boule blanche et
le pain de campagne que dans le couple précédent lorsqu’il s’agissait de comparer le gotit de
la boule et de la baguette.

Cependant, la différence semble moins évidente. En effet, le seul élément clé de comparaison
semble étre la couleur. La boule étant « blanche », elle est comprise comme ayant moins de
goQt que le pain de campagne plus « rustique ». La répartition des termes est cependant moins
tranchée que pour le couple précédent. Il y a pourtant bien une différence au niveau législatif,
puisque le pain de campagne doit étre, comme nous avons pu le voir dans la sous-partie
précedente, Iégerement acidulé, doit pouvoir se conserver longtemps et ne peut contenir que
des farines de blé et de seigle. Il n’y a en revanche pas de normes légales concernant le pain

blanc en tant que tel.

Différence de gofit boule blanche / pain de campagne ‘ cuite 4 1.0

= o -
blanche 21 5,0% légere 4 1,0%
fOI‘t 11 2,6% marqué 4 1.0%
mie 10 24% rustique 4 1,0%
prononcé 10 2,4% || cuit 3 0,7%
fade 6 1,4% || différente 3 0,7%
fariné 6 1,4% || doux 3 0,7%
blanc 5 1,2% || méme 3 0,7%
céréales 4 1,0% || salé 3 0,7%

Tableau 27 : Analyse lexicale de la différence de godt boule blanche/pain de campagne

Pour la plus grande majorité des répondants, toute la différence se situe dans la particularité

rustique du pain de campagne, « plus cuit » (plus brun), au godt « plus prononcé », alors que
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la boule blanche est plus « industrielle », plus « douce » voire au goQt plus « fade ». Elle est
plus « légere » alors qu’il a une structure plus ferme, plus dense.

« L'un est un pain blanc (boule blanche), I'autre un pain plus coloré (pain de campagne),
avec un godQt qui se veut plus "rustique”. »

« Golt plus marqué du main de campagne, pain blanc un peu fade par rapport au pain de
campagne »

« le pain de campagne est plus fort en godt »

« la mie est différente »

Les éléments saillants sont donc la particularité du golt du pain de campagne face au

caractere fade de la boule blanche.

5.3.3. Pain noir/Pain blanc

Les résultats étant exposés par proportion de réponses, la couleur arrive bien évidemment en
premiére position du tableau suivant qui présente la répartition des réponses sur la différence
entre pain blanc et pain noir. La forme n’est presque pas représentée parmi les réponses, mais
en revanche, 71% des participants ayant répondu a cette question ont noté une différence de
got entre les deux types de pain. Il y a 65 personnes qui n’ont pas répondu a cette question

sur les 285 interrogés.

Waleurs b cit. Fréquence
couleur 185 36,3%
ot 145 29 4%
texture 140 261%
forme 44 g,2%
TOTAL 837 100,0%

Tableau 28 : Répartition des différences pain noir/pain blanc

Le pain noir est un pain de seigle. L’appellation « pain de seigle » peut étre utilisée lorsqu’au
moins 65% de la farine totale utilisée est une farine de seigle. Les arbmes dégagés par la
farine de seigle sont trés présents, chocolatés, presque corsé€s, et I’intensité de ces ardmes dans

le pain dépend ensuite de la quantité de farine de seigle utilisée.

Si 158 participants ont affirmé ’existence d’une différence de gout entre le pain noir et le
pain blanc, ils ne sont plus que 120 a tenter de la décrire. Malgré cela, 170 termes différents
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ont été utilisés pour différencier le golt de ces deux pains. En tenant compte des mots intrus
(«sais » de « je ne sais pas », « noir » pour « pain noir » ...), il reste plus d’une centaine de

termes utilisés.

Différence de gofit pain noir/pain blanc || mie 9 1,3%
. o
fort 26 3,00 || seigle 9 1,3%
i - _ ., || neutre 6 0,9%
céréales 17 2,5% —
» o salé 6 0,9%
prononceé 16 2,4% _ o
compact 5 0,7%

. _ N
farine 15 2,2% || dense 5 0.7%
3 o/ ]
acide 13 1,9% || fade 5 0,7%
amer 9 1,3% || marqué 5 0,7%

Tableau 29 : Analyse lexicale de la différence de godt pain noir/pain blanc

Ce qui ressort principalement est que le pain noir a un « godt beaucoup plus prononcé », plus
« amer », plus « acide », que le pain blanc. Sa mie est définie comme étant « plus dense » (ce
qui s’explique d’autant mieux que la farine de seigle est difficilement panifiable). Le pain
blanc quant a lui semble plus « neutre », plus « fade », au golt « moins prononcé ».

La encore, il est question du caractere du pain, voire de sa rusticité, bien que le nom ne soit
pas évoqué ici. C’est cependant cette image qui est véhiculée. La notion de céréales est
également amenée, en toute logique puisque les céréales utilisées pour constituer un pain noir
ne sont pas les mémes que pour un pain blanc (mélange seigle/blé avec plus de 65% de seigle
pour le premier, principalement blé pour le second).

« Le pain noir est plus compact, plus chargé en céréales, plus salé. »

« Un pain noir est beaucoup plus "fort" en godt qu‘un pain blanc. »

« Le pain noir a un godt nettement plus type lié a la présence de seigle »

« go0t plus acre, plus prononcé, plus de céréales et surtout trés acide. »

Ici, une fois encore, une des caractéristiques saillantes est la rusticité. Cependant le pain noir
semble étre également un prototype de la catégorie des pains amers au go(t prononcé. Aussi,
les termes « acide » et « amer » sont-ils ici utilisés plus souvent que dans les comparaisons
précédentes. L’ajout d’une autre céréale que le blé, que cela soit du sarrasin ou du seigle, joue
a la fois sur la couleur et sur le godt. Aussi, nous constatons que pour les participants, une mie
plus foncée est systématiquement associée a un godt plus prononcé et plus acide et plus amer.
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5.3.4. Pain paysan/Pain de campagne

Ici les deux pains présentés pour la comparaison étaient en fait deux dénominations
différentes pour une méme variété de pain. Ainsi, seules 20 personnes ont affirmé 1’existence
d’une différence entre le pain paysan et le pain fermier, sur les 285 interrogées.

Pour ces 20 personnes, la différence se retrouvait notamment en termes de texture, voire de

couleur ou de godit.

Yaleurs M. cit. Fréguence
texture 17 40 5%
couleur 9 21 4%
ool 9 21 4%
forme 7 16,7%
TOTAL 42 100,0%

Tableau 30 : Répartition des différences pain paysan/pain de campagne

Mais a la lumiére des observations, nous constatons que si pour certains, il existe réellement
une différence, par exemple, « Le pain paysan est plus compact », « Ce n'est pas la méme
composition de céréales et de farine. »

Pour d’autres, en revanche, 1’allégation a été réalisée sans trop de certitude, « Ya surement des
graines dans le pain paysan », « Aucune idée. Le pain paysan est peut-étre plus goQtu ? ».

La encore la notion de rusticité entre en jeux puisque le pain paysan est décrit comme plus
rustique, et au goQt plus prononcé, plus fort.

Certains faisaient également référence a la couleur pour justifier une différence de godt,

percevant le pain paysan comme plus rustique, donc plus foncé, donc au godt plus prononce.

5.3.5. Baguette tradition/Baguette de campagne

Il existe réellement des différences législatives entre le pain de campagne et le pain de
tradition francaise. Pour le premier, nous avons pu le voir précédemment, il est question d’un
gout acidulé, d’une fraicheur plus longue et d’une composition faite de farine de blé avec ou
sans farine de seigle. Pour le pain tradition sont tolérés quelques éléments de farine de soja, de
feve ou de malt de blé, ainsi que des traces de divers additifs. Le point le plus crucial pour

obtenir 1’appellation est que la pate soit réalisée a partir de mélange de farines panifiables,
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d'eau et de sel et soit levée a partir de levure et/ou de levain. Elle englobe donc une gamme
plus large de possibilités.

La seule différence entre le pain de campagne et la baguette de campagne est la forme du
pain, forme qui peut, bien sdr, jouer sur le gol(t (en termes de proportions mie/crodte,
notamment), mais qui ne joue pas sur la composition du pain en lui-méme. Le pain de

campagne est, par définition, un pain de tradition francaise.

Valeurs M. cit. Fréguence
tenture a1 33,3%
goit 76 3,3%
couleur =1 23 0%
farme 30 12,3%
TOTAL 243 100,0%

Tableau 31 : Répartition des différences baguette tradition/baguette de campagne

Seuls 118 des participants ont déclaré trouver une différence entre ces deux baguettes. Pour
ceux-ci, il s’agissait principalement d’une différence en termes de texture et de goft

(respectivement 33,3% et 31,3% des observations).

Différence de gofit céréale 2 0,8%
baguette tradition/baguette de campagne || dense 2 0,8%
farine 10 4,2% || différence 2 0,8%
prononcé 7 3,0% || farinée 2 0,8%
blanc 4 1,7 % || meilleure 2 0,8%
céréales 4 1,7% || neutre 2 0,8%
e 4 1,7% || riche 2 0,8%
levain 3 1,3% || rustique 2 0,58%
marquié 3 1,3% || saveur 2 0,8%
méme 3 1,3% || soutenu 2 0,8%
baguettes 2 0,8% || typé 2 0,8%

Tableau 32 : Analyse lexicale de la différence de goQt baguette tradition/baguette de

campagne

Mais pour la plupart, cependant, c’est une différence d’intensité, car la baguette tradition
présente un golt moins prononce et plus « doux » qu’une baguette de campagne.

« La baguette tradition est plus douce au godt qu'une baguette de campagne »
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« La baguette de campagne a un goQt plus marqué »

« Le pain de tradition a une saveur moins agressive que le pain de campagne »

« Baguette tradition : godt plus prononcé que le pain blanc, mais pas "agressif". Un pain
blanc typé en quelque sorte. Baguette de campagne : godt vague de "pain de campagne”. »
La différence de couleur revient ici encore, les personnes ayant affirmé I’existence d’une
différence de couleur étant plus enclines a indiquer une différence de gol(t en termes

d’intensité et de « rusticité ».

Effectivement, la farine de seigle étant moins panifiable que la farine de blé, il y a souvent
moins de farine de seigle dans les pains traditions que dans les pains de campagne. Ainsi,
toutes les saveurs issues du seigle se retrouvent plus dans le pain de campagne, le caramel,
I’amertume, ’aigreur. De plus, pour étre appelé ainsi, un pain de campagne a pour obligation
de porter une saveur acidulée, ce que n’a pas le pain de tradition frangaise. C’est pourquoi ce

dernier peut sembler « moins agressif ».

Enfin, le caractere rustique revient encore comme levier de différenciation entre ces deux
pains.

«La méme qui existe entre pain blanc et campagne: le golt est plus marqué (voire
"rustique™) ».

Dr’ailleurs, une fois encore, cette rusticité semble liée dans les représentations a I’utilisation ou

non de céreales « Plus de céréale dans le pain paysan ».

Nous avons vu dans cette partie que, contrairement aux tests réalisés sur les fruits ou les
descriptions étaient nombreuses et approfondies, et avaient pour point de saillance des
¢léments différents propres a chaque fruit, il n’en est pas de méme pour les variétés de pain.
En étudiant ces variétés, nous nous focalisons sur une sous-catégorie, et non pas au niveau
méso comme au niveau des tests sur les fruits. Les éléments qui reviennent régulierement sont
donc les mémes, c’est-a-dire 1’intensité du goit, I’acidité du pain, I’alvéolation de la mie, la
densité de la texture, et enfin, le caractere rustique des pains. Chaque pain semble en effet
détenir sa légitimité pour ce qui concerne ce caractere précis.

Dans la sous-partie suivante, qui présentera les résultats des questions plus ouvertes sur les

experiences personnelles des personnes interrogées, nous confronterons cette rusticité.
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Les mangeurs semblent en revanche moins naifs que nous n’aurions pu le croire. En effet, sur
des points « pieges » tels que la différence entre pain paysan et pain de campagne, trés peu
affirment 1’existence d’une différence. Pourtant lors des questions portant sur la connaissance
des pains et sur les pains déja goQtés, le pain de campagne était situé dans les trois premiers
pains connus et au cinquiéme rang des pains déja goGtés, alors que le pain paysan se situait,
lui parmi les derniers. Ce n’est donc pas en s’appuyant uniquement sur leur encyclopédie
sensorielle, leur mémoire, que les participants ont affirmé ne pas voir de différence entre ces
deux pains, mais bien en se basant sur leur imaginaire et sur les représentations qu’ils avaient
de ces pains.

De la méme maniere, le nombre de participants soutenant une différence entre le pain
tradition et le pain de campagne, qui peuvent parfois se recouper, est plus faible que pour les
tests des autres duos. L’imaginaire et les représentations jouent donc un role primordial dans
la perception du golt d’un aliment. Il est alors indispensable d’en tenir compte lors de la
construction de notre communication. Pour cela, nous avons interrogé les participants sur
leurs souvenirs et leurs représentations. Ces résultats sont présentés dans la sous-partie

suivante.

5.4. L’expérience du golt
Dans cette derniére partie, trois questions ont été soumises aux participants. Ces trois

questions portaient sur 1’expérience propre des répondants, en tant que mangeurs. La premiére
interrogeait le participant pour savoir s’il avait déja ou non été surpris par le gotit d’un pain.
La seconde concernait 1’imaginaire qui était pour eux li¢ au pain. Enfin la derni¢re leur
demandait d’évoquer un souvenir en rapport avec le pain.

Pour ces questions, le taux de non-réponse a été moins important que pour les réponses aux

questions ouvertes précédentes.

5.4.1. Lasurprise du golt

Le but de la premiére question de cette partie était de savoir si les répondants avaient déja été
surpris par le goit d’un pain. L’idée était de déterminer s’il existait régulierement une
dissonance entre I’inférence du goiit et le golt percu. Si les participants indiquaient qu’ils
avaient déja été surpris par le golit d’un pain, il leur était alors demandé de préciser pourquoi,

avec deux choix de réponse, soit parce que le golit était nouveau, soit parce qu’ils ne
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s’attendaient pas au golt percu, aprés avoir vu le nom et/ou la description du pain (par
exemple un pain de figue qui se révélerait peu sucré mais trés amer). La question était a choix

multiple, car il était possible qu’une personne ait été surprise pour ces deux raisons.

La répartition des observations est présentée dans le tableau ci-dessous.

Yaleurs Mh. it Fréguence
goit nouvesL 180 a2 9%
pas de correspondance ertre le nom du pain et le golt ressent ar 17 1%
TOTAL 217 100 0%

Tableau 33 : Raisons justifiant un godt surprenant

Parmi les 285 répondants, 209 ont affirmé avoir déja été surpris par le goit d’un pain. De
plus, seuls 8 participants ont précisé avoir vécu une surprise gustative pour chacune des
raisons proposées. Pour la plupart cependant (180 réponses, cf. tableau ci-dessous), la surprise
tenait de la découverte d’un golit nouveau et non d’un décalage entre I’inférence du gofit et sa
perception réelle. Cela souligne que finalement, il existe une bonne communication des
caracteéristiques saillantes des variétés de pain particuliéres. Toutefois, cette communication
n’est pas optimale, puisque tout de méme 37 répondants affirment avoir déja vécu un décalage
entre ce qu’ils avaient pensé gofiter et le goit réellement percu. De plus, nous ne savons pas
ici a quel point le goQt imaginé était ressemblant au goQt percu. Nous approfondirons ce point

dans la troisiéme section de ce manuscrit.

5.4.2. L’imaginaire du pain

Cette question était une question ouverte. Elle était formulée de maniére volontairement
vague, afin de ne pas influencer les réponses. Ainsi, les répondants devaient répondre a « Que
vous évoque le pain ? ».

Nous savions, suite aux entretiens réalisés, qu’il était trés probable que certaines personnes
évoquent spontanément un souvenir en réponse a cette question. Nous ne souhaitions pas
écarter ce point, méme si la question suivante portait spécifiqguement sur les souvenirs. En
effet, que I’imaginaire du pain soit relié pour certains a leurs propres souvenirs, uniques et
personnels, était une réponse en soi. Cela permettait d’indiquer leur maniére de percevoir

I’univers du pain.
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Nous avons réalisé une extraction des termes principalement utilisés pour cette question, avec

classement par nombre d’occurrences. Nous avons volontairement écarté le mot « pain », qui

n’apportait pas d’¢léments supplémentaires pour 1’analyse des réponses. Les résultats sont

présentés dans le tableau ci-dessous. Si certaines personnes s’étaient lassées des questions

ouvertes, ils ont retrouvé leur intérét pour celle-ci. En effet, 229 participants ont répondu a

cette question, sur les 285 individus interrogés.

Imaginaire pain
Repas 70 4,5%
Fromage 38 2,5%
Bon 37 2,4%
Aliment 35 2,3%
Petit 31 2,0%
Base 29 1,9%
Tradition 28 1,8%
Plaisir 27 1,7%
Déjeuner 25 1,6%
France 20 1,3%
Partage 20 1,3%
Enfance 17 1,1%
Gont 16 1,0%
Gotter 16 1,0%
Accompagnement 15 1,0%
Sandwich 14 0,9%
Francaise 13 0,8%
Moment 13 0,8%
Beurre 12 0,8%
Convivialité 12 0,8%
Odeur 12 0,8%
Tartines 12 0,8%
Alimentation 11 0,7%
Bonne 11 0,7%
Evoque 11 0,7%
Faire 11 0,7%
Famille 11 0,7%
Tartine 11 0,7%

Tableau 34 : Analyse lexicale des observations de l'imaginaire du pain
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Le premier terme le plus utilisé est celui de repas. Il se retrouve également comme écho dans
d’autres termes comme « déjeuner », « petit » (quand « petit-déjeuner » était cité), « golter »,
et, dans une moindre mesure, dans « diner » (qui n’est pas représenté dans ce tableau, car

n’ayant €té cité qu’a trois reprises.

Spontanément, ne sachant pas que la question qui allait suivre demandait un souvenir en
rapport avec le pain, de nombreuses personnes ont parlé d’un souvenir dans 1’imaginaire du
pain.

Reviennent souvent « le souvenir », « la tradition », « la convivialité », « le moment », le pain
comme « accompagnement », « le partage », « la base » de 1’alimentation, voire le symbole

de «la FRANCE», « le plaisir »,et enfin, le pain dans sa fonction de « tartine ».

Le pain, est ainsi, en premier lieu, un aliment de base, dans la plus belle acceptation du terme.
« Aliment de base » « La nourriture de base »

« un aliment dont je ne sais me passer »

« c’est [’aliment de base, je ne saurais vivre sans pain »

L’imaginaire est construit autour de la mére nourriciere, de la vie, connotation presque
religieuse. Le pain devient aliment magique, véhiculant des images positives et vivantes. Le
pain est alors vécu plus que percu, et symbolise une forme d’aliment mythique.

« le pain c'est la vie »

« le bonheur ! »

« Réconfort, stabilité »

Parfois méme, la dimension religieuse est totalement assumée

« le partage et la communion »

« un repas sans pain est une héresie »

« le pain quotidien »

Le pain, est aussi pour beaucoup symbole de la France (presque 50 participants I’indiquent).

« La FRANCE »

« Un symbole de la France »

« Une des spécialités gastronomiques de la fameuse trilogie francaise : du pain, du fromage
et duvin »

« La tradition alimentaire francaise »
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Parfois la dimension symbolique dépasse la « simple » France pour une dimension plus
grande encore.

« [’Histoire »

Et d’ailleurs, le pain est avant tout synonyme de tradition. Qu’il s’agisse de la tradition
francaise, du pain tradition, du savoir-faire traditionnel des boulangers, des rituels
traditionnels de repas gastronomiques en général, ou au contraire d’une tradition familiale
unique, la tradition revient souvent, soit explicitement (28 occurrences), soit implicitement,
lorsque sont évoqués des souvenirs, lorsqu’il est fait allusion a des symboles, aux valeurs. Le
pain semble dépasser sa simple fonction alimentaire pour représenter un élément plus grand.

« Le retour aux valeurs de la famille (...) il évoque aussi du travail manuel a respecter pour
une boulangerie digne de ce nom »

« Le quotidien, le travail du boulanger »

« Une tradition frangaise »

« Tradition, savoir-faire, France »

« Un rituel culturel »

Le pain est aussi lié & la gourmandise, aux plaisirs gustatifs, voire aux simples petits plaisirs.
Le pain est avant tout « bon » (37 occurrences), il a bon « golt » (16), c’est un vrai « plaisir »
(27).

« Gourmandise »

« Gourmandise et plaisir, un bon repas. »

Et s’il est gourmand, c’est aussi pour 1’accompagnement idéal qu’il représente, se mariant a
merveille avec les autres aliments. Liant alimentaire, liant de la culture, liant des Hommes.

« Le goQter avec du beurre et des carrés de chocolat »

« La baguette croustillante et chaude sous la main; pas trop cuite avec du beurre dans le
chocolat chaud »

Car le pain est aussi un support de «convivialité » (12) et de « partage » (20). C’est un
support pour des moments partagés. Pour des moments presqu’en dehors du temps ou le rituel
de dégustation et de partage prend tout 1’espace scénique, se ritualise, se développe

pleinement dans ’espace figuratif du goit.
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« Un accompagnement idéal pour les repas a la bonne franquette entre amis avec du vin et du
fromage »

« Le pain évoque la douceur, le godter, I'enfance... Un moment de pause. »

« Moment de partage »

« Le pain qu'on partage avec un pauvre, un bon repas partagé en famille »

Et ces moments sont parfois reculés, anciens. Le pain devient alors symbole d’enfance et de
souvenirs, de douceur, comme une brume nostalgique, fameuse madeleine de Proust.

« L’enfance, la simplicité »

« Ca m'évoque les tartines de mon enfance et les baguettes qui m'ont souvent manqué a
I'étranger. C'est aussi lié a I'odeur qui chatouille nos papilles en passant devant une
boulangerie et au plaisir que I'on aura en le mangeant ».

« Le pain évoque la douceur, le godter, I'enfance... Un moment de pause. »

Méme si, parfois, en de trés rares occasions, le souvenir n’est pas si agréable que ¢a.

Reste un ¢lément presque a part, et pourtant bien présent, il s’agit de la dimension
nutritionnelle du pain. Il y a en effet certains participants qui ont mis en avant le coté
santé/nutrition du pain. Soit pour souligner ses vertus, et notamment son c6té nourrissant, soit,
faisant écho a la diabolisation des régimes de perte de poids, pour au contraire exposer les
« problemes » qu’il pouvait générer.

« Sucre lent accompagne d'autres produits, tartine... »

« Vertus diététiques. Nourrissant »

« Un aliment sain »

« Un aliment plaisir, mais mauvais pour ma sante (sensibilité au gluten). »

C’est alors 1’aliment diabolisé, si ce n’est diabolique, qui provoque la tentation, mais apporte

des conséquences néfastes.

Enfin, toutes ces citations sont extraites des observations. Pour la plupart, le pain évoquait
trop d’¢léments, €tait trop vaste pour se voir simplement résumé en une seule dimension.
Premiére citation :

«>nourriture de base, peut étre tres appétissant ou pas du tout, en fonction du type de pain,
de sa fraicheur, ...

>dimension symbolique et/ ou religieuse
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>accompagne la plupart des repas "non complets" »

Deuxieme citation :
« le petit dejeuner, la base alimentaire, la tradition, le truc a aller acheter tous les jours, qui

mangue pour le repas, la farine, les céréales, I'histoire »

Troisieme citation :
« L'accompagnement d'un bon repas Un rituel culturel Le plaisir de sortir a la boulangerie

La fraicheur La polyvalence »

Ces dernieres ne sont que des exemples de la richesse des observations réalisées dans le cadre

de cette question.

5.4.3. Les souvenirs du pain

Il était intéressant de pouvoir obtenir les souvenirs les plus présents chez les participants de
maniere a pouvoir se situer dans la mémoire gustative des individus. Avaient-ils des
jugements favorables, car leurs souvenirs étaient positifs ? Existait-il un lien entre ces
souvenirs et les capacités de description ? Ce point précis sera étudié en section trois.

Dans cette partie seront présentés les souvenirs évoqués par les répondants, et classés selon
les catégories auxquelles ils font référence.

Il y a 151 participants qui ont répondu a cette question, c’est-a-dire moins que la question
précédente. Il est possible que cette question ait moins capté 1’attention des répondants que
celle portant sur ’imaginaire. Il est également possible que les personnes ayant répondu a la
question de I’imaginaire par un souvenir aient eu le sentiment d’avoir déja apporté les
éléments de réponses demandés ici. En explorant les observations, nous constatons cependant
que la plupart des participants ayant réepondu a la premiére question, mais non a la seconde
n’ont pas évoqué de souvenir pour décrire I’imaginaire du pain. Ils ont souvent répondu par
des phrases tres courtes, voire des mots seuls. Peut-étre se lassaient-ils du questionnaire, ou

alors ne souhaitaient-ils pas s’ouvrir a un étranger de quelque chose d’aussi personnel.

Les catégories memorielles sont multiples, il peut s’agir de souvenirs sensoriels, souvent des
souvenirs qui renvoient & des moments répétés, ou au contraire & un moment unique,

souvenirs d’instants exceptionnels. Presque la moitié des souvenirs renvoient a des personnes
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(« mon beau-pére boulanger », « mon grand-pére », « ma grand-mere »). Enfin, d’autres

souvenirs font écho a une rencontre avec un pain particulier, qui les a marques.

Souvenirs
golter 26 2,1%
petit 21 1,7%
beurre 18 1,5%
boulangerie 18 1,5%
chocolat 15 1,2%
baguette 14 1,1%
grand 14 1,1%
odeur 14 1,1%
chaud 13 1,1%
enfance 13 1,1%
déjeuner 12 1,0%
vacances 12 1,0%
enfant 11 0,9%
mere 11 0,9%
pére 11 0,9%
maison 10 0,8%
tartines 10 0,8%
acheter 9 0,7%
bon 9 0,7%
école 9 0,7%
parents 9 0,7%
confiture 8 0,7%
dimanche 8 0,7%
frais 8 0,7%
grillé 8 0,7%

Tableau 35 : Analyse lexicale des observations des souvenirs du pain

Les termes utilisés sont bien souvent a connotation agréable, il s’agit « du golter quand

J 'étais petit », de « la baguette qu’on allait acheter », de « [’enfance ». C’était « bon ».

Pour de nombreux répondants, le pain rappelle un rituel de ’enfance, un souvenir agréable,
qui se répeétait fréquemment.

« Sur toutes les photos de moi enfant j'ai toujours un quignon de pain a la bouche. »
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« Quand j'étais petite je ne mangeais que la mie du pain et ma sceur mangeait la crotite ce qui
faisait toujours rire nos parents »

« Dans mon enfance, le dimanche matin, nous récoltions le pain non mangé de la semaine
puis avec mes parents le dimanche aprés-midi nous allions donner du pain aux canards de
I'étang. C'était le petit moment de détente de la semaine tant attendu. C'était une maniére de

partager avec les animaux, mais également avec mes parents »

Mais le pain est aussi un marqueur d’un souvenir spécial, d’'un moment unique. Dans ces cas-
1a, ’individu se retrouve propulsé dans son souvenir, qu’il semble revivre. Sa description se
teinte des émotions ressenties.

« Du pain acheté a la tranche avec mon pére sur un marché, juste avant d'aller voir ma sceur
et son premier enfant qui venait de naitre (émoticGne représentant un sourire) »

« En Nouvelle-Zélande, incapable de survivre avec du pain de mie, j'ai fini par essayer de
faire mon propre pain. Lorsque la boule de 3kg est sortie du four, I'odeur était tellement
délicieuse que les voisins sont passés voir ce qu'il se passait. Ce pain n'a pas eu le temps de
refroidir avant d'étre entierement dévoré. »

« Un moment de nostalgie comblé en 1970 au fin fond de la Louisiane ou j'étais pour I'été

lorsqu'on m'a conduite chez un boulanger francais expatrié pour acheter une baguette »

Le souvenir peut également étre soutenu par un pain en particulier plus que par un moment
unique. Il s’agit d’un pain atypique, qui a marqué la mémoire.

« Un souvenir d'enfance lors de vacances en Bretagne : un pain sous forme d'une baguette
assez plate avec peu de mie qui était un réel régal. Nous avons apprécié chaque petit
déjeuner »

« Mon premier pan bagnat »

« La découverte des pains allemands et autrichiens, tellement bons ! »

Et bien siir, il y a les souvenirs gustatifs, ou le pain est accompagné d’autres plaisirs, parfois
formes de transgressions, mais qui toujours évoquent 1’enfance.

« Les tartines de pain au Nutella au goGter apres I'école »

« Les tartines de pain au Kiri que je mangeais au goQter étant petit pendant que j'écoutais les

Beatles et que je lisais une BD de Gaston Lagaffe/Yoko Tsuno. »

255



Et enfin, certains participants ont décrit des souvenirs typiquement sensoriels, ou la sensation
prend le pas sur le moment.

« Je me suis déja coupé les gencives avec un pain trop dur »

« L'odeur du pain grillé au petit déjeuner... un régal »

« Mon grand-pére qui était le seul a le couper (...). Le bruit lorsqu’il le coupait > craquement
de la crodte épaisse »

L’odeur est bien souvent au cceur des souvenirs sensoriels, ’odeur dans la boulangerie,
I’odeur du pain sorti du four, I’odeur de la cuisine apres avoir fait cuire le pain. Cela rejoint ce
que nous avions vu dans le premier chapitre de ce manuscrit ¢’est-a-dire que les odeurs ont en

effet un fort pouvoir évocateur.

Les participants a ce questionnaire ont présenté des descriptions parfois riches, parfois plus
elliptiques, mais toujours en cherchant les termes adaptés a ce qu’ils cherchaient a
transmettre. Le questionnaire était long, et le nombre élevé de questions ouvertes augmentait
la difficult¢ de la tiche. Cependant, la question de 1’évocation, de 1’imaginaire du pain a
semblé apporter un souffle nouveau d’intérét chez les participants. Si, pour la plupart, ils se
sentaient dépassés par la difficulté de la tAche qui consistait a décrire uniquement en termes
lexicaux les pains proposés, en revanche ils n’ont pas eu de doute quant a la description de
leurs représentations.

La difficulté a décrire gustativement un produit est fréquemment retrouvée chez le
consommateur novice, comme nous avons pu le constater dans le premier chapitre de ce
manuscrit. Ainsi, lors des expérimentations réalisées sur les fruits, avons-nous constaté cet
écueil, et notamment lors de la session mémoire. A ce moment-1a, I’expérimentateur peut
apporter son aide au participant. Mais, lorsque nous communiquerons le gofit, il n’y aura pas
de personne tierce pour aider les mangeurs a appréhender les éléments de communication et
les godts décrits. Nous souhaitions donc observer les capacités de description et
d’appréhension du gotit du consommateur dans un environnement plus « hostile », lorsqu’il se
trouve isolé, et lorsqu’il lui est demandé une lourde charge cognitive. En effet, la longueur du
questionnaire entrainait une fatigue cognitive qui permettait d’apporter une sorte de pénalité,
afin de pouvoir restituer les facultés cognitives disponibles lors du parcours d’achat
traditionnel, lorsque toutes les facultés de pensée ne sont pas dirigées vers la communication

du godt.
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Bien slr, nous mesurons que toutes ces données ont été extraites en position descendante, car
elles sont issues des mangeurs, et non pas recues par eux. Malheureusement, la réalisation
d’un dispositif ascendant n’était pas possible compte tenu de nos moyens. Nous discuterons
cependant de sa construction dans la troisieme section de ce manuscrit.

Il est & noter toutefois qu’une telle approche n’exclut pas la possibilit¢ d’extraire du
vocabulaire pertinent, ainsi que des points de saillance des caractéristiques sensorielles des
aliments décrits. C’est d’ailleurs ce que nous cherchions a obtenir dans les deuxieme et
troisieme parties de ce questionnaire. Nous pourrons ainsi dresser un paralléle avec les
expérimentations réalisées sur les fruits, sur le nombre de caractéristiques saillantes, ainsi que

sur leur qualité, et sur la diversité des termes employés.

Cette expérimentation réalisée sur le pain a permis de souligner a nouveau l'importance de
l’imaginaire et des représentations dans la construction d’une communication sur le goiit
orientée vers le mangeur. En effet, les participants étaient beaucoup plus motivés et volubiles
lors de ces questions, par comparaison avec les situations vouées a décrire les pains ou leurs
différences. De plus, ils semblaient se réapproprier cette thématique du goiit. C’est un point

que nous approfondirons dans la section suivante.
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Conclusion de la seconde section

Dans cette section ont été présentés les résultats de nos différentes expérimentations. Nous
avons ainsi pu définir les termes utilisés préférentiellement par les participants pour certaines
descriptions, ainsi que les modalités de communication qu’ils peuvent utiliser dans le cadre de
la communication de leur godt.

Ces éléments, aussi riches soient-ils, existent sous des formes disparates et il peut de prime
abord sembler difficile de croiser ces données. Pourtant, une analyse poussée doit étre réalisée
afin de pouvoir extraire des informations de ces résultats. Ces derniers ne se limitent pas a de
simples listes de mots. Nous avons pu voir en effet qu’ils sous-tendent des dimensions et des
représentations intimement liées a la sphére sensible du gotit. C’est notamment ce qui émerge
des réponses portant sur I’imaginaire et les souvenirs du pain. De plus, nous avons mis en
évidence des formes de communication du godt non verbales existant naturellement chez les
participants dans le cadre des expérimentations menées autour des fruits. D’autres éléments de
communication ou de représentation se sont manifestés dans les discours des mangeurs, et une
confrontation avec la bibliographie présentée dans la premiere section sera nécessaire pour

analyser de maniére pertinente ces élements.

Maintenant que nous avons pu voir les éléments utilisés dans le cadre d’une description
gustative de nos deux catégories d’aliments, ainsi que les représentations et souvenirs associés
au pain, nous devons désormais croiser ces résultats ensemble et confronter nos analyses a nos
hypotheses de travail. C’est I’objet du premier chapitre de la troisieéme section (chapitre 6).

Sur la base des hypothéses confirmées et des nouvelles connaissances que nous aurons pu
faire émerger, nous présenterons par la suite, dans un septieme chapitre, les modalités de

construction d’un langage du gott.
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Troisieme Section
Godt et communication du gout
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Dans notre étude, nous sommes partis des descriptions, de la communication des
consommateurs, plutot que chercher a tester aupres d’eux une communication que nous
aurions constituée. L’idée était de mieux comprendre comment se construisait leurs schémas
de communication du goit, ainsi que la construction cognitive entourant 1’accés au souvenir
gustatif et a I’inférence du gotit. Nous souhaitions pouvoir construire notre communication en
nous basant sur ces éléments nouveaux. Bien sir nous sommes conscients que les ressorts
comportementaux des mangeurs ne sont pas toujours conscients et qu’il existe au contraire de
nombreux éléments jouant sur ces éléments qui ne peuvent étre verbalisés par les individus
(Courbet, 2000). Cependant, une approche comme la nbtre permet toutefois d’explorer ces
réseaux sémantiques et chemins de communication, avant de pouvoir approfondir ces deux

points dans une étude ultérieure.

Nous présentons dans ce chapitre 1’analyse des résultats de nos deux expérimentations, celle

des fruits et celle du pain.
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Chapitre 6 Apports a la compréhension de la communication

du goiit du mangeur

Ce chapitre expose 1’analyse des résultats présentés dans la deuxiéme section de ce manuscrit.
L’analyse est menée de manicre transversale sur les deux expérimentations simultanément. Il
est ici question de mettre en évidence les éléments de connaissance de la représentation du
godt chez le mangeur, mais également de ses modes de communication de la perception
gustative.

Nous présentons les différents points en partant d’une approche générale, la définition du goat
par le consommateur, la maniére dont il ’appréhende, pour aller progressivement vers une
analyse plus fine et plus complexe des mécanismes de communication, verbaux, non verbaux,
et vers la dimension sensible de la dégustation et de la communication de la perception chez

le mangeur.

6.1. Le mangeur et son godt

6.1.1. Compréhension et perception du goQt

Une des premiéres conclusions a apporter a notre projet porte sur la définition du godt pour le
consommateur. Lors des séries de tests réalisés sur les fruits, le goQt était défini de maniére
compléte dans la consigne, cette méme consigne pouvant étre répétée plusieurs fois durant
une session. Cependant, il semble que méme avec une définition précise du golt, incluant
pour notre part les propriétés texturales, les consommateurs ont le réflexe de s’appuyer sur les
saveurs les plus connues « sucré/salé/acide » et, dans une moindre mesure, « amer » pour
décrire un aliment. Ainsi, lors des expérimentations réalisées sur les fruits, « sucré » est le
terme qui était le plus utilisé. Cette définition tres spécifique du godt rejoint les éléments
présentés dans le chapitre premier de ce manuscrit (Holley, 2006). Les consommateurs ont, en
effet, de maniére générale une approche du go(t trés dichotomisée, qui semble leur venir de la
définition méme du gout lié a ’approche des cinq sens telle que présentée lors de
I’enseignement en classe de biologie dés le plus jeune &ge. Cette approche du godt enferme la

plupart du temps le consommateur dans les quatre saveurs primaires. Le terme « amer » a
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méme finalement été trés peu employé dans nos expérimentations, tout autant pour les fruits
que le pain. Si les fruits proposés présentaient rarement la saveur amére, en revanche, pour les
différents types de pain, cette saveur était présente (notamment pour les pains « spéciaux »).

Il fallait alors bien souvent revenir vers la consigne pour spécifier la définition du godt afin
de pouvoir ouvrir le champ lexical a d’autres ¢léments. C’est pour cette raison que dans le
questionnaire réalisé sur le pain, les concepts de « texture » et de « godt » ont été séparés, et
la texture présentée en premier, afin de pouvoir obtenir les différents éléments de description
des perceptions sensorielles en bouche. En revanche, quand le mangeur est confronté
directement a la dégustation, ou il est précisé qu’il doit décrire tout ce qu’il ressent en bouche,
alors il va de lui-méme vers une description plus riche et plus détaillée, plus fine, dans
s’arréter aux frontieres conceptuelles des éléments « godit » « odeur » « texture ».
Spontanément, donc, dans une communication sur le «golt» des aliments, les
consommateurs ne pourront pas se projeter dans la globalité des perceptions. Bien sdr, et nous
approfondirons ce point par la suite, le goQt ne se limite pas aux seules saveurs, ni a la seule
perception. Comme nous ’avons souligné dans la premicre section de ce chapitre, c’est un
concept bien plus global a prendre en compte. Méme en travaillant comme nous sur le point
précis de la communication du golit comprise dans un but expérientiel, qu’il soit marketing ou
éducatif, et donc avec un godQt orienté principalement vers la perception en bouche lors de la
dégustation, nous rencontrons ici notre premier écueil, a savoir que la définition du godt pour
le consommateur est restreinte spontanément, et qu’il est nécessaire de mettre en place un
schéma de communication qui permet de désenclaver ce godt, ce concept, pour pouvoir
I’ouvrir a toute sa globalité. Sans recourir a I’emphase publicitaire qui ne permet pas de
transmettre le godt, sans méme chercher a une transmission du gout puisqu’il s’agit d’une
aporie, nous appréhendons les premiers éléments a mettre en place pour notre communication,
a savoir pouvoir projeter le mangeur dans la totalit¢ de I’expérience gustative et non
seulement dans les quatre seules saveurs auxquelles il se référe lorsqu’il cherche en premier

lieu a parler du godt.

Nous avions défini préalablement la notion de famille de fruit, en soulignant I’existence de
lien entre certains fruits, qui étaient régulierement cités (réciproqguement ou non) comme
fruits-erreur dans la description des mémes fruits. Ainsi la péche était fréquemment proposée
comme réponse par les bindmes dans la description de la poire lors des tests de la série

mémoire. Cependant, ce lien n’était pas retrouvé dans ceux de la série dégustation. Au
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contraire, ¢’était I’abricot qui, cette fois-ci, était le plus cité parmi les fruits-erreur de la poire,
bien qu’il ait déja été cité régulicrement dans la série précédente. Bien sir, certains fruits se
rapprochaient par des modalités plus évidentes, comme la péche et la nectarine. Cette derniere
était en effet citée autant dans les tests mémoriels (sur 7 tests, seuls 5 fruits-erreur ont été
comptabilisés, dont le brugnon et la nectarine) que ceux de dégustation (citée a 3 reprises sur
8 tests). Mais ces familles n’ont pas permis d’apporter les éléments que nous avions imaginés.
En effet, lorsque certains fruits ont été cités régulierement dans les descriptions d’autres fruits,
nous avions pensé qu’il pouvait exister des similitudes suffisamment fortes dans les
représentations gustatives pour pouvoir les utiliser dans un schéma de communication.
Pourtant, en comparant les termes utilisés pour décrire les fruits en questions, si nous avons
constaté en effet certains mots similaires, les descriptions restaient en revanche bien distinctes
dans leur globalité. Pour la plupart des fruits de la méme « famille », nous retrouvions les
termes « sucré » et « juteux », termes les plus employés dans nos séries de tests. En réalité, ce
n’est pas tant qu’il existait des familles de fruits, mais plutét que les fruits prototypiques
d’une caractéristique donnée étaient systématiquement cités lorsque la caractéristique venait a
étre évoquée. Par exemple « juteux » renvoyait systématiquement a la péche, quand bien
méme ce terme était employé dans une phrase telle « C’est sucré, juteux. Granuleux » que
nous pouvions retrouver pour la poire, par exemple. Le binbme semblait alors « oublier »
I’aspect granuleux et se concentrer sur ce qui lui venait spontanément a ’esprit. Pour ces
fruits moins prototypiques, ou revenants moins a 1’esprit, les caractéristiques évidentes
d’autres fruits semblaient perturber le binome et déjouer le chemin vers I’acces a la mémoire

gustative.

6.1.2. Analyse du lexique des mangeurs

Bien entendu, nous n’attendions pas des participants a nos expérimentations qu’ils puissent
construire des descriptions telles que celles réalisées par les panels d’experts. Les différentes
études présentées dans le premier chapitre de ce manuscrit nous ont en effet permis de prendre
du recul sur les possibilités d’extraction lexicale auprés des novices (Leliévre, 2010 ;
Langlois, 2010 ; Chollet, 2000 ; Valentin & al., 2003). Nous souhaitions cependant nous
assurer d’utiliser des termes compréhensibles par les consommateurs. Une roue des ardmes a
été créée pour pouvoir communiquer les perceptions lors de la dégustation du vin. Cette roue

a été construite apres un travail de reconstitution et de création de réseau sémantique réalisé
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aupres de viticulteurs et d’cenologues (Gawel & al., 2000). C’est une roue similaire a celle de
Noble, présentée dans le premier chapitre de cette thése (figure 1). Cependant ce type de roue
ne peut étre facilement appréhendé par les novices. Nous avons en effet pu constater qu’il leur
était parfois difficile de percevoir les sensations avec le méme de détail que les experts
(Langlois, 2010 ; Lelievre, 2010). Et si, dans un contexte d’étude en laboratoire, il est possible
pour des novices de consacrer leurs ressources cognitives a la réussite des taches
d’appariement et de parvenir a recevoir « correctement » 1’information contenu dans les
descriptions des experts (Gawel, 1997), il nous faut cependant prendre en compte que dans un
contexte plus général de consommation alimentaire, le mangeur n’a pas de nombreuses
ressources a allouer a la compréhension d’une communication. Aussi nous est-il nécessaire de
pouvoir baser notre communication sur des éléments lexicaux déja acquis et utilisés par les
mangeurs.

Nous constatons, lors de I’étude des fruits, que les capacités de description sont corrélées
positivement a la CSP ou a la consommation de fruit, sans observer de synergie entre ces deux
¢léments. Cependant, le nombre de participants a notre étude, s’il permet de s’assurer de
tendances, rend difficile toute généralisation.

Dans une approche plus qualitative, en tant qu’expérimentateurs, nous avons pu constater que
les personnes a haute CSP semblaient plus stres d’elles, sans hésiter dans leur description,
pouvant approfondir plus régulierement leur discours. Leurs bindmes qui se trouvaient dans
une relation hiérarchique a ces personnes (directrice de caisse, directeur de magasin vs
caissiere, vendeur) étaient quant a eux plus sur la réserve, n’osant pas trancher dans leurs
opinions. De plus, de manic¢re générale, il semble se dégager deux types d’individus. Les
premiers sont ceux qui cherchent a obtenir « la bonne réponse », et n’osent pas réellement
prendre position dans leur description, qui cherchent a nuancer leur propos «/la pomme]c’est
... plutot ferme, pas le fruit le plus ferme » (Série 5), méme si, apres le test ou avec les
encouragements de I’expérimentateur, ils peuvent progressivement s’approprier leur propre
discours et leur propre description, pour rechercher leur propre voie de communication, et
oser. Pour I’exemple précédent, aprés le test, la participante confirmera « non, en fait je ne
connais aucun fruit plus ferme que la pomme », mais ne pourra toujours pas pour autant
affirmer que la pomme est le fruit le plus ferme qu’elle connaisse.

« S : en bouche, c’est un peu fruite, et quand tu avales, sur la fin, ¢a laisse un peu d’acidité en
bouche (pause). La texture est un peu particuliere quand tu la méaches.

D : l'orange
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: ¢’est moins acide

: le Kiwi

w g »w

: c’est pas doux. C’est quand méme plus dur que le kiwi, il y a moins de jus.
: quelle est la caractéristique principale de ce fruit ?

: La texture. On la sent longtemps en bouche

o v >

: l’ananas

S : la texture est plus dure. Plus ferme. Il y a moins de jus, c’est plus acide.

D : la pomme » (Série 3d, la pomme).

Dans ce test, la participante n’appuie pas sur la fermeté de la pomme. Il lui faut plusieurs
fruits-erreur pour évoquer une texture « plus ferme ». Bien que la pomme dégustée soit moins
ferme qu’une Granny Smith, elle n’en était pas moins aussi ferme que la représentation
courante qu’il est fait de la pomme. C’est la difficulté qu’a la participante a prendre position
qui perd son binbme.

Certains avancaient méme le fait qu’ils n’avaient jamais mangé le fruit en question. Mais lors
de la discussion aprés les tests, ils confirmaient qu’en réalité, ils connaissaient le fruit et
I’avaient déja mangé a plusieurs reprises.

« C’est compliqué. Je n’en ai jamais mangé. Je ne sais pas si ¢ est juteux ou pas » (Série 1, la
prune).

La encore, quand ils évoquaient de telles descriptions, le binbme était totalement perdu. Quel
fruit pouvait étre assez exotique pour que son partenaire n’en ai jamais mangé ? Ce point
prenait le pas sur la consigne, qui spécifiait que tous les fruits proposés dans les tests étaient
des fruits connus de tous. Quand la paire de participants était constituée de deux participants
« inquiets », alors les descriptions étaient trés pauvres, et souvent ils abandonnaient

rapidement ou se bloquaient et ne parvenaient pas a trouver le fruit dont il était question.

La seconde catégorie de participants, au contraire, percoit 1’expérimentation comme un jeu, et
n’hésite pas dans les descriptions, quitte parfois a « perdre » le binbme, en confondant les
représentations et provoquant des dissonances. Leurs avis seront tranchés, ils prennent parti,
et leurs descriptions sont bien souvent plus fournies. Ce sont aussi ceux qui, lors de la série
mémoire, utilisent le plus grand nombre d’indices non gustatifs. La difficulté pour les novices
a utiliser des échelles d’intensité est déja connue par les chercheurs qui cherchent des moyens

de contourner cette appréhension de notation (Urdapiletta & al., 1999).
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Nous constatons que cette dichotomie de caractere s’efface lors des tests réalisés dans le cadre
de la série dégustation. A ce moment, méme les « inquiets » semblent plus assurés, et ne pas
chercher a trouver « la bonne réponse », mais simplement a décrire au mieux ce qu’ils ont

ressenti.

Nous avons constaté en comparant nos deux études de terrain réalisées que le consommateur
est effectivement quelque peu démuni pour décrire une perception sur la seule base de sa
mémorisation. Que cela soit par manque réel ou par peur de ne pas fournir la « bonne
réponse », le nombre de mots uniques, la richesse du vocabulaire utilisé dans 1’expression de
leur gout, dans la description qu’ils souhaitent en faire, sont beaucoup plus faibles que quand
il lui est permis de goflter I’aliment en tant que tel. Ainsi, dans 1’expérimentation des fruits,
sur les 102 tests reéaliseés pour la série mémoire, 66 termes uniques ont été extraits. Dans le
cadre du questionnaire sur les céréales, sur les 285 réponses données, nous constations un fort
taux de non-réponses aux questions ouvertes portant sur le gol(t. De plus, le tableau
d’extraction des termes utilisés offrait peu de richesse. Ainsi, de prime abord, 140 termes
uniques ont été utilisés pour décrire le godt du pain de campagne. Nous avons approfondi le
tableau récapitulatif en supprimant les termes doublons, en regroupant, par exemple, « amer »
et « ameére » qui étaient traités comme deux valeurs uniques, et en fusionnant les mauvaises
orthographes avec les bonnes, car quand le mot était mal orthographié, la mauvaise
orthographe comptait comme une valeur unique supplémentaire (par exemple « amer » et
« ammer » comptait pour deux valeurs uniques). Nous avons également mis de coté les termes
comparatifs ou superlatifs, pour pouvoir mieux dresser un paralléle avec les termes retenus
pour I’analyse lexicale lors des séries de tests sur les fruits. Ce travail réduit la liste de valeurs
uniques a approximativement 80 termes pour 207 observations. En revanche, 54 termes
différents ont été utilisés lors des 49 tests réalisés pour la série dégustation. De toute évidence,
la possibilité de godter le fruit permet aux participants de mieux construire leur discours,
d’avoir une image plus nette de la perception qu’ils cherchent a décrire. Le fait que peu
d’indices non gustatifs aient été utilisés pour un taux de réussite aux tests équivalent a celui de
la série précédente appuie ce propos.

Nous pouvons apporter plusieurs éléments pour tenter de comprendre ce fait. En premier lieu,
il est possible que les individus n’ayant pas expérimenté leur perception dans le contexte des
tests soient moins assurés pour la décrire. Cela dresse le parallele avec le type d’individu, les

«assurés » vsles « inquiets ». Ces derniers seraient en effet dans une position plus
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inconfortable pour décrire le golit quand ils ne 1’ont pas vécu au moment de le décrire. Mais,
lors de la dégustation, nous avons constaté que le groupe des « inquiets » semblait s’effacer,
ou plutdt, que ces mangeurs prenaient parti et gagnaient en assurance. Aussi, leurs
descriptions peuvent-elles étre plus appuyées et plus riches que celles réalisées dans un cadre
plus « hostile ».

Le contexte du test peut jouer également. En effet, outre cette distinction de caractére, il est
possible que I’extraction pure du souvenir, non accompagnée d’un contexte de dégustation,
désancrée du réel de la perception, peine a étre réalisée. Des lors le souvenir perd de sa
vigueur, de sa consistance, car ne semble plus tangible.

Nos résultats indiquent également que plus le test est décontextualisé, plus la richesse du
vocabulaire employée est altérée, puisqu’en effet, le ratio de termes uniques nommés par
participant diminue progressivement avec le recul d’avec le contexte, et du contact avec
I’humain et 1’aliment. Ainsi si ce ratio est supérieur a un dans le cas d’un participant qui se
trouve en bindme avec un autre, devant un expérimentateur, et apres avoir godté le fruit, il
chute & 0,64 lorsqu’il s’agit d’une méme situation, mais sans avoir godté le fruit, et a 0,38
dans le cas du pain de campagne, quand le mangeur est seul face a son écran d’ordinateur,
quand il n’y a pas de dialogue possible, mais seulement un monologue, quand il est loin de
toute expérience de dégustation et/ou de communication. Nous constatons des ratios
similaires, voire inférieurs pour les autres pains. Ce point est a souligner : il n’est pas
seulement nécessaire a I’individu d’étre dans un contexte de dégustation, mais il doit
également se trouver dans un contexte de communication pour exprimer ses perceptions.
Notons cependant qu’il peut y avoir une autre cause pour générer cette tendance. En effet
nous avons travaillé, lors du test sur le pain, a un niveau sous-catégoriel. Se positionner a ce
niveau peut modifier les capacités des mangeurs a communiquer leurs perceptions.
Cependant, afin de limiter cette influence nous avons ici présenté les résultats de I’analyse
lexicale du cumul des différentes observations présentées. Au-dela du niveau de catégorie,
donc, en comptant le grand nombre d’observations (nombre de répondants multiplié par le
nombre des questions), le lexique employ¢ devrait étre vaste. Il n’en reste pas moins que le
ratio que nous avons calcule, nombre de termes uniques employé par répondant, reste faible et
ce, quelle que soit la question et toutes questions confondues, dans les deuxieme et troisieme
parties du questionnaire. Cela souligne ainsi I’influence du contexte et non de la seule

catégorie sur la richesse lexicale.
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Un des buts de nos deux études était cependant de pouvoir comparer également la richesse du
lexique employé a deux échelles, une meso et une sous-catégorielle, ¢’est pourquoi nous
avions étudié les fruits a une echelle meso, c’est-a-dire au niveau de la catégorie elle-méme, et
le pain a une échelle sous-catégorielle, c’est-a-dire au niveau des variétés de pains. Nous
avions supposé que la description au niveau de la sous-catégorie serait plus complexe a
réaliser que celle au niveau de la catégorie elle-méme, et notamment qu’il serait plus difficile
de différencier les éléments entre eux. Nos résultats viennent confirmer ces hypotheses. En
effet, au niveau de la diversité du lexique utilisé, nous constatons que les fruits sont
discriminés par des éléments spécifiques, qui ne se retrouvent pas toujours dans les
descriptions d’autres fruits, méme ceux appartenant a une méme famille. Bien que nous
n’ayons pu confirmer I’existence de familles pertinentes, nous avons cependant tenu a
vérifier la différenciation des descriptions entre elles. A cet égard, nous observons dans la
série mémoire, pour une quinzaine de termes employés par fruit (correspondant au cumul de
la diversité des termes employés pour ces fruits tout au long des séries de tests), I’existence de
nombreux termes propres au fruit en question. Ces termes sont le plus souvent ceux revenant
a faible occurrence, simplement car ils correspondent a la spécificité du fruit, et sont souvent
décrits de maniére différente selon les individus.

Mais au-dela du mot seul, les séquences de termes sont, elles aussi, spécifiques. Nous
retrouvons ainsi les triptyques « sucré, croquant, juteux » pour la pomme, « sucre, juteux,
granuleux » pour la poire, « juteux, sucré, parfumé » pour 1’abricot, « sucré, pas de jus, mou »
pour la banane, tandis que pour d’autres, certains termes nécessitent de compléter la
description pour mieux visualiser le go(t, comme la séquence «sucré, juteux, crogquant,
acide » pour I’ananas, parfois complété par « filandreux ». Nous avons ici pris I’exemple des
termes de la série mémoire, mais ils sont tout autant variés dans la série dégustation. Les
participants parviennent a différencier les fruits entre eux, soit en utilisant des sequences de
termes particuliers, soit par des mots-clés activateurs. Nous constatons clairement une
différenciation des descriptions, et la richesse du lexique utilisé provient de cela. En revanche,
lorsqu’il s’agit d’un niveau sous-catégoriel, comme pour le pain, nous constatons une
difficulté a différencier les €léments entre eux, et le vocabulaire utilisé ne s’enrichit pas au fur
et a mesure des descriptions, mais au contraire semble stagner. Par exemple, sur I’ensemble
du tableau présentant les termes utilisés pour décrire le golt de la boule blanche, seuls deux
mots ne se retrouvent pas dans les autres descriptions des pains. Il s’agit des vocables « cuit »

et «frais ». Pour comprendre ce point, il faut préciser que beaucoup de répondants ont
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reproché a la boule blanche son mangue de cuisson qui la différencie selon eux du pain de
campagne. Mais ce n’est pas le seul exemple, en effet, nous constatons que les douze premiers
termes du tableau récapitulatif de I’analyse lexicale du golt du pain maison se retrouvent
également dans les autres descriptions des pains. Quant a ceux qui semblent avoir été nommés
spécifiquement pour ce pain, ils ne sont pas pour autant représentatifs d’un élément distinct
« traditionnel », « basique », « saveur », « sent », « typé », « variable » ces mots, s’ils ne se
retrouvent pas en tant que tels dans la description des autres pains, voient en revanche leurs
synonymes y apparaitre tels que « rustique » et « classique », par exemple. Quant a la
« saveur », chaque allusion au gott 1’y renvoie. De méme pour « sent » qui se retrouve dans la
description de I’odeur et/ou de la texture des autres pains selon le sens donné au terme. Ces
deux derniers vocables sont en réalité assez génériques. Le pain au levain et le pain de
campagne semble se différencier 1égérement. Le premier, car il est a de nombreuses reprises
décrit comme « acide », « suret », « acidulé » ... ainsi que « amer », le second pour son
parfum de « bois », « br(ilé », voire « fumé ». La différenciation reste cependant encore faible.
Cela confirme I’hypotheése selon laquelle il est plus complexe de mettre en évidence des
caracteres de différenciation saillants a un niveau sous-catégoriel qu’a un niveau meso. Il reste
cependant a nuancer ce propos, car s’il s’agit en effet d’une tendance qui semble forte, il n’en
reste pas moins que le contexte de réalisation des recueils lexicaux n’était pas le méme. Or
nous avons pu voir précédemment que ce contexte était corrélé a la capacité des mangeurs a
verbaliser leurs perceptions. Ainsi, cette tendance pourrait étre en partie due a la difficulté des
répondants a communiquer leurs perceptions dans un contexte déshumanisé et hors de
I’expérience d’échange et de dégustation. Toutefois cette tendance de réduction de la richesse

lexicale est assez ferme pour pouvoir I’attribuer a une difficulté liée au niveau catégoriel.

6.1.3. Figuration de la perception gustative

Les mots seuls ne sont pas les uniques ¢léments de figuration du goit. D’autres éléments
peuvent étre utilisés, comme nous avons pu le voir dans la premiere section de ce manuscrit,
et il est possible de mettre en signes le golit par des images (publicités, graphiques radars, ...),
mais également par des mots, des gestes, et tout ¢lément participant & I’espace figuratif du
godt tel que nous avons pu le présenter dans le troisieme chapitre de cette these.

Dans le cadre de notre projet, si aucune image n’a ét¢ utilisée par les participants, c’est aussi

et surtout parce qu’aucun élément ne leur permettait de le faire aisément, et qu’il n’était pas
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spécifiquement établi dans la consigne qu’ils pouvaient le faire. Bien sir, les répondants au
questionnaire auraient pu indiquer dans leur réponse le lien internet vers une image, tout
comme les participants des expérimentations sur les fruits auraient pu quant a eux dessiner
directement ce qu’ils souhaitaient. Mais aucun ne 1’a réalisé ni, plus encore, n’en a exprime le
désir. Il semble ainsi que I’idée de communiquer le golit par image plutdt que par des mots ne
soit pas evidente pour les novices. Bien sdr, cela ne signifie pas que I’image ne peut pas étre
support de figuration du golt. Cependant, cela rejoint les études discutées dans le premier
chapitre de ce manuscrit, ou les consommateurs, malgré I’aide de profils gustatifs réalisés par
les experts souvent présentés sous forme de graphique radar, ne parvenaient pas a extraire
I’information pour réussir les tests d’appariement (Valentin & al., 2003). C’est aussi que
I’image, pour étre efficace, doit étre construite a la fois selon les principes de la Gestalt, mais
également en accord avec les représentations du goUt que peuvent avoir les mangeurs. Le golt
est un élément qui leur est familier, mais qui, paradoxalement, peut leur échapper dans sa
complexité. Aussi la premiere étape avant de pouvoir créer des éléments visuels de
communication du godt était de mieux comprendre les constructions mentales des
consommateurs. Notre étude a montré aujourd’hui que le support graphique n’est pas le
support auquel peuvent penser spontanément les consommateurs pour décrire le godt.

Pour autant, ils ne se sont pas contentés des seuls mots. Le renvoi a des souvenirs, la
projection dans I’expérience, par des figures de style, mais également 1’usage de geste,
I’interaction entre les partenaires lors des tests sur les fruits ont beaucoup joué dans la
description du godt. La texture a été, a de nombreuses reprises et ce, notamment lors de la
série dégustation, communiquée par gestes. La main était alors portée a la bouche et le
participant mimait la mastication en bougeant les doigts pour signaler une texture particuliére,
dans le cas de la banane, par exemple. L’acidité de la groseille a également été présentée par
des moues de réflexes gusto-faciaux (quand la figure se contracte sous 1’effet de I’acidité d’un
produit, réflexe qui apparait déja chez les nouveau-nés (Chiva, 1979). Toutes les allusions aux
fils, a I’aspect filandreux des fruits, pouvaient également étre présentées en portant la main a
la bouche, mimant le probléme rencontré au niveau des dents. Des mimes d’appréciation ou
au contraire de rejet d’un aliment ont également été effectués, pour guider le bindme. Tous
ces réflexes étaient instinctifs, ils n’étaient pas guidés par une volonté consciente d’exprimer
un élément en particulier, comme lors dans un jeu de mimes. C’est en construisant leurs
discours que les participants ont spontanément eu recours aux gestes. Cette spontanéité n’était

pas seulement retrouvée lors des expérimentations réalisées sur les fruits, mais également
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dans les projections que nous avons pu observer parmi les réponses a la question sur
I’imaginaire et le souvenir, dans le questionnaire du pain. Les participants parvenaient a
évoquer leurs souvenirs ou leurs représentations parfois avec une telle justesse que nous nous
trouvions nous-mémes projetés dans leur souvenir. Ainsi lorsqu’une participante expose
qu’elle s’est griffé la gencive avec une croiite de pain, nous nous retrouvons nous-memes en
position de voir la situation se dérouler sous nos yeux, voire de vivre nous-mémes la scene.
Par ailleurs, 1’analyse des réponses a ces deux questions a permis de mettre en évidence
I’importance de la temporalit¢ dans la figuration du gott. Cette temporalité permet de
déterminer si le souvenir perceptif a été construit dans des souvenirs récurrents, des souvenirs
uniques, de savoir quand ils été construits, a la fois en termes d’époque, de commensalité, et
de moment dans la journée. Cela rejoint encore une fois I’espace figuratif du golt que nous
avions présenteé dans notre troisieme chapitre.

La notion de commensalité semble primordiale pour pouvoir projeter le consommateur dans
son golt, de la manicére dont nous 1’avons avancé dans notre premicre hypothese de travail
« plusieurs réceptions, plusieurs perceptions ».

Ces deux notions ensemble, commensalité et temporalité, permettent de savoir dans quel
souvenir « envoyer » le consommateur. La contextualisation semble étre en effet une des clés

de réalisation d’une communication du goit réussie.

Quant aux figures de style et a I’approche hédoniste de la communication du gott, elles n’ont
pas forcément une faible valeur communicative. Dans le monde du vin, mais également dans
celui du café, du chocolat et du thé (chapitre 2), ce sont ces mémes outils qui sont utilisés
pour communiquer le golt. Coutier présentait deux champs sémantiques dans 1’analyse des
figures de style, celui du rapport au corps et celui de la dimension spatiale (Coutier, 1994). Et
si ces €léments peuvent paraitres subjectifs et dépendant de 1’imagination de la personne qui
les utilise, en réalit¢ il s’agit d’une co-construction de sens qui apporte la valeur

communicative a la référence présente dans la métaphore.

Mais nous devons tenir compte du fait que la valeur communicative n’est pas synonyme de
pouvoir de figuration. Un élément a fort pouvoir de figuration peut en revanche posséder une
faible valeur communicative parce que, par exemple, il figure trop d’éléments et brouille la
communication. Dans cet ordre d’idée, si nos outils de contextualisation peuvent avoir un fort

pouvoir figuratif, il est possible qu’ils perdent en efficacité de communication, notamment si
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la contextualisation nécessaire a la communication du gout est trop différente d’un individu a
un autre et les interprétations trop libres. Dans le cas des réponses obtenues sur la question de
I’imaginaire, la figuration était trés présente, et parfois nous parvenions a nous projeter
parfaitement dans la perception. Pourtant, pour certaines autres, la figuration ne permettait pas
la communication, car I’expérience partagée était trop personnelle, et ne faisait pas écho a des
expériences que NOUS aurions pu vivre pour que nous puissions nous projeter et construire

notre réception sur notre propre expérience.

Sur un autre point, I’aspect visuel est support d’inférence du gout. Elle figure un godt attendu,
et pour certains consommateurs elle est la clé de compréhension du godt a venir. Nous avons
notamment retrouvé ce point lors de 1’analyse des observations portant sur les quatre
différents pains proposés en seconde partie du questionnaire. La couleur plus foncée du pain
au levain et du pain de campagne était pour beaucoup annonciatrice d’amertume et d’acidité,

et d’un parfum « noisette », voire « fumé », « grillé ».

Si nous cherchons justement des réceptions variées, notre but est toutefois de les diriger vers
des contextes spécifiques. L’idée est d’avant tout obtenir des éléments a forte valeur
communicative. Et pour mieux comprendre ce qui peut avoir valeur de communication pour
un mangeur novice, nous analyserons plus loin les différentes représentations du golt mises
en évidence par ’analyse de notre terrain.

Dans le cadre du projet réalisé sur les céréales, une grille de figuration a été constituée, afin de

pouvoir rattacher chaque élément lexical a sa sémiosphére.
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Figure 40 : Grille figurative projet Passion Céréales (Boutaud, Dufour, Defossez)

Cette grille se divise en cing axes majeurs, le discours scientifique, la dimension sensorielle,
les aspects physiques, 1’axe sensible et enfin 1’élément situationnel. Pour chaque élément de
discours, il est possible de rattacher un ou plusieurs axe(s) de cette grille figurative. Ainsi la
personne qui présente un souvenir ou le pain lui a griffé la gencive est autant dans I’axe
situationnel que dans I’aspect sensoriel et sensible : cela lui a laissé un mauvais souvenir, le
ressenti en est affecté (sensible), il y a la sensation de la gencive blessée (sensoriel, toucher),
et cela reste un souvenir, donc lié a la temporalité (situationnel). Ici nous prenons 1’exemple
d’une observation dans son ensemble, mais parfois, un mot seul peut recouvrir lui-méme
plusieurs axes. La croQte tient autant de 1’aspect physique (la résistance, la texture ...), que de
la sensorialité (ouie, vue, toucher), du situationnel («casser la crolte», rites de
consommation, moyens de fabrication) et enfin, du sensible (« je suis plus crolite que mie »,
...). Pour autant, si le vocable « crolte » recouvre de nombreux champs de figuration, il ne
porte pas une grande valeur communicative en lui-méme. Il est possible de communiquer sur
la crolite, mais dire qu’un pain a une crolite, n’est qu’un truisme, toute cuisson du pain

entrainant la formation d’une crofite en surface.
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6.2. Image mentale du goQt et de sa communication

Nous devons mieux appréhender la maniére dont les mangeurs créent le lien avec leur
souvenir, de maniere a comprendre comment projeter 1’individu dans sa perception, dans un
contexte modifié, et une temporalité différente.

Comment agence-t-il le stockage du souvenir gustatif ? Comment parvient-il a rechercher
dans son encyclopédie gustative ? Est-il possible pour lui de le faire de maniére consciente ou

spontanée ?

6.2.1. Indices non gustatifs

Lors de la session mémoire des tests réalisés sur les fruits, de nombreux indices non gustatifs
ont été utilisés. Sur les 102 tests réalisés, 42 ont bénéficié¢ de ’apport d’au moins un indice
non gustatif (Annexe 3). Les extraits suivants présentent le mode d’énonciation de ces indices.
« S : C’est un peu acide. C’est un fruit rouge

D : la groseille » (Série 1, la groseille)

« S tu n’en manges pas beaucoup. On en fait des confitures et on en met dans des fromages
blancs

D : c’est sir que c’est un fruit ?

A rappelle la consigne

S c’est acide

D : la rhubarbe

S : ¢a aun goQt sucré, un peu acidulé. (pause) On en trouve dans les haies

D : la groseille » (Série 3, la groseille)

« S la peau se mange, c’est croquant, il y a beaucoup d’eau, un noyau. Enfin non, pas un
noyau, un trognon, qui ne se mange pas, da cause des pépins. C’est juteux selon les variétés

D : pomme, poire, péche » (Série 4, la poire)

La premicre conclusion serait alors que les consommateurs sont démunis lorsqu’ils ne
peuvent faire appel a des caractéristiques externes au godt pour pouvoir classer les fruits. Que
le golt seul ne leur suffit pas. Et en effet, il peut s’avérer complexe de pouvoir différencier un

fruit rouge d’un autre juste dans la description, quand il est interdit de préciser si I’on sent en
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bouche des petits grains ou des pépins. Aussi ce résultat reste compréhensible. Mais il est a
nuancer.

En effet, en premier lieu, certains fruits ne nécessitaient pas 1’ajout d’indices non gustatifs.
Par exemple la banane n’a pas eu besoin de ce genre d’indices, ni dans la session mémoire ni
dans la session degustation. La pomme, elle, a connu comme indice non gustatif I’allusion au
grand nombre de variétés. L’émergence d’indices non gustatifs était bien souvent liee a la
difficulté qu’avaient les participants a faire deviner. Lors de la session de test dégustation, les
participants utilisaient trés peu d’indices non gustatifs, recherchant dans la perception qu’ils
venaient juste de ressentir, des pistes de figuration du gott. Les bindmes n’avaient pas plus de
facilité pour deviner un fruit lors de la session dégustation que lors de la session mémoire, la
longueur des retranscriptions des tests réalisés est similaire entre les deux sessions. Pour les
fruits « faciles » aux mots-clés aisément définissables, une phrase, un mot, suffit pour
déclencher I’émergence du souvenir gustatif et la réussite au test. Pour d’autres, en revanche,
ils ont plus de difficulté et vont avoir du mal a retrouver le fruit en question, a feuilleter le
« bon dossier » de leur encyclopédie gustative. Mais que 1’accessibilité au souvenir soit aisée
OuU non, ce ne sont pas les bindmes devant deviner qui choisissent d’utiliser les indices non
gustatifs, mais bien les participants qui doivent faire deviner.

Il est clair, sous ce critére, que le référencement mental gustatif d’un aliment n’est pas réalisé
seul. Il est accompagné de données externes, comme la texture en main, le toucher,
I’utilisation, le nombre d’aliments connexes, la production de cet aliment, etc. Certains
éléments sont reliés a des connaissances générales (« ¢ca pousse dans un buisson » ; « ¢ ’est
cuit au four a bois »), d’autres au contraire a des expériences personnelles (« j’en ai mangé la
semaine derniere »). Ce type d’expérience peut étre lié¢ a des expériences sociales, de partage,
lors d’un repas ou d’une dégustation particuliére, mais également a des expériences
personnelles, qui peuvent laisser un bon comme un mauvais souvenir a I’individu.

Lorsqu’il s’agit de décrire un fruit, sur la seule base de ce qui est répertori¢ en mémoire,
méme si la consigne spécifie 1’'usage unique des indices gustatifs et définit le godt selon des
termes précis, méme si la consigne est répétée plusieurs fois, il est difficile pour un individu
d’isoler son souvenir gustatif du contexte de création de ce souvenir et des connaissances
générales qu’il peut avoir sur 1’aliment en particulier. Ces informations intruses remontent
donc & la surface, sont liées au souvenir gustatif de I’encyclopédie gustative mémorielle, et

viennent parasiter les descriptions.
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Ce point souligne que 1’'usage d’autres modes de figuration du gott, I’'usage d’éléments non
gustatif permet également d’accéder au souvenir gustatif. S’il est difficile d’accéder aux
experiences personnelles des mangeurs et de les utiliser pour communiquer le godt, il est en
revanche possible de projeter un individu dans un contexte de création de ce souvenir gustatif,
par I’utilisation d’¢léments de figuration qui renvoient a la fois aux connaissances générales
sur cet aliment, mais également aux expériences personnelles qu’il aurait pu avoir.

Il est important de souligner qu’il est impossible de décontextualiser le gotit. Le gotit ne peut
se réduire aux saveurs, aux perceptions internes. Il est le fruit, comme nous avons pu le voir
en premicre section de ce manuscrit, d’un enchevétrement beaucoup plus complexe
d’éléments, qu’ils soient individuels, sociaux, biologiques .... (Chiva, 1979). Nos
expérimentations soulignent ce propos. En effet, lors des questions décontextualisées du
questionnaire sur le pain nous avons pu constater la faible proportion d’éléments pour decrire
le goiit. Le lexique employé n’est pas riche, et méme 1’intérét pour les questions portant sur le
golt est faible, alors que lors des questions portant sur I’imaginaire et le souvenir, cet intérét a
connu un rebond, et les réponses étaient plus nombreuses et plus completes.

Parfois la connaissance d’un indice autre que gustatif handicapait les binomes. Si un stimulus
spécifique peut provoquer 1I’émergence de I’image mémorielle gustative, il se peut que
I’image provoquée ne soit pas celle recherchée. Pour cela, il est nécessaire de ne pas employer
un mot-clé qui serait plus fort qu'un autre.

Certains mots-clés semblent en effet avoir des incidences supéricures a d’autres. Ainsi
« pateux » renvoyait systématiquement a la banane, et « juteux » renvoyait a la péche. Si pour
le premier le terme « pateux » était utilisé dans les descriptions de peu de fruits, en revanche
le terme « juteux » était le second terme spontanément présenté, quelle que soit la session de
test. Aussi, chaque fois qu’un participant I’utilisait, son bindme voyait sa construction mentale
se situer sur la péche. Il construisait son cheminement cognitif autour de cette caractéristique
du fruit, qui n’était pas toujours la plus pertinente dans la description du fruit. Ainsi, pour
faire deviner la pomme, un participant a utilisé le terme « juteux », mais n’a pas parlé du
croquant. Son bindme s’est concentré sur le premier terme et a bati toute sa réflexion autour
de ce point saillant, s’éloignant de plus en plus de la pomme, méme si son partenaire essayait

de le réorienter en préciser la dureté, la fermeté du fruit qu’il fallait deviner.
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6.2.2. Accessibilité au souvenir gustatif

La difficulté pour faire deviner un fruit ne tenait pas tant de la complexité a décrire le fruit,
bien que cela soit présent, mais était due principalement a deux raisons. La premiére, la non
consensualité de I’image gustative mémorisée, c’est-a-dire quand les deux participants de la
paire ne se représentaient pas le godt du fruit de la méme maniére. La seconde, quand le fruit
ne revenait pas spontanément en téte. Dans ce cas-la, méme des indices non gustatifs ne
permettaient souvent pas d'obtenir la réussite du test.

Quand le fruit n’est pas dans les starting-blocks mémoriels, il semble tres difficile de le faire
remonter a la surface. En effet, pour de nombreuses personnes, 1’existence du fruit devient
évanescente. Cela arrive pour des fruits qu’il serait possible de qualifier de non familiers,
comme la prune ou la pasteque, mais également ceux plus évidents, comme la poire et la
pomme. Bien que cela arrive plus souvent avec les fruits non familiers, il faut cependant noter
que la familiarité n’est pas I’unique raison de non-rappel.

Prenons encore une fois I’exemple de la cerise. Pour faire deviner ce fruit, les participants
utilisaient des termes variés. Dans la session mémoire, les termes « sucré » et « juteux »
revenaient souvent en premier lieu pour décrire ce fruit. Dans la session dégustation, la cerise
proposée étant particuliére, « sucré » était toujours autant utilisé, mais il n’en était pas de
méme pour « juteux ». Deux hypothéses se posent alors. Premierement il est possible que la
cerise ne soit pas présente dans la zone de tri rapide qui permet d’accéder aux souvenirs
gustatifs, ¢’est-a-dire que 1’accessibilité a ce souvenir est complexe. L’autre point est qu’il est
possible que les caractéristiques utilisées pour décrire la cerise ne soient pas assez spécifiques,
que la cerise ne soit pas prototypique d’un point saillant en particulier et qu’ainsi, les fruits
dont la sensation est prototypique du terme employeé sont cités prioritairement. Lorsque nous
interrogions les bindmes sur la description qui leur avait été faite, aprés la fin du test, ils
convenaient que la description réalisée par leur partenaire était en adéquation avec leur propre

représentation du godt de la cerise.

Une des difficultés principales tient a la différence de représentations que peuvent avoir les
participants. Par exemple, dans le cadre du questionnaire sur le pain, beaucoup de répondants
se contredisaient en décrivant le pain au levain. Ils ne parvenaient pas a se représenter ce pain
de la méme maniére. En revanche, bien qu’il n’y ait pas de définition spécifique de ce qu’est

un «pain maison », la plupart de leurs observations se recoupaient sur le méme point de
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saillance. Pour eux, ce type de pain devait étre irrégulier, et avoir un aspect forcément unique,
qui se démarque non seulement des autres types de pain, mais également de chaque pain
maison de la fournée. Un défaut visuel, comme preuve de 1’authenticité de 1’artisanat. Bien
que la définition du terme soit tres générique et ne concerne aucun type de pain particulier,
leurs représentations étaient partagées sur ce point. Il en est de méme pour les résultats des
tests aux fruits. La pomme, la péche et la banane étaient des fruits dont les représentations
étaient partagees, tandis que pour la cerise ou la prune, ces représentations etaient plus
divergentes. Nous pouvions nous assurer de ce point en demandant au bindme son opinion sur
la description qui avait été faite du fruit en question. Quand il contredisait la description,
quand il estimait qu’il manquait des termes clés, alors cela impliquait que la représentation du
godt du fruit en question était différente chez les deux participants de la paire. Quand au
contraire il approuvait la description, parfois en soulignant certains mots « oui, c’est vrai,
c’est juteux, c’est sucré, c’est pulpeux, c’est tout ce que tu as dit » (Série 6, la cerise) cela
indiquait qu’il était en accord avec la représentation de son partenaire. Cela dit, si le fait
d’avoir des représentations similaires permettait la plupart du temps la réussite rapide du test,
il arrivait cependant que 1’accessibilité au souvenir gustatif soit altérée et qu’ainsi, le bindme
ne parvienne pas a réussir a trouver le fruit en question. Il ne pouvait ensuite qu’approuver la
description qui lui en avait été faite, ’appuyant, en expliquant que vraiment il « n’y pensait

pas du tout ».

Lorsque la description faisait intervenir des propriétés hédoniques, le binbme se trouvait
souvent perdu, quand sa perception hédonique était opposée a celle du participant. Par
exemple, lors du test ou un participant décrivait la mangue comme un des fruits les plus doux
et les plus agréables jamais godtés, son bindme n’a jamais trouvé le fruit en question. Apres le
test, il a précisé qu’il n’appréciait pas la mangue et qu’il ne voyait pas en quoi c’était un fruit
agréable. Un autre participant, mangeant peu de fruits, n’appréciant pas la plupart des fruits
connus, avait beaucoup de mal pour deviner et les faire deviner. Il semblait y avoir une
profonde dissonance entre les descriptions de la participante et les souvenirs de
’encyclopédie gustative mémorielle de ce bindme. A chaque fruit deviné, il exprimait son
rejet du fruit en question. Tout semblait pour lui soit farineux et fade, soit trop acide. Quand
de telles dissonances existent entre les représentations, il est trés difficile de pouvoir

communiquer le godt.
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En revanche, quand les représentations étaient similaires, un seul mot pouvait suffire a la
réussite du test.
« S : Sucre, reste en bouche, bien juteux, un peu dur quand on crogue, mais juste un peu

D : la péche » (Série 7b, la péche)

« S : C’est un fruit assez acide

D : la groseille » (Série 5, la groseille)

«S: Iy adujus, c’est ferme au départ puis fondant apres. Il a un bon parfum en général
(pause). Beaucoup de jus, pas acide, pas amer. Sucré et trés parfumé.

D : le melon » (Série 6, le melon)

« S: Juteux, pulpeux, sucré. Des petits morceaux. Plusieurs petits fragments quand on la
mange

D : I"orange

(...)

D : c’est filandreux [’orange

S . filandreux, oui, c’est ¢ca que j aurais pu dire » (Série 8d, ['orange)

Ici, le binbme approfondit la description avec ses propres termes, il construit avec son

partenaire un lexiqgue commun, pour une utilisation ultérieure, par exemple.

« S : C’est sucré, doux, fondant ... Mou. Il n’y a pas beaucoup de jus

D : la mangue

S il y a plus de jus dans la mangue. Ca fait fondant. Pateux. Il n’y a pas de jus

D : la banane » (Série 6d, la banane).

Ici, la succession des termes sucré/doux/fondant renvoie a la mangue. Il s’agit en effet des
termes parmi les plus utilisés pour la mangue. Le participant qui fait deviner le fruit fait partie
du groupe des « inquiets » dont nous avons exposeé les traits dans la sous-partie précédente : il
peine a prendre parti et a définir la banane comme n’ayant pas de jus. Il préférera en premier
lieu parler de « pas beaucoup de jus », pour nuancer son propos. Seulement cette nuance est
également ce qui amene son bindme & se tromper, car « pas beaucoup » signifie qu’il y en a

quand méme, aussi recherche-t-il dans les fruits a jus.
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En revanche, soit pour le bindme, la mangue n’a pas beaucoup de jus, soit, comme nous
I’avions évoqué précédemment, il fait fi du dernier indice proposé par son partenaire et se
concentre sur les premiéeres caractéristiques décrites. Ce mode de réflexion était réguliérement
observé lors des tests. En toute logique, les bindbmes se concentraient principalement sur les
premiers termes, comme s’ils pensaient que ces termes étaient les plus saillants pour le
produit en question. Nous avions effectivement envisagé que les premiers termes utilisés
seraient les termes spéecifiques du fruit. En réalité, nous constatons que la plupart du temps les
premiers termes sont les termes génériques de la catégorie « fruit », c’est-a-dire les mots
«sucré » et « juteux ». C’est I’ordre des vocables utilisés, ainsi que ceux utilisés apres les
termes genériques qui sont les plus caractéristiques. Des « fragments » pour I’orange, « pas de

jus » pour la banane.

« S 1 il manque un peu de sucre, mais autrement elle est bien juteuse (pause).

C’était agréable. C’était frais, comme c était bien juteux et tout. C’était agréable (pause).
Tres Juteux. Pas ferme. Pas acide. Il manquait un peu de sucre

D : J'aurais pensé a une orange ou a une clémentine ... mais comme elle a dit « pas acide »
... or il y a de l'acidité la » (Série 2d, ['orange)

Ici, le bindbme parvient a trouver le fruit par les caractéristiques principales : sucré, trés juteux,
pas ferme. Seulement, sa partenaire décrit I’agrume qu’elle vient de manger comme n’étant
pas acide. Or dans la représentation que peut avoir D de 1’orange, ou de la clémentine, il
existe tout de méme une pointe d’acidité. Dans la pratique, il réussit le test, mais 1’opposition
des deux représentations le géne dans sa réflexion. Il s’agit ici d’un test de la session
dégustation, 1’orange était donc gottée par la participante. Elle reconnaissait en revanche
apres le test que pour elle, I’orange contenait de 1’acidité, bien qu’elle n’en ait pas ressenti

dans celle-ci.

« S : Trés juteux, trés sucré
D : lacerise !/ (...) Quand elle a dit juteux, j ai tout de suite pensé a la cerise. Comme c’est un

produit de saison en plus ... » (Série 8d, la cerise)

Cette derniére citation permet de mettre en évidence une caractéristique fondamentale
permettant I’accessibilité rapide au souvenir gustatif. Ici, le bindme retrouve rapidement la

cerise parce que c’est «un fruit de saison ». Quand il recherche le fruit, il recherche
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principalement ceux avec lesquels il a été en contact récemment, ceux qui se retrouvent dans
sa mémoire a court terme, comme s’il existait une zone de « raccourcis rapides » dans laquelle
se situent les élements qui peuvent étre rapidement ramenés a I’esprit. Quant aux autres, ils
semblent se situer dans les pages les plus poussiéreuses de 1’encyclopédie pour lesquelles
seules des allusions a tous les marques-pages spécifiques peuvent permettre de retrouver le
souvenir (« la peau ne se mange pas » « ¢ ’est un fruit exotique » « il y a un énorme noyau a

lintérieur »...) .

Par exemple, lors de la session dégustation, les participants devaient godter les fruits avant de
décrire leurs perceptions. Il ne s’agissait pas de décrire, donc, leurs représentations, mais bien
la perception qu’ils venaient de ressentir. Dans ces cas, il y avait réguliérement un décalage
entre représentation du binbme et description du partenaire, et le test finissait genéralement
soit par le participant revenant a une description plus traditionnelle et conforme aux
représentations, soit par le binéme, explicitant en quoi la description ne correspondait pas a la

représentation qu’il en avait.

Comme nous 1’avons souligné dans le quatriéme chapitre de ce manuscrit, il existe la notion
d’accessibilité au souvenir gustatif. Certains éléments permettaient de déclencher
spontanément le souvenir gustatif présent chez le binbme, qui réussissait alors le test
rapidement. Il est donc possible d’activer 1’accessibilité aux souvenirs gustatifs.

Parallélement, nous avons constaté au fur et a mesure des tests que les participants qui doivent
décrire se projettent dans leur catalogue. Ils visualisent le godt, et méme, plus encore, comme
un «pop-up book », ils dégustent a I’instant méme de la description, mentalement. Par
exemple, lors des expérimentations realisées sur les fruits, une participante a parfaitement
explicité ce propos « Celle que je suis en train de manger en ce moment, elle est molle,
grumeleuse, sucrée, juteuse » (Série 5b, Poire). Et en effet, lors des différents tests menés
sous controle de I’expérimentateur, il était possible de constater des gestes, souvent des mains
portées a la bouche, des yeux qui se fermaient, des regards perdus dans le vague, lorsque les
participants tachaient d’accéder a leur encyclopédie. Ainsi, cela signifie qu’il est possible
d’accéder a cette encyclopédie de maniére consciente. Mais cette accessibilité¢ est
conditionnée par I’usage de ressources cognitives que n’ont pas les consommateurs lorsqu’ils
font leurs achats routiniers (Sirieix, 1999 ; Picot-Coupey & al., 2010). Or les achats

alimentaires font partie des achats les plus routiniers qui soient. Il n’est donc pas possible de
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s’appuyer sur cette accessibilité consciente pour pouvoir I'utiliser dans notre communication.
Est-il possible alors de pouvoir accéder a cette encyclopédie de maniere plus automatique, en
utilisant moins de ressources cognitives ? Les expérimentations réalisées ont justement permis
d’alimenter cette question. Les sessions de tests réalisees sur les fruits ont permis de mettre en
évidence ’existence de mots-Clés qui permettent au consommateur de se projeter dans sa
perception. Cela fonctionne d’autant plus que le fruit concerné par la perception est
prototypique de la sensation elle-méme. Ainsi le mot « juteux » est le mot-clé pour déclencher
le souvenir gustatif de la péche, « croquant » pour la pomme, « pateux » pour la banane.
L’activation de 1’accessibilité par mot-clé est dépendante de la consensualité du prototype.
Ainsi « acide » fonctionnait particuliérement bien pour renvoyer vers la perception du goGt de
la groseille, mais pour certains individus peu habitués a ce godt, le mot-clé était inefficace.
L’acidité aurait pu renvoyer au citron, mais il s’agit d’un fruit encore plus éloigné du
prototype de la catégorie « fruit » que ne I’est la groseille. S’il est possible de manger des
groseilles pour le fruit en lui-méme, d’aller le cueillir pour en profiter, en revanche le citron
ne se consomme pas cru et seul. Il sert forcément d’accompagnement et doit subir des
modifications. C’est une des raisons pour lesquelles il est trés faiblement nommé lorsque le
terme « acide » est Cité.

L’autre point est que le nom méme de 1’aliment n’est pas le plus efficace pour projeter dans
I’expérience de dégustation. Quand les participants devaient décrire les fruits en se basant sur
la mémoire, a la lecture du nom du fruit qu’ils avaient tiré au sort, ils étaient souvent perdus,
et semblaient trouver la tache trop difficile. En revanche, lorsqu’ils se projetaient de manicre
consciente dans leur encyclopédie, lorsque I’expérimentateur leur rappelait de décrire « toutes
les sensations percues en bouche », alors le souvenir était libéré.

De plus, lorsque des fruits-erreur sont cités, la description s’affine, le participant semble
mieux se projeter dans son golit mémorisé lorsqu’il s’agit de confronter deux perceptions
I’une avec ’autre et d’expliciter en quoi elles different. Nous avons également observé ce
point pour les pains. En effet, il était question dans la deuxieme partie du questionnaire de
décrire un pain en particulier. La troisieme partie quant a elle consistait en la description
comparative de deux pains mis en opposition. Pourtant, dés la deuxieme partie, les répondants
confrontaient des pains entre eux. Le pain de campagne était comparé au pain au levain, et a
la baguette. La boule blanche était mise en opposition avec le pain de campagne ou le pain au
levain. Les observations réalisées indiquent que la mise en opposition d’éléments entre eux

permet de mieux définir le godt, de mieux le décrire. Nous retrouvons ainsi dans les tableaux
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de synthése d’analyse lexicale « levain » (pour « pain au levain » ou « goQt du levain », selon
le contexte), « baguette », « campagne ». La comparaison est un des moyens de faciliter
I’acceés au souvenir et la verbalisation des perceptions. Elle aide les individus a projeter

I’image mentale du goft.

Un écueil qui se pose cependant pour 1’accessibilité au souvenir gustatif, c’est la peur de
« mal faire ». Les participants cherchaient a donner « la bonne réponse » bien que la consigne
spécifiait qu’il n’existait pas de bonne ou de mauvaise réponse. Cela restreignait beaucoup les
participants. Il est aisé de supposer que malgré des consignes trés précises, lors des tests
réalisés en sciences de 1’aliment, les novices soient trop génés, embarrassés, pour décrire de la
manicre compléte avec laquelle ils ’ont fait lors de nos tests. L utilisation d’onomatopées, de
gestes, les modulations de voix, le rire, tous ces éléments constituent une forme de langage, de
contextualisation de ’expérience gustative, qui peut ne pas €tre utilisée lors de tests plus
normés, en laboratoire, ou la consigne est établie au départ, mais faiblement répétée et ou les
consommateurs sont laissés seuls face a 1’aliment. En effet, le contact humain est un élément
indispensable pour une communication globale. Dans le cadre du questionnaire, auto-
administre, les participants étaient seuls face a leur fiche et a la consigne. Ils ont été plus
timorés pour la description, arguant « ne pas savoir », ou décrivant avec force « ? » et « peut-
étre » « enfin je crois ». La communication doit étre intégrée dans un contexte d’échange sur
un plan d’égalité, pas €tre supportée par une volonté d’éducation au goiit, ou de transmission
d’un discours dogmatique ou de termes experts. Notons ¢également que I’intérét des
onomatopées dans une communication du gott est qu’elles représentent des motifs stables
reconnaissables a travers tous les modes d’expression, quelle que soit la modulation de leurs
présentations (Fontanille, 2005). Bien sdr, le lexique expert peut étre également utilisé pour
former un langage, ce qui a par ailleurs été utilisé pour du vin (Coutier, 1994). Cependant, il
ne s’agit pas de faire des consommateurs des amateurs « €clairés », mais plutdt de leur

permettre de se réapproprier leur goQt, de pouvoir le communiquer.
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6.3. Quand le mangeur communique son goat

6.3.1. Familiarité et expériences

La familiarité avec 1’aliment en question provoque plusieurs consequences sur la capacité
d’expression et la qualit¢ de la description. En effet, dans le cadre des sessions de tests
réalisées sur les fruits nous avons constaté qu’une plus grande familiarité était corrélée de
maniere positive avec 1’appréciation hédonique de 1’aliment en question. Bien sir, cela peut
étre percu en sens inverse, car il est logique qu’un individu consomme plus réguliérement un
fruit qu’il ’apprécie.

Cependant, quand nous approfondissions ce point, il s’avérait que la fréquence de
consommation n’était pas la seule variable pour définir la familiarité avec 1’aliment. Il était
plutdt méme question de représentations et des expériences précédentes. Ainsi, une personne
pouvait avoir une plus grande familiarité avec la péche qu’avec la groseille, alors qu’elle avait
mangé de la groseille la semaine précédente (en décoration sur un gateau), et qu’elle n’avait
pas mangé de péche depuis I’été précédent. Simplement, la péche lui était plus familiere, et
les représentations véhiculées par le fruit étaient plus agréables. Il s’agissait d’un fruit « au
goiit d’été », « bon », « juteux et sucré », et elle se représentait alors dégustant son fruit s’en
« [mettant] partout » (Série 7b, la péche). Elle décrivait sa représentation de maniere plus
consciencieuse, semblant presque se délecter des mots qu’elle utilisait.

La familiarité avec le fruit entraine logiquement une plus grande capacité a décrire. Mais plus
encore, la description est également plus teintée d’affect et contient des remarques hédoniques
positives sur I’aliment en question. Selon les représentations du bindome, ce point peut faciliter
la description, ou au contraire la bloquer totalement. Reprenons I’exemple de la mangue que
nous avons pu présenter précedemment. Ainsi, dans la série 8d la participante décrivait la
mangue comme étant un fruit délicieux, agréable et parfumé, alors que son bindme le voyait
comme un fruit assez sec et un peu amer. Alors que dans le test la fraise de la série 6, la
participante décrit la fraise comme ayant un golt « frais et bon », et affirme le caractére
agréable du fruit, quand son bindme, entierement d’accord, trouve le fruit sans nommer un
fruit-erreur.

Dans le cas du pain, nous avions pense que la familiarité, comprise comme précédemment,
c’est-a-dire comme un ensemble d’a priori positifs et de souvenirs forts d’expériences
précédentes, pourrait faciliter I’'implication des participants pour répondre au questionnaire. Et

effectivement, malgré la longueur du questionnaire, le taux de non-réponse s’adapte a la
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familiarité que peuvent avoir les répondants avec les pains dont il est question.
Paradoxalement, cette familiarité peut s’avérer étre a double tranchant. Ainsi un participant
peut se sentir familier avec un aliment, mais en avoir des représentations trés fortes et
négatives, alors que nous pensions qu’il s’agissait forcément d’une relation positive. En
pratique, lors des tests réalisés sur les fruits, lorsque la relation était négative, il était difficile
pour le participant de décrire le fruit, car il ne parvenait pas a trouver les mots pour décrire
une perception qu’il cherchait a éviter. Quant au pain nous avons pu observer parmi les
réponses des éléments neutres, positifs ou négatifs. Cependant, la plupart du temps, les
descriptions dégageaient un sentiment d’appréciation. Le pain de campagne, qui était le
troisieme pain le plus connu des répondants, présente un taux de non-réponse faible au rapport
de la totalité des réponses du questionnaire, alors que la boule blanche, moins connue,
présente un tres fort taux de non-réponse. Le pain au levain, lui, s’il était peu consommé,
présente tout de méme un taux de non-réponse plus faible que la boule blanche. Il était plus
connu que cette derniere et était plus familier pour les participants, véhiculant plus de
représentations.

Le fonctionnement de la création du lien de familiarité semble fonctionner inversement a celui
de la loi de contagion telle qu’exposée par Rozin (Rozin & Royzman, 2001). Par cette loi,
Rozin expose la possibilit¢ pour un objet d’en contaminer un autre, et la transmission des
représentations et propriétés « magiques » de certains objets. Ainsi, si une mouche tombe
dans un verre, elle « contamine » le verre de ses représentations (saleté, entre autres). Il
prouve qu’il s’agit d’une contagion de représentation en « nettoyant » la mouche par certains
procédés et en constatant le méme effet. La contagion positive est, par exemple, lorsqu’une
star porte des lunettes pour un film, et que les lunettes incarnent les représentations positives
liees au personnage du film. Et en effet, si cette loi peut agir dans le sens positif comme dans
le sens négatif, la contagion est cependant plus rapide et plus tenace dans le sens négatif que
dans le sens positif. Pour la familiarité, cela semble I’inverse. Nous avons observé ainsi un
plus grand nombre d’individus liés positivement que négativement a leur aliment. De plus,

cela leur permettait une plus grande capacité de description.

Cette plus grande capacité de description, liée a la familiarité, peut étre expliquee par le
pouvoir d’évocation que permet I’expérience d’avec 1’aliment. Cette expérience concrete
permet de rattacher au produit un flot d’éléments représentatifs qui pourront figurer le

moment, la perception, le contexte et renvoyer a I’expérience méme. A chaque nouvelle
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expérience, le catalogue de figuration s’enrichit, créant une relation vivante, dynamique, a
I’aliment. Ainsi, le noyau sémantique initial « pain de campagne », «fraise des bois »,
s’enrichit d’un discours d’univers, comprenant différentes s€émiosphéres, et tout autant des
dimensions sensibles que sensorielles, physiques que situationnelles, comme le présente la
figure 40 (grille figurative), et cet ensemble est complété par tous les éléments, gestes,
visuels, sons, etc. permettant d’accéder a une dimension multimodale de communication. Ces
trois niveaux incarnent les différents échelons d’une communication globale, comme

présentée dans le schéma ci-dessous.

Communication
multimodale

Discours
d’univers

Noyau
Sémantique

Figure 41 : Echelons d une communication globale

Cette communication globale est justement le type de communication qui a été utilisé dans les
tests des fruits. Elle se retrouve également dans I’expérimentation sur le pain, bien slr dans sa
dimension sensorielle dans les questions des parties deux et trois du questionnaire, mais
¢galement lors des questions portant sur 1’imaginaire et le souvenir, quand la dimension
sensible et situationnelle semble alors prendre le dessus. C’est par ailleurs quand la
communication englobe le discours d’univers qu’elle « parle » au mangeur. Ainsi, si Proust
parvient a nous renvoyer vers ses fameux dimanches matins, a Combray, c’est qu’il fait appel
a Dunivers entier du golt, a ses propriétés substantielles, et que cela posséde pour nous
pouvoir d’évocation, de figuration. L’expression du discours d’univers permet la
recontextualisation du goQt, pour mieux se le figurer, et se projeter dans la perception. La

contextualisation ajoute les couleurs a I’image du gofit.
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« Les tartines de pain au Kiri que je mangeais au godter étant petit pendant que j'écoutais les
Beatles et que je lisais une BD de Gaston Lagaffe/Yoko Tsuno. »

« Une fois ma mére m'avait envoyé a la boulangerie et le pain était tout chaud, sorti du four,
j'ai mangé toute la baguette en plusieurs fois. Une fois arrivée a la maison je n‘avais plus
rien. »

« Durant I'enfance, rares, mais savoureux repas du soir avec du pain beurré trempé dans le
chocolat chaud pour moi et mes frerves et seeurs »

« Le pain que mes grands-parents achetaient. Mon grand-pere qui était le seul a le couper et
le distribuer a chacun. Le bruit lorsqu'il le coupait : craquement de la crolte épaisse, et le
temps que ¢a prenait, car il était gros (le pain). Un peu comme quand on scie en arbre. »

Citations d’observation « souvenir » questionnaire du pain

"Et tout d'un coup, le souvenir m'est apparu. Ce godt, c'était celui du petit morceau de
madeleine que le dimanche matin a Combray (...) ma tante Léonie m'offrait apres l'avoir
trempeé dans son infusion de thé ou de tilleul."

Marcel Proust in Du c6té de chez Swann in A la recherche du temps perdu (1913)

Par ailleurs, quand I’aliment possede un discours d’univers important et globalement porté par
les deux dimensions sensible et situationnelle, le golt tel que défini physiquement et
sensoriellement semble presque secondaire. Si les participants au questionnaire faisaient
I’effort de décrire le gott tel que la consigne leur demandait, ils avaient du mal a ne pas faire
appel aux représentations véhiculées par le pain qu’ils décrivaient et s’astreindre a décrire le
golit selon 1’axe sensoriel. Il est complexe pour eux de dissocier le golit qui leur est demandé
d’avec 'univers total associé au produit. Pour les fruits, cette difficulté a notamment été
constatée lors des tests de la session mémoire. Dés lors qu’il fallait s’appuyer sur les
souvenirs, le discours d’univers était utilisé dans sa globalité. En revanche, cet aspect était
moins présent lors de la session dégustation. A ce moment, il n’était pas question pour les
participants d’aller rechercher le souvenir dans les méandres de leur encyclopédie, mais
simplement de décrire la perception ressentie au moment présent. Il s’agissait alors de décrire
I’expérience présente et non pas la somme des expériences réalisées au cours de la vie de
I’individu. En revanche, des éléments, un ressenti, des émotions ... seront extraits de cette

expérience et viendront incrémenter la page de I’encyclopédie mémorielle du mangeur.
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Si nous devions refaire aujourd’hui les tests sur les fruits sur les mémes personnes, il y aurait
quelques changements chez les participants de la session mémoire, principalement dus a un
effet d’expérience qui s’estompe rapidement avec le temps. Toutefois, chez les intervenants
de la session dégustation, nous pourrions nous attendre non seulement a un effet d’expérience,
mais également a une modification de la description de certains fruits, notamment sur 1’aspect

hédonique, pour ceux ayant surpris agréablement les participants.

De la méme maniére, si de nombreux répondants ont affirmé avoir déja été surpris par le godt
d’un pain, pour beaucoup la surprise venait d’un pain au golt nouveau, qui se découvre
volontairement. Finalement peu des participants avaient vécu un décalage entre le golt qu’ils
attendaient apres avoir lu la dénomination et la description du pain, et le godt réel de ce pain.
Il est possible que la communication des caractéristiques gustatives saillantes de ces pains ait
été parfaitement réalisée. Cette communication aurait alors été réalisée de maniére verbale, le
nom du pain, le discours de la vendeuse, et de maniere non verbale, ’odeur dans la
boulangerie, I’odeur du pain, le toucher de la croite, la vision de la crodte, puis celle de la
mie. L’apparence posseéde en effet une grande influence sur I’inférence du golt. Nous avions
testé ce point lors d’un atelier d’éveil au gott réalisé pour la Fondation Nestlé France. Dans
cet atelier, du sirop de grenadine avait été coloré en vert. La plupart des participants testés,
enfants comme adultes, ne sont pas parvenus a deviner de quel sirop il s’agissait. La plupart
ont proposé « pomme », car le sirop était sucré et vert, et certains méme ont tout de méme
proposé « menthe », car la coloration était d’un vert trés vif. Pour certains encore, méme apreés
avoir appris qu’il s’agissait d’un sirop de grenadine, 1’influence de la couleur restait forte et
ils ont eu du mal a faire coincider le gotit du sirop qu’ils dégustaient avec celui qu’ils avaient
enregistré en mémoire. Aussi avons-nous pu constater lors de I’analyse des réponses
apportées au questionnaire sur le pain que les pains « foncés » étaient toujours considerés
comme plus acides et plus amers, avec des touches « noisette » et « grillée ». Méme quand les
participants admettaient n’avoir jamais go(té le pain en question, a I’instant méme ou ils
I’imaginaient coloré, des lors ces caractéristiques apparaissaient dans leurs descriptions.

I1 est également possible qu’il y ait eu peu de différence entre le golit imaginé et le gott percu,
car en plus de la communication verbale et non verbale réalisée sur le produit, I’'univers des
représentations liées au produit était assez puissant pour modifier le goQt percu et le faire

entrer en adéquation avec celui imaginé. Nous avions notamment vu dans le premier chapitre
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de cet ouvrage que la perception différait de la sensation aussi par des éléments de contexte et

de représentation, ainsi que par une influence sociale (Chiva, 1979 ; Holley, 2006).

6.3.2. Construction intersubjective du goat

Nous avons pu voir dans la premiere section de cet ouvrage que 1’étre humain construit son
godt en fonction de son environnement et ses expériences passées. Les perceptions ressenties
sur le moment sont mises en perspective avec les précédentes perceptions issues des
différentes expériences vécues par le passé. Il s’agit de I’interdépendance sensorielle telle que
définie par Grignaffini (Grignaffini, 1998). Comme nous I’avons souligné précédemment,
I’encyclopédie se complete au fur et a mesure des expériences et de la rencontre avec
I’aliment. Ce sont ces expériences qui influent sur la perception présente, modulent la
sensation.

Tout comme le godt se construit individuellement comme une résultante des expériences
gustatives précédentes, la communication du godt se construit également par confrontation
des différentes communications situationnelles. Ainsi, lors des sessions de tests realisés sur
les fruits, nous avons pu constater un effet d’expérience pour la communication de la
perception. Chaque participant apportait son propre registre de termes, figures de style, gestes,
de tout moyen de communication qu’il pouvait mettre au service de sa description.
L’expérimentateur pouvait, parfois, lui fournir des termes, quand il en manquait ou quand il se
focalisait uniquement sur un terme qu’il ne parvenait pas a trouver, s’empéchant de continuer
la description pour se concentrer uniquement sur ce terme qui lui échappait. Dans ces cas-Ia,
la plupart du temps, les participants acceptaient le terme de I’expérimentateur et se
I’appropriaient. Il arrivait parfois, pour les personnes du groupe des «inquiets », qu’ils
confirment la validité du mot sans vraiment se I’approprier, car le mot ne leur « parlait » pas.
Aussi, quand I’expérimentateur repérait ce type de personne, il limitait au maximum ’apport
de mots nouveaux. Cependant, nous pouvons constater la facilit¢ d’appropriation des termes.
Parfois, le vocable proposait par 1’expérimentateur ne correspondait pas exactement a ce que
le participant recherchait. Ils travaillaient alors de concert pour trouver un terme qui
convienne a ce dernier. Parfois, encore, c’est le bindme qui proposait un terme a son
partenaire. Ce cas de figure était cependant rare. Il semblerait que la description du participant
soit trop « intime » et que le bindme n’ose pas y pénetrer pour la modifier. Il se peut aussi que

les bindmes aient pensé qu’il leur était interdit d’intervenir. Plusieurs ont demandé s’il leur
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était possible de poser leurs propres questions, pour faire avancer leur recherche. Dans ces
cas, ils orientaient la description du participant vers la confirmation du fruit auquel ils
pensaient, et pour ce faire, utilisaient souvent des caractéristiques que les participants
n’avaient pas encore décrites.

Plus encore, a la fin du test, le binbme discutait de la description, apportant son propre
lexique. Dans ces cas-la, les participants ne faisaient pas que comparer leurs représentations,
mais également s’apportaient des éléments I’un a I’autre pour le test suivant.

« Moi j’aurais dit « filandreux » » (Série 8d, /’orange)

« La mangue, c’est assez fibreux » (Série 5d, la mangue)

Ainsi, au fur et a mesure de la progression de la série, les descriptions s’enrichissaient du
vocabulaire du test précédent. La communication était co-construite par les deux participants,
sur la base de leurs expériences précédentes.

La communication du golit est la circulation d’un savoir corporel, de la perception
individuelle issue de la confrontation des expériences précédentes de 1’individu. Mais elle est
aussi le produit de la construction commune des différentes communications individuelles du
gotit. C’est une communication établie sur un complexe de transmissions subjectives du goft.
Chaque mangeur qui entre en contact avec un autre lors d’une dégustation, ou qui
communique avec un autre sur un produit, alimente son univers d’expression de ses
perceptions. Ces échanges viennent incrémenter 1’encyclopédie du savoir corporel, se mélant
au discours d’univers de I’aliment. Lorsqu’ils devaient décrire un pain, les participants au
questionnaire utilisaient souvent une comparaison avec le pain précédent. Reprenant leurs
propres termes pour les modifier ou les enrichir.

Cette co-construction de la communication est a la base des groupes d’experts permettant de
dresser les profils sensoriels (AFNOR NF 13299). En effet, lors de la formation du groupe, les
experts sont testés sur des produits prototypiques d’une caractéristique spécifique de la
gamme de produits, et doivent le décrire. Les descriptions sont ensuite confrontées
publiquement et chaque terme évalué collégialement. C’est ensemble que les membres du
groupe decident ou non de conserver un terme et décident de la définition a apporter a ce
terme. Leur répertoire final est ainsi la construction commune qu’ils ont réalisée au fur et a
mesure des seances. Mais elle est également bien connue en SIC, comme activité participative

des acteurs d’un échange communicationnel (Pignier, 2006).
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La communication du godt est construite également de cette maniére chez les mangeurs
novices. lls construisent leur communication sur les bases des termes qu’ils rencontrent, dans
des contextes de dégustation, dans des textes specialises, au cours de formations (par exemple
une formation en cenologie, ou un cours de cuisine), mais également dans les conversations
qu’ils peuvent avoir sur le sujet avec leurs pairs. L’influence des pairs est méme primordiale
lorsqu’ils construisent leur communication. Nous avons pu constater ainsi que les participants
¢taient plus a méme de s’approprier un terme s’il venait d’une personne qui était dans une
relation hiérarchique ascendante. Il semblait que cette relation s’étendait jusqu’a la validation
des termes utilisés. Ainsi, les mots proposés par les directeurs de magasin étaient
préférentiellement pris par le binbme que ceux proposés par le vendeur du rayon boucherie.
De méme, lorsque le vendeur du rayon fruits et légumes proposait un terme, son bindme
tendait a lui conférer plus de légitimité. La co-construction de la communication du gotit n’est
donc pas réalisée de maniére totalement symétrique. Certaines sources ont plus d’influence
que d’autres. Aussi dans une communication du gott diffusée a grande échelle, la source de
cette communication joue une grande part dans ’appropriation des différents éléments qui la
composent.

Cependant les termes peuvent étre réutilisés, mais il est probable que la réutilisation unique
dans ce contexte précis n’assure pas 1’intégration et la réappropriation des éléments lexicaux.
De plus, il n’est pas possible de laisser la communication du gott se construire en jachére, par
co-construction perpétuelle, car si la langue évolue, elle nécessite cependant des regles de
base communes. Il serait donc nécessaire de réaliser un tuteur, socle commun qui peut étre
réutilisé et autour duquel les éléments de communication de chacun peuvent trouver un écho,

comme pour le langage de dégustation du vin.

De plus, tous les mots proposé€s ne sont pas forcément appropriés par les mangeurs, qu’ils
soient ou non porteurs de sens. Il existe des mots que les consommateurs ne peuvent pas
totalement définir, mais qui leur « parlent », car faisant écho a leurs propres expériences. Ce
sont ces mots qu’ils peuvent utiliser apres les avoir entendus, et se les approprier. Parfois il
s’agit de mimiques, parfois de figures de style. En revanche, pour d’autres vocables, les
mangeurs peuvent se trouver totalement hermétiques et refuser ’emploi du terme, ou le
mettre de c6té. Dans les tests réalisés sur les fruits, le terme « astringence » a été proposé
plusieurs fois pour la description de bananes peu mdres. Ce terme, pourtant proposé par

I’expérimentateur, n’a pas du tout été retenu par les participants, qui se sont sentis mal a 1’aise
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pour I'utiliser. Seuls les mots qui leur « parlent » peuvent trouver un écho en eux et étre
appropriés, confrontés a leurs propres expériences et réutilisés. Chaque réutilisation confronte
le terme a une nouvelle expérience, communicationnelle cette fois, et permet également de

« contaminer » le registre d’un autre individu.

Concretement, les mangeurs communiquent leurs perceptions de la maniére suivante.

Identifier la Décrire la Communiquer CO—COcIilztlr;chon
perception perception la perception e e

Figure 42 : Processus de communication de la perception

Ce processus est représentatif de la session mémoire, mais il peut également se retrouver
modifié dans la session dégustation et le questionnaire sur le pain.

En premier lieu, quand les participants tiraient au sort le nom d’un fruit, ils cherchaient a
identifier la perception. Il était possible de les voir prendre du recul par rapport a la table,
certains fermaient les yeux, d’autres soupiraient devant la difficulté, mais tous semblaient se
projeter dans leur propre encyclopédie. Ensuite, ils cherchaient a trouver les termes adéquats
pour la décrire. Bien souvent, la premiére phrase était constituée de mots mis bout a bout
« croquant. Sucré et acide en méme temps » (Série 4d, la pomme). Tous les tests, qu’ils soient
de la session dégustation ou la session mémoire, passaient par cette phase de description.
Ensuite, soit le binbme trouvait la réponse spontanément, soit proposait un fruit-erreur, soit ne
répondait rien, et laissait le participant approfondir sa description. Dans le cas des binbmes
« inquiets », cette derniére solution était souvent choisie. Au contraire, les bindmes
« assurés » proposaient souvent des fruits-erreur a cette étape. Quelle que soit la solution
choisie par le bindbme, le participant passait alors a une vraie communication. Il entrait en
interaction avec le bindme pour communiquer le gotit. Ce n’était plus une simple description,
mais devenait une communication multimodale, ou intervenaient d’autres éléments de
communication (gestes, sons...), les figures de style, et ou le bindme pouvait étre pris a parti.
Cette phase se prolongeait jusqu’a la réussite du test. Parfois, le bindme apportait son propre
lexique pendant cette phase. Bien souvent cependant, c’était lorsque le test était terminé que
le processus parvenait a 1’étape de co-construction de la communication, ou les échanges

entre les deux partenaires permettaient de modifier la communication unilatérale précédente,
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et ou non seulement les communications, mais également les perceptions de chacun étaient
remises en cause et confrontées 1’une a 1’autre.

Dans le cadre de notre projet, il s’agit typiquement du type de processus que nous souhaitions
suivre pour construire notre communication du godt. Nous approfondirons ce point dans le
chapitre 7, dernier chapitre de ce manuscrit.

Les répondants du questionnaire ont été restreints a I’étape description, le manque d’échange
les a freinés et les as empécher de pouvoir réellement communiquer. S’ils réutilisaient les
descriptions précédentes pour compléter et construire leurs descriptions suivantes, ils ne
pouvaient pas échanger avec un autre pour construire leur communication et la tester.

Quant aux participants a la session dégustation, ils identifiaient leur perception directement,
par I’expérience gustative propre, sans avoir a passer par la recherche dans leur encyclopédie
gustative. Aussi I’identification était beaucoup plus aisée a réaliser, ce qui explique également

le fait que leurs descriptions aient été plus complétes et plus riches.

6.3.3. Réenchantement de ’alimentation

Un des constats inattendus de notre étude fut la découverte du réenchantement de
I’alimentation chez les participants de la session dégustation. Les répondants du questionnaire
semblaient perdus, parfois irrités, des questions portant sur le goQt, malgré tout presque fiers
de leurs réponses sur 1’imaginaire et nostalgiques lors des questions sur les souvenirs. Ceux de
la session mémoire semblaient frustrés de ne point parvenir toujours, a communiquer leurs
perceptions, et d’avoir parfois des difficultés a identifier ces mémes perceptions. Dans ces
cas-la I’échec au test était pris comme un affront.

Les participants a la session dégustation terminaient en revanche les séries satisfaits, qu’ils
aient ou non réussi les tests. La plupart exprimaient leur étonnement face au godt des fruits
qu’ils godQtaient. De plus, les descriptions faisant appel a des éléments hédoniques positifs ont
été plus nombreuses dans cette session que dans la session mémoire.

« C’était agréable » (Série 2d, [’orange)

« Quand tu mets dans ta bouche, quand tu mdches, c’est ...bon » (Série 3d, la banane)

« C’est tres goiitu, trés doux, tres juteux, pas pdteux du tout » (Série 7d, la mangue)

« Juteux, sucré, agréable en bouche » (Série 2c, la poire)
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Au-dela de I’aspect hédonique, les participants voyaient parfois leur perception entrer en
dissonance avec 1’image gustative du fruit qu’ils avaient en mémoire.

« Je m’attendais a ce que ¢a soit plus acide. (...) Normalement il est plus acide, et au lieu
d’étre mou, il doit étre dur. La, il y avait du jus, normalement pas beaucoup. La il est moins
acide [que la Granny], mais sans quoi il I’aurait été plus. Et en temps normal, aussi ferme »

(Série 1c, le kiwi)

« Non, la c’était sucré, presque mou. Ca se mange, pas besoin de mdcher. Alors que

normalement c’est plus dur, acide. C’est un fruit reconnu pour son acidité » (Série 4d, le

Kiwi)

*Apres le test*
« D : la poire, c’est granuleux

S : celle que j’ai mangée ne m’a pas du tout fait ¢a » (Série 2c, la poire)

L’expérience de dégustation proposée entrait en conflit avec les représentations négatives que
pouvaient avoir les participants. La plupart ont souligné que le fruit n’était pas typique et que
« normalement » il ne devrait pas avoir ce goQt-Ila.

Tous les participants ont apprécié les fruits qu’ils ont dégustés, alors que dans la session
mémoire, certains participants ont clairement exprimé leur aversion pour certains fruits.
Certains estimaient la poire trop répeuse, trop granuleuse, la pomme trop fade, la banane trop
molle ... Pour certains fruits, comme la prune, I’aversion semblait venir du fait qu’il était
complexe pour les participants de se représenter leur perception, de ’identifier. Dans le cas de
la dégustation, beaucoup sont ceux revenant sur leur opinion, affirmant que « d’habitude, je
n’aime pas, mais la, il était bon », entrant en rupture avec la familiarité négative dans laquelle
ils avaient enfermé le fruit en question. La plupart cependant considéraient le fruit qu’ils
venaient de golter comme « une exception », affirmant que I’expérimentateur 1’avait « bien
choisi », ou que I’endroit ou I’expérimentateur achetait les fruits proposait des fruits
exceptionnels. Ce dernier point était également une note d’humour, car les fruits étaient
achetés dans la méme chaine de magasins que celle dans laquelle les participants étaient
recrutés (méme si, bien évidemment, les fruits n’étaient pas achetés dans le supermarché qui

servait de terrain des tests).
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Toujours est-il que les participants voyaient sous un ceil nouveau les fruits qu’ils dégustaient,
se délectant parfois.

« J'aimerais bien y retourner pour en reprendre un bout ! » (Série 5d, [’orange).

Certains binbmes se réjouissaient alors d’alterner les roles, pour, eux-aussi, pouvoir déguster
un produit si « exceptionnel ». En plus de 1’étonnement, ils faisaient face a un effet de groupe.
Bien qu’étant a deux, le fait de voir leur partenaire se réjouir de sa dégustation les incitait a
eux-mémes a aller godter les produits dans le cadre du test, les préparant positivement a
I’expérience a venir. Ils ne rechignaient pas a manger les fruits qu’ils tiraient au sort, quand

bien méme ils pouvaient avoir initialement une opinion négative des fruits en question.

Les participants ont ici vécu un réapprentissage des saveurs. Pour ceux qui trouvaient le fruit
peu agréable en raison de leurs expériences passées et de la représentation qu’ils s’étaient
faite du produit, le goQter a été la réorientation de leurs expériences passées. Une participante
a expliqué qu’elle achetait réguliérement des poires, le fruit qu’elle venait de gotter, mais que
les fruits pourrissaient chez elle, car personne n’en mangeait. Elle exposait son étonnement,
car elle ne comprenait pas pourquoi elle ne mangeait pas ce fruit qu’elle trouvait pourtant si
bon a I’instant présent. Elle redécouvrait ce fruit qui lui était pourtant familier, dans le sens ou
elle pouvait le consommer ou tout du moins 1’acheter régulicrement, et qu’elle connaissait
bien. Mais il paraissait avoir perdu toute saveur a ses yeux, et la réalisation du test, le contexte
spécial, le fait de devoir prendre le temps de la dégustation, et le faire de devoir réfléchir a la
communication a réaliser, semble permettre une redécouverte, la prise de temps nécessaire au
réapprentissage des saveurs.

Il s’agit d’un réel réenchantement de 1’alimentation, a travers lequel le mangeur peut
s’approprier ou se réapproprier son gotut. Il n’est plus dans une perspective d’efficacité, de
repas rapide, d’atonie des échanges autour de la table ou de prise alimentaire au lance-pierre.
Il prend son temps, a I’instar du mod¢le de Slow-Food, pour déguster, découvrir et savourer
son produit. Et si ce moment a part lui permet de se redécouvrir une vie gustative enfouie, il
en est de méme pour les répondants aux questionnaires du pain. Lorsqu’ils ont découvert la
question sur 1’imaginaire, la plupart des répondants ont cherché a y répondre, et a se
réapproprier leur imaginaire. Le taux de non-réponse est beaucoup plus faible pour cette
question, et les observations sont également plus complétes. Les participants ont retrouvé leur
imaginaire, et quand il a fallu chercher leur souvenir pour les exposer dans la question

suivante, la plupart ont rédigé leurs réponses de maniere positive, presque nostalgique parfois.
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« C'était le petit moment de détente de la semaine tant attendu. C'était une maniére de
partager avec les animaux, mais également avec mes parents. »

« Les tartines délicieuses du petit déjeuner a I’hotel durant les vacances, enfant »

« Un moment de nostalgie comblé en 1970 au fin fond de la Louisiane ou j'étais pour I'été

lorsqu'on m'a conduite chez un boulanger francais expatrié pour acheter une baguette »

Quand il est offert aux mangeurs un moment a part, ou toute la dégustation est mise en scene,
ou I’imaginaire peut se développer, alors ils paraissent redécouvrir un pan entier de leur
alimentation qu’ils pensaient avoir oublié¢, qui semblait ne plus exister. Mais cette
redécouverte n’est pas seulement dépendante du contexte. Elle peut également étre améliorée
par la connaissance, [’appropriation d’éléments nouveaux qui permettent une lecture
différente de I’expérience gustative. La connaissance favorise également la création d’un lien
affectif entre le produit et le mangeur, devenant amateur (Dumain, 2013). Or ce besoin de
réenchantement est nécessaire pour le consommateur, qui a déja plusieurs méthodes de
réappropriation de son expérience gustative, selon son contexte, les modalités de la prise

alimentaire ... (Assouly, 2004).

L’obtention de nouveaux moyens de communication peut également étre un moyen de
réappropriation de 1’espace de perception et de communication. En effet, nous avons pu
constater que lorsque le participant découvrait un mot qui lui « parlait», issu de
I’expérimentateur ou de son bindme, alors il acquérait un souffle nouveau pour la description
qu’il réalisait. Il semblait également redécouvrir sa perception sous un angle nouveau, celui de
la caractéristique présentée dans le terme qu’il venait de s’approprier. Car méme s’il n’est pas
possible de mieux discriminer les caractéristiques gustatives d’un aliment seulement par
I’apprentissage des termes de description (Perron & Allen, 1988), nous avons pu constater
qu’en revanche cela permettait au mangeur de se réapproprier son expérience. D’ailleurs,
lorsqu’un participant avait demandé¢ a une ancienne participante comment tricher au test, elle
avait répondu qu’il n’était pas nécessaire de tricher, mais plutét de « beaucoup parler », car le
discours et la communication étaient la clé de la réussite.

Ainsi, offrir au mangeur un langage du godt, outil de communication lui permettrait de se
réapproprier son go(t et sa maniére de le communiquer. Tout comme ces amateurs qui

deviennent plus rigoureux dans leurs choix alimentaires, et cherchent a communiquer leurs
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perceptions et échanger sur le sujet, le mangeur pourrait voir I’alimentation comme quelque

chose de valorisant et valorisable, plutét qu’une action routiniére.

Ce chapitre nous a permis de mettre en évidence les apports de notre recherche a la
connaissance de la construction mentale du go(t chez le mangeur et de ses capacités de
description.

Notre premiére hypothése questionnait la possibilité de lier la multiplicité des réceptions
d’une communication avec la multiplicité des perceptions individuelles. Si elle n’a pas pu étre
entierement testée, car nous avons réalisé les expérimentations dans une approche mangeur
vers expérimentateur plutdét que I’inverse, nous obtenons cependant quelques résultats
exploratoires. En effet, les expérimentations menées sur les fruits questionnent la
communication individuelle de chaque participant. Nous savons qu’il n’est pas possible pour
deux individus d’avoir des perceptions totalement similaires, puisque chaque perception est le
fruit de la construction mentale basée sur les expériences précédentes et les éléments
biologiques individuels (Holley, 2006). Cependant, nous avons pu constater 86% de taux de
réussite aux tests réalises dans les deux sessions. Aussi, nous pouvons conclure que la
communication d’un des partenaires a trouvé écho dans la perception de son binome. Cette
hypothese semble donc se réaliser a faible échelle. Il est désormais nécessaire de tester ce
point a plus grande échelle. Nous aviserons les moyens de tester cette hypothése dans le
chapitre suivant, dernier chapitre de ce manuscrit.

La deuxiéme hypothése portait sur la possibilité d’avoir un stimulus qui déclenche la mémoire
gustative. Nous avons pu constater I’existence de mots-clés gustatifs qui permettaient au
bindme de retrouver spontanément le fruit dont il était question. Lorsque ces mots-clés étaient
utilisés, la réussite du test suivait, cependant, malgré une excellente description, si les mots-
clés n’apparaissaient pas, alors le bindme échouait la plupart du temps au test. De plus,
certaines mimiques, certaines onomatopées, permettaient également de figurer une sensation
particuliére, faisant écho chez le bindbme (comme par exemple celles utiliser pour figurer
I’acidité de la groseille). Ainsi, nous pouvons confirmer notre deuxieme hypothese. Il existe
effectivement des stimuli permettant de déclencher 1’image mémorielle gustative chez la
personne les recevant. Il faut cependant moduler ce propos en spécifiant que ces stimuli sont
d’autant plus efficaces que les représentations des sensations ou du gotit global sont similaires

chez I’émetteur et le récepteur.
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Notre troisieme hypothése était que le consommateur possédait des capacités de
communication et de perception cachées. Qu’il avait des ressources pour communiquer son
godt. Et en effet, lors des tests des fruits, nous avons pu mettre en évidence une richesse de sa
communication, basée non seulement sur des vocables, mais également sur des figures de
style, des sons, des gestes, c’est-a-dire d’éléments qui « parlent » au bindme bien qu’ils ne
soient pas des éléments de communication typiques d’un langage expert. Par ailleurs, lors des
tests réalisés en bindmes avec un expérimentateur, ¢’est-a-dire dans un contexte d’échange et
de réelle communication, les participants ont démontré une plus grande capacité de
communication que lorsqu’ils se retrouvaient seuls face a une question qui leur demandait
simplement de décrire un produit, comme c¢’était le cas lors du questionnaire réalisé sur le
pain. De méme les personnes du groupe des « inquiets » avaient plus de mal a assumer leur
discours et tendaient a moins développer leurs descriptions que ceux du groupe des
« assurés ». Nous pouvons donc conclure que les mangeurs ont effectivement des ressources
communicationnelles variées, mais qu’elles sont parfois cachées par la peur « d’échouer au
test », ou par la peur de « dire une bétise ». Plus le mangeur est dans un contexte d’échange,
de communication globale, plus il est & méme d’étendre sa description et d’assurer sa
communication. Ce point se rapproche des résultats des tdches de communication, qui
peuvent s’opposer aux taches d’appariement présentées que nous avons vu dans le premier
chapitre (Clark &Wilkes-Gibbs, 1986). Si les tdches de communication permettent une plus
grande liberté dans la communication des godts, elles sont habituellement testées a un niveau
de difficulté plus grand que les taches d’appariement. En effet, si pour les taches
d’appariement, trois produits sont proposés pour un seul profil sensoriel, pour les taches de
communication, il s’agit d’'une demi-douzaine voire d’une dizaine de produits que doivent
classer les partenaires (Lelievre, 2010). Sur le point des personnalités des participants, il est
possible de dresser un parallele entre ces attitudes mises en évidence dans notre cadre d’étude
et les profils de consommateur révélés par les études en marketing. Toutefois, ces recherches
¢tablissent 1’existence de 23 profils de consommateurs différents pouvant étre vérifiés par la
méthode (Gautier, 2001). Il serait intéressant d’interroger cette notion d’éthos des individus

testés, dans une approche sensible de la méthodologie du point de vue des participants.

La quatriéeme hypothése était que le consommateur pouvait utiliser d’autres formes
d’expression que les seules ressources lexicales pour communiquer le golit. Comme nous

I’avons souligné précédemment, il utilisait parfois des gestes, soit pour mimer la texture en
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bouche, la fermeté, 1’aspect rapeux, par exemple, soit pour appuyer une onomatopée, comme
celle de I’acidité de la groseille. Parfois encore, il s’exprimait par un son, une onomatopée
claquant d’un fruit. Des mimiques, grimaces, venaient également appuyer son propos, souvent
pour exprimer une considération hédonique. En bref, le mangeur communique bien son godt
par d’autres voies que le seul verbe. Si des nombreuses études ont exploré la communication
non verbale (Hostetter, 2011), en revanche, ce point a été peu exploré concernant la
communication du gott, bien que certains auteurs en aient avancé 1’idée (Boutaud, 2005). 1l
est cependant a noter qu’il n’existe pour le moment pas d’étude prouvant la meilleure valeur
communicative d’une communication incluant les gestes pour la communication du gott
(Krauss & al., 1995).

Enfin, la derniére hypothése était qu’il possédait une certaine richesse lexicale. Ce point a été
plus mis & mal. Si en effet le consommateur posséde des mots pour décrire son go(Qt, ils
restent peu nombreux, et sont notamment développés par couples de dualité ferme/ « pas
ferme », acide/ « pas acide » ... De plus, sauf dans la session dégustation, les consommateurs
ont présenté une faible richesse lexicale. Bien qu’ils aient réussi les tests et aient parfois fait
preuve de ressources inattendues, leur vocabulaire n’atteint pas celui présent chez les experts,
ni en richesse, ni en précision, comme nous 1’avions vu précédemment, dans le premier
chapitre de ce manuscrit (Valentin & al., 2003 ; Langlois, 2010). Cependant, dans le cas des
tests des fruits cela ne les empéche pas de parvenir a se faire comprendre de leurs binébmes,

preuve en est la réussite aux tests. Nous devons cependant infirmer cette hypothese.

Maintenant que nous avons pu extraire les éléments de compréhension a la representation
mentale du godt et aux chemins cognitifs de communication pour le consommateur, il nous est
nécessaire de mettre en place des méthodes de construction du langage du go(t basées sur
ces nouvelles connaissances. Pour pouvoir s’assurer de ce point et constituer un langage du
godt, nous présenterons les différentes méthodes d’étude et de validation du fond et de la

forme de ce langage dans le chapitre suivant.
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Chapitre 7 : Pour I'élaboration d'un langage du goiit

Le résultat final du projet que nous cherchons a atteindre n’a pas changé dans le fond, mais
dans la forme. Il s’agit toujours de créer un nouveau langage du godt, de figurer le goQt, et de
créer une méthode permettant de figurer le gotit d’un produit alimentaire. Nous avons vu que
ce résultat induit une possibilit¢ multiple d’objectifs, tant d’un point de vue social
qu’environnemental et économique, puisqu’il y est question de permettre une éducation au
golit et d’induire un meilleur choix alimentaire, de ré-enchanter I’alimentation, de permettre le
développement de filieres durables et d’apporter un avantage économique aux produits ciblés.
Mais il est cependant essentiel d’affiner la finalité¢ du projet. En effet, doit-on se baser sur un
type de consommateur en particulier ? Quel type de support utiliser pour y figurer le goGt ? En

termes pratiques, comment peut-on réaliser ce projet ?

Nous présenterons ici en 7.1 une réflexion sur le plan du contenu du message, en 7.2 les

potentialités de ce langage sur le plan d’expression, et une discussion sur la méthode en SIC.

7.1. Modalités d’un langage du goiit

7.1.1. Mise en perspective

Vers un nouveau langage du godt. Tel est notre objectif premier.

Jusqu’alors la problématique avait été préemptée par les sciences des aliments et le marketing.
IIs avaient une place prédominante dans le projet et semblaient &tre un jalon incontournable
pour mener a bien cette étude. Cependant, au fil des lectures et selon notre visée, des limites
sont apparues dans leurs approches respectives, limites que nous avons pu présenter dans la
premicre section de cette recherche. Les SIC, a travers des concepts d’inspiration sémiotique
(signes, forme, figuration du go(t) et une posture par définition communicationnelle, donnent
des éléments pour aller au-dela de ces limites et parvenir enfin a la construction d’un langage

du gotit que le mangeur pourrait s’approprier et réutiliser.

Nous avons pu constater que le consommateur a sa propre approche communicationnelle du

gott. Lorsqu’il cherche a communiquer sa perception, il tend a transmettre un affect, un
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ressenti, plutdt que de rechercher a véhiculer la sensation propre du produit. De plus, les
taches de communication ouvertes, lorsqu’il co-construit sa communication avec un autre
mangeur, lorsqu’il est libre d’utiliser tous les éléments de communication qu’il souhaite, lui
permettent de plus facilement se faire comprendre et transmettre sa perception. Nous avons
mis en évidence 1’existence d’un noyau sémantique, compris dans un discours d’univers plus
large lui-méme englobé dans une communication globale, multidimensionnelle, incluant

gestes, son, figures de style, termes spécifiques ...

La limite principale était celle de la faisabilité du projet. En effet, nous n’avons pas trouvé
dans la littérature des recherches menées directement sur le sujet des différentes modalités de
communication du goit vers le consommateur. La plupart s’orientent soit vers 1’efficacité des
publicités, dans une logique d’achat plus que dans une logique de transmission du goft
présenté. Par ailleurs, en sciences des aliments, les recherches portent souvent sur la
différence de capacité communicationnelle entre les experts et les novices, c¢’est-a-dire les
mangeurs, et appuient le fait que ces derniers ont des difficultés a extraire 1’information
gustative des profils sensoriels réalisés par les panels d’experts (Lawless, 1984).

De plus, les recherches sur la figuration du golt que nous avons menées ont montré une
similitude dans les formes avec finalement beaucoup de rigueur dans la présentation, mais peu
d’originalité. Ces différentes figurations ont été présentées dans la premiere section de ce
manuscrit, mais feront 1’objet d’un rappel plus loin dans cette sous-partie.

Il a été prouvé que les mangeurs novices ne parviennent pas & obtenir de bons scores aux
taches de reconnaissance, qu’il leur soit proposé une simple liste d’un profil sensoriel ou un
profil sensoriel mis en forme au travers d’une figuration telle qu’un graphique radar
(graphique en toile d’araignée) (Gacula, 2008 ; p127). C’est donc qu’il est nécessaire de sortir
de ce type de figuration et d’étre plus original dans 1’¢laboration d’une communication sur le
goQt. C’est la que se situe fondamentalement le role des SIC, au-dela de toutes les dimensions
déja éclairées jusqu’ici dans notre approche du golt et des ressources langagiéres
expérimentées avec les consommateurs.

Dans le troisieme chapitre de ce manuscrit, nous avons présenté la théorie de la forme (Gestalt
theory) qui est un élément indispensable pour comprendre comment mettre en signes une
information. De plus, il a également été présenté les différentes échelles de I’étude du goiit,

pour mieux comprendre I’enjeu d’une figuration du goft.
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Il nous reste donc a déterminer les différentes voies possibles de figuration du godt, quelles
sont celles qui semblent les plus adaptées a une communication orientée vers le mangeur, et

enfin par quelles méthodes il serait possible de les tester.

7.1.2. Les méthodes de figuration existantes

Les méthodes de figuration existantes des profils sensoriels s’ancrent toutes sur le méme
modele, c'est-a-dire qu’il s’agit d’une liste de caractéristiques sensorielles, notées sur une
échelle (souvent de 1 a 7 ou de 1 a 10). Ce systéme est a la base des normes d’analyses
sensorielles (NF 1SO 4121 Mars 2004). Par la suite ces notes sont indiquées sous la forme de
graphes, diagrammes ou simplement sous forme de listes avec échelle de valeurs indiquant
I’intensité indiquée a coté de la caractéristique. Le modéle le plus utilisé est graphique radar
(aussi appelé graphique en toile d’araignée; cf figure ci-dessous). Le principe de la liste de
caractéristiques sensorielles avec échelle d’intensité est défini et préconiseé par la norme 1SO

13299:2003. Cette méthode est la plus suivie, et cela, également sur un plan international®.

Diagramme en radar

Odeur
fruitée

Odeur

i ... Golt alcoolisé
bo:see1 :

Textture 1 0

piquante E @oﬁt sucré *

Texture Godt
astringeante acide

Figure 43 : Profil sensoriel du gouda

(Source : Université de Bordeaux)

52 Voir pour cela les standards internationaux d’analyse sensorielle : http://www.astm.org/Standards/sensory-
evaluation-standards.html
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Ce type de diagramme peut étre modifié ou complété, par exemple pour superposer les profils
sensoriels de produits différents afin d’aider a présenter les différences entre ces deux
¢léments d’une méme catégorie. Dans ce cas, le graphique est toujours présenté sous forme de
toile d’araignée, mais les ¢léments de couleurs différentes marquent les spécificités de chaque
produit. Cela produit un graphique complexe, se voulant synthétique, mais présentant des

¢léments issus d’un travail réalisé par des experts.

épanseur de b crolte

laz répelacitéd de b mio
sl artioné
odeut de farine fermete
odeur de devure —— AN
AN
el PAIN 3

Figure 44 : Profil sensoriel de trois pains
(Source : IFCVG®®)

Ces eléments restent suffisants pour des experts, pour améliorer la prise en charge d’un profil
sensoriel et notamment pour se rendre compte des différences entre les différents produits.
Cela peut étre utile quand il s’agit de comprendre pourquoi un produit est préféré ou rejeté par
les mangeurs ou lorsqu’il s’agit de comprendre I’impact des modes de production sur le gott
final. Cependant pour le mangeur en tant que tel, ils restent peu efficaces. Dans I’exemple du
gouda présenté en figure 41 se pose la question de la définition des termes. Non seulement
certains mots ne peuvent pas parler aux consommateurs novices, comme « propionique »,
mais encore, ceux qui peuvent leur faire écho semblent décontextualisés et presque aberrants.

En effet, que signifie « bouillon » pour décrire le gott d’un gouda ?

>3 |nstitut Franc-Comtois de la Vigne et du Godt
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Les experts sont plus spécifiques quand ils décrivent le godt des produits alimentaires, et ce,
non seulement car ils utilisent des termes plus précis, mais également parce qu’ils sont
capables de discriminer certaines saveurs, odeurs, que ne peuvent pas percevoir les novices
(Gomez & al., 1998).

La structure méme de réalisation des profils sensoriels implique qu’il n’est pas possible
d’avoir une universalit¢ de ces profils. En effet, le lexique entier dépend des personnes
constituant le groupe d’experts ayant été formées a la description de ce type de produit en
particulier et ayant construit de concert leur liste de termes. Ce lexique est issu d’une co-
construction des différents participants et de leur assentiment respectif pour chaque élément le
constituant. A chaque groupe d’experts constitué, un nouveau lexique apparait. Aussi est-il
complexe de se servir de ce mode de construction de lexique. Bien que les experts soient
formés a la description, aient un registre développé et puissent détecter des caractéristiques
trés spécifiques, il n’en reste pas moins qu’un profil sensoriel construit de la sorte ne peut étre
qualifié d’universel.

Pour pallier cet écueil, il est possible d’ajouter au profil une liste d’¢léments prototypiques
pour caractériser chaque élément écrit. Ainsi, cela permet pour chaque critere de pouvoir
appréhender de quelle sensation il s’agit et de pouvoir véhiculer le profil dans plusieurs
groupes d’experts. En effet, les exemples donnés pour chaque critére sensoriel permettent aux
experts de rattacher la caractéristique a leur propre lexique. Ainsi, dans I’exemple ci-dessous,
le «lactique frais » est défini comme étant la perception principale qui se retrouve dans le
beurre frais, la créme fraiche et le lait frais. Il s’agit donc de la perception commune a ces
trois produits. Pour ce groupe d’experts, le nom de la perception est « lactique frais », tandis
que pour d’autres, il peut s’agit de « fraicheur » «lait cru » ou autre. Qu’importe le nom
donné initialement, les exemples de prototypes donnés permettent aux experts de comparer
leurs profils, malgré une différence de lexique. Ensuite, libre a eux d’homogénéiser leur
lexique avec celui proposé, ou de continuer avec un lexique différent pour de mémes
caracteristiques. La littérature indique que les novices n’ont pas un niveau de détail si précis,
et que les caractéristiques décrites par les experts sont rassemblées sous des termes-parasol,
comme « fruité » pour un vin, qui pourra étre spécifié en « péche » ou « framboise » par un
expert alors que le mangeur novice, lui, ne détaillera pas sa description (Dubois & Giboreau,
2006 ; Valentin & al., 2003).

Tout comme la roue des vins, les caractéristiques présentées ici pour construire le profil

sensoriel de fromages sont divisées en catégories et sous-catégories, faisant écho au réflexe
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cognitif de catégorisation. Nous avons présenté précédemment ces deux profils aromatiques

de fromages réalisés par I'INRA, mais nous y revenons, car il s’agit d’une des présentations

les plus complétes que nous ayons trouvées a ce jour.

Liste des descripteurs aromatiques

Lactique frais

Beurre frais, créme fraiche, lait frais (cru)

Lactique acidifie

Yaourt, laif caillé acidifié, créme maturée, lactosérum acidifie

Lactigue chauffé

Beurre fondu, lait cuit, chocolat blane, petit lait-chaud
{fabrication pate pressée cuife)

Lactique évolué

Betirre rance, créme rance

Fruit & cogue

Noix, noisette, cacahuéte

Agrumes

Jus d'orange, pamplemousse, citron

Miel

Miel toutes fleurs

Abricots, prunes

Herbe, foin

Bouillon de légumes

Pomme de terre & 'eau, soupe de légumes & base
de pomme de lerre

Alliacés

Ail, oignon, vert de poireau

Sous-bois

. Champignon des bois, humus

Sueur, cuir, vache

* Bouillon de viande

Figure 45 : Graphique en radar et liste de descripteurs, comparaison de deux fromages

(Source : INRA)
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Dans le premier chapitre de ce manuscrit, d’autres représentations graphiques ont été
présentées. Nous ne reviendrons pas ici dessus, car elles restent anecdotiques et le point
fondamental reste le méme : il s’agit de communiquer un profil sensoriel. Or le point crucial
est qu'un profil sensoriel ne représente le golt qu’en termes de saveurs, de propriétés
organoleptiques, de flaveurs et de textures. Mais le golt, comme nous avons pu le voir et ce
qui fait écho a la bibliographie, est un objet bien plus complexe. Il n’est pas seulement
constitue de saveurs, mais est également un objet de représentation, au cceur d’échanges, et
symbole d’éthos.

Cependant, communiquer le golt seulement par cette voie, la voie de 1’éthos, ne permet pas
non plus de transmettre I’information dans sa globalité. Il s’agit donc de pouvoir chercher un
point d’équilibre entre le monde des saveurs, le sensoriel, et le monde des représentations, le
symbolique.

Il est naturel que les communications des sciences des aliments, méme liées a la linguistique,
n’aient pu parvenir a communiquer le golt. Leur approche initiale était de communiquer la
sensation gustative, et non la perception. Or dans la premiere section de ce manuscrit, il a été
exposé que la sensation était la réalité impalpable qui ne peut étre que pergue, voire apercue
au travers de nos sens, et qui ne peut étre que lue au travers de nos impressions, nos
expériences préalables et nos émotions. Le principe du profil sensoriel est de tendre vers une
objectification de la perception par la réalisation de moyennes des perceptions individuelles,
afin de pouvoir prétendre a une sensation. Ce point est essentiel pour les experts, et bien sdr il
est pertinent dans ce cadre, mais il est logique qu’il ne fasse pas écho a la complexité de
I’approche gustative du consommateur. Dans le sixiéme chapitre de ce manuscrit nous avons
souligné I’existence d’une approche gustative double perception/émotion chez le mangeur. Si
les profils sensoriels réalisés par les novices sont souvent considérés comme moins pertinents,
c’est qu’ils font entrer en jeu des caractéristiques hédoniques qui ne peuvent pas trouver echo
chez des experts formés a objectiver leurs perceptions. Pour autant, nous avons pu constater,
lors de nos expérimentations, que les mangeurs ne peuvent que difficilement isoler leur
perception de I’approche hédonique, et plus encore, contextuelle. Ce qui est perdu en termes
d’objectivation sensorielle et cognitive est gagné en termes de communication.

A contrario, les communications publicitaires réalisées par le marketing font appel a toutes les
dimensions hédoniques et symboliques du go(t, parfois dans des usages catachrétiques pour
exprimer un objet si complexe. Bien souvent, ce type de communication remet dans un

contexte sublimé, mais isole le contexte des saveurs et de la perception. Le golt devient
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expérience, sentiment, ressenti, mais n’est plus perception des saveurs. Bien siir, 1a encore

cette approche s’explique par I’objectif de telles communications. Il s’agit de transmettre des

émotions positives et de provoquer I’envie et [’acte d’achat. La nouvelle campagne

publicitaire pour les vins du Val de Loire en est un parfait exemple. Le théeme de cette

campagne est « un vin, un caractere » et son slogan «tous les vins sont dans sa nature ».

Aussi, le golt du vin est communiqué sur la notion de caractére, avec presque 50 affiches

créées, chacune autour d’un vin AOC en particulier. L’affiche ci-dessous décrit le godt

spécifique d’un Anjou-Villages Brissac.

JRU-VILLAGES

BRISSAC"

1Noble
2 Riche

VINS DU

~VAL | E LOIRE

TOUS LES VINS SONT DANS SA NATURE
W W W .V INSVALDELOIRE.FR

L*ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, A CONSOMMER AVEC MODERATION

Figure 46 : Campagne d’affichage Vins du Val de Loire ; Anjou-Villages Brissac

Source : http://www.vinsvaldeloire.fr/>*

** http://www.vinsvaldeloire.fr/SiteGP/FR/Article/Documentations/Les-visuels-de-la-campagne
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Dans cette affiche, le vin est décrit comme étant « noble, riche, et pourtant généreux ». Il
s’agit bien ici d’une anthropomorphisation du golt du vin, vin qui acquiert une personnalité,
voire dépasse le simple étre de chere pour devenir étre de chair. La encore, les termes
spécifiques de la communication « noble », «riche », «généreux » sont explicités, mais
visuellement exprimés plus discrétement. L’important est ici d’associer une personnalité a un
vin, afin de créer une résonnance chez les consommateurs potentiels. L’écho qui se créera ne
sera pas lié réellement au godt du vin, mais plutét aux représentations qu’il véhicule : un
consommateur I’achétera principalement pour des raisons de contagion positive (Rozin &
Royzman, 2001), d’éthos, plutot que parce qu’il serait a la recherche d’un gott particulier. De
plus la description « vin coloré, généreux, puissant et a la fois équilibré » et « riche en ardmes
fruités », reste trés vague et ne permet pas de différencier un vin d’un autre pour un novice.

Il est naturel que ces deux types de communication ne permettent pas de transmettre le golt
au consommateur, puisque leurs objectifs initiaux, I’un de travail expert, I’autre de séduction,
sont spécifiques et différents. Dans le cas de notre projet, en revanche, ¢’est bien un langage
du godt orienté vers le consommateur que nous souhaitons construire. Les communications
des sciences des aliments et des sciences du marketing offraient une forme de godt, liée a
leurs objectifs respectifs.

En revanche, notre but differe de celui des sciences des aliments et du marketing, aussi
cherchons-nous a communiquer une forme de godt différente, qui ne renvoie pas aux mémes
dimensions. Mais si cette forme est différente des leurs, il nous est tout de méme possible
d’utiliser leurs outils respectifs, en gardant toutefois a I’esprit la composante essentielle d’une
communication du golt orientée vers le consommateur: 1’élément binomial
sensoriel/symbolique articulé sur le sensible. Les participants aux expérimentations que nous
avons realisées nous ont en effet prouvé que pour communiquer efficacement le godt, il est
nécessaire de le communiquer dans sa dimension sensible, ainsi comprise dans sa tension
signifiante entre sensoriel et symbolique, sensations et déploiement du sens sur un plan de

projection ou se conjuguent expérience, discours, relation, image, identité.
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7.1.3. Vers la création d’un langage du goiit

Il y a deux niveaux a articuler pour 1’¢laboration d’un langage du goit. Le premier est une
composante de fond, il s’agit de déterminer les éléments a communiquer, les dimensions a
mettre en ceuvre pour faire écho aux représentations des mangeurs. Le second niveau est

d’ordre pratique et consiste en I’aménagement structurel de la communication.

Le corps du message doit renvoyer aux dimensions sensorielles et sensibles du goGt. Nous
avons pu voir que la dimension symbolique était trop éthérée et qu’elle pouvait au contraire
perdre le consommateur. Chaque perception et chaque godt ne renvoient en effet pas au méme
symbole pour chaque individu. Nous notons ainsi que dans les tests réalisés sur les fruits peu
voire aucun symbole n’ont été utilisés. Nous avons également souligné les limites d’une
approche de communication du godt purement sensorielle.

Au contraire, la dimension sensible a été¢ au centre des descriptions, liant I’expérience a la
perception, renvoyant aux émotions, parfois aux figures de 1’étre, a 1’éthos, mais bien souvent
vehiculant plut6t un sentiment lié au contexte. Le questionnaire sur le pain nous a permis de
nous assurer que les descriptions n’étaient pas liées forcément a un contexte temporel
journalier, ¢’est-a-dire qu’il n’existait pas de groupe de mangeurs « du matin », « du godter »,
qui décriraient d’'une maniere spécifique les pains proposés. Si les descriptions différent, c’est
en raison de 1’appréciation différente de chacun, de la capacité personnelle des individus a
décrire le goit, et a I’expérience du produit que pouvaient avoir vécue les participants.
Cependant les représentations de tous sur les catégories meso étaient similaires pour la plupart
des produits. Ainsi la pomme renvoyait systématiquement a une émotion neutre, et au
croquant. La banane renvoyait a 1’enfance, aux « collations », et au pateux. La cerise évoquait
I’enfance, la cueillette dans les arbres, les boucles d’oreilles, le juteux, le sucré. Pour cette
derni¢re le pouvoir évocateur de I’enfance et de la nostalgie prenait le pas sur 1’aspect
sensoriel. Ce type de représentations se retrouvait également a un niveau sous-catégoriel. Pour
le pain maison, 1’irrégularité de la forme, de la texture et du golt devenait garant de 1’intégrité
de D’artisanat. Pour le pain de campagne, 1’acidité et la couleur prenaient le pas sur
I’atmosphére de petit village qu’il aurait pu dégager pour certains. En revanche le pain au
levain renvoyait a une expertise, a un pain spécial, dont le goGt devait étre acide, et donc la
description sensorielle était liée a 1’image du pain artisanal, rare, et au caracteére fort qu’il

véhiculait.
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Ainsi, il n’est pas possible d’apporter une structure invariable pour communiquer le goGt de
tous les produits alimentaires. En effet, pour chaque aliment, un équilibre se crée entre les
dimensions sensible et sensorielle dans 1I’importance qu’elles prennent pour le consommateur.
Il ne semble pas possible de prédire laquelle de ces deux dimensions sera prédominante pour
les mangeurs. De plus, 1’équilibre n’est pas identique pour tous les produits d’une méme
catégorie. Nous constatons par exemple que si pour la cerise, la dimension sensible prédomine
et I’aspect sensoriel n’aide pas a provoquer I’émergence de I’image gustative, il n’en est pas
de méme pour la pomme ou la banane ou un seul vocable de la dimension sensorielle suffit
(respectivement « croquant » et « pateux »). Parallélement, pour certains produits, 1’allusion a
un élément de la dimension sensible peut suffire. La péche renvoie ainsi systématiquement a
1’été, et est le « fruit du soleil » par excellence, évoquant les souvenirs estivaux.

Nous concluons donc qu’il est nécessaire de tester, pour chaque produit I’importance relative
des dimensions sensorielles et sensibles. Pour ce faire, il est possible de réutiliser la méthode
mise en ceuvre dans ’expérimentation menée sur les fruits, ou de créer une méthode
spécifique pour mieux déterminer les pondérations de ces deux dimensions. Une approche de

cette derniere sera présentée dans la seconde sous-partie de ce chapitre.

Au-dela de I’importance de 1’équilibre entre ces deux dimensions, nous avons cependant pu
constater qu’il existe des mots-clés permettant I’évocation immédiate du souvenir gustatif. La
encore, il n’est pas possible de généraliser. Ainsi, si certains produits possédaient
effectivement ces mots-clés, d’autres en revanche présentaient des modes d’évocation plus
complexe. Il est toutefois & noter que nous avons volontairement biaisé notre approche pour
I’orienter vers la dimension sensorielle, puisqu’elle était, selon la bibliographie, celle qui
faisait défaut aux mangeurs pour décrire le golt. Ainsi, il est possible que les mots-clés
permettant 1’activation de 1’image mémorielle gustative de ces fruits particuliers se situent
dans la dimension sensible et donc n’aient pas été évoqués lors de la description sensorielle.
Nous évoquons ici les deux dimensions sensible et sensorielle, mais nous n’oublions
cependant pas la dimension symbolique. Mais si cette dimension est trés efficace pour
vehiculer un message, ce qui explique notamment son utilisation dans le cadre de campagnes
publicitaires, nous doutons cependant de son efficacité pour communiquer le goGt (Floris,
2001). En effet, la dimension symbolique renvoie au produit, & son nom, & son univers, mais
nous n’avons pas constaté lors des expérimentations réalisées qu’elle permettait I’émergence

du souvenir gustatif. Ainsi, lorsque des indices non gustatifs étaient utilisés, comme le renvoi
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au rayon, a la variété, les participants trouvaient le nom du fruit, mais pour autant ne
semblaient pas retrouver 1’émotion et la perception qu’ils peuvent ressentir s’ils en dégustent
réellement un. Or, lorsque les participants construisaient leurs descriptions sur le sensible et le
sensoriel, leurs bindmes semblaient vivre la dégustation de concert. C’est ce qui leur
permettait d’aider a la construction de la description, de renvoyer vers leurs propres
expériences perceptives et leurs propres moyens de communication. Et c¢’est justement cette
co-construction qui permet 1’émergence du souvenir. Le fait de provoquer la co-construction
semble permettre de forcer I’ouverture de la mémoire gustative, et c’est ce point crucial qui
doit étre la base d’une communication du gout. Ainsi, il semble fondamental de faire
participer d’une maniere ou d’une autre le mangeur au processus construit et signifiant de la
communication, d’en faire un récepteur actif, pour espérer communiquer le goQt en propre sur
des bases avant toutes sensorielles et sensibles, et non sur des associations libres ou
d’éternelles spirales proustiennes portées par 1’imaginaire et plus encore 1’idiosyncrasie.
Aussi, non seulement est-il nécessaire de communiquer les mots-clés spécifiques a chaque
aliment, de respecter 1’équilibre entre les deux dimensions c’est-a-dire leur pondération
relative dans 1’imaginaire du mangeur directement liée a 1’aliment en question, mais il semble
également indispensable de parvenir a intégrer le mangeur dans la communication.

Toutefois, ce dernier point est le plus complexe. S’il est possible de mettre en ceuvre des
méthodes de maniere a déterminer quelle dimension prédomine sur I’autre pour un produit
spécifique, et quels mots-clés possédent un fort pouvoir d’évocation, en revanche, dans un
contexte d’achat routinier, comment casser 1’habitude et faire entrer le mangeur dans une
communication ? Les achats alimentaires sont en effet parmi les plus routiniers qui soient et
c’est justement le challenge du marketing de parvenir a se détacher de la masse et a rompre la
routine pour pouvoir acquérir de nouveaux clients (Aurier & Sirieix, 2009). De plus les
mangeurs se trouvent actuellement dans un contexte d’hypersollicitation et
d’hypercommunication, ou leur attention est réclamée de toute part, les placant dans une
surenchere d’éléments de communication saillants et mis en ceuvre pour attirer leur attention.
Il est donc nécessaire de pouvoir leur « parler » en faisant écho a leurs propres expériences, et
en utilisant un moyen de diffusion qui transcende les expériences personnelles qui provoquent

les disparités individuelles.

Notons toutefois qu’il est nécessaire également de ne pas utiliser de termes issus de langage

d’expert ou d’en limiter la fréquence. Les études réalisées en sciences des aliments nous
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indiquent qu’il ne s’agit pas d’un langage facilement appréhendé par les novices et qu’au
contraire, ce type de lexique ne parvient pas a faire écho aux expériences propres aux
mangeurs novices, car le consensus sous-tendant les références lexicales des experts ne se
retrouve pas chez les consommateurs (Dubois & Giboreau, 2006). En mettant en ceuvre les
méthodes que nous avons évoquées ci-dessus, il est possible de pouvoir obtenir le vocabulaire
usuel de communication du golt par les mangeurs pour le produit donné. C’est ainsi ce que
nous avons nous-mémes réalisé dans le cadre des fruits et du pain. Non seulement nous a-t-il
été possible d’obtenir une liste de descripteurs variés, mais également de pouvoir les pondérer
en fonction de leur fréquence d’apparition. Cette fréquence révélait la familiarit¢ des
mangeurs a ce vocable. Ainsi, il serait préférable d’utiliser des termes a la fréquence
d’apparition élevée, de maniere a pouvoir faire écho aux mangeurs et de les inciter a préter
attention a la communication. L’utilisation de ces mots qui leur sont familiers et qui les
renvoient vers leurs propres expériences permet de ne pas les exclure de la communication.
De la méme maniere, cela peut éviter qu’ils aient le sentiment de se retrouver en position
d’infériorité, c’est-a-dire dans une position d’éléve qui nécessite d’étre éduqué, ou encore,
qu’ils se bloquent devant I’effort cognitif qui leur est demandé pour pouvoir traduire le terme
expert utilisé.

De plus, il est nécessaire de ne pas chercher a définir le golt de maniere trop restrictive. En
effet, les participants de la session mémoire mettaient un certain temps avant de pouvoir
intégrer le concept de gotit tel qu’il leur était présenté, alors que la définition de la perception
en bouche semblait naturelle pour les participants de la session dégustation. Il s’agit donc de
communiquer le got sans pour autant instaurer une accroche « Le golt de cet aliment ! »,
premiérement car le godt semble étre au niveau des représentations un sujet peu porteur, et
deuxiémement parce que la définition méme du godt est trop complexe et donc souvent
tronquée par le consommateur. Pour expliciter le premier point, ce n’est pas que le mangeur
ne s’intéresse pas au golt de ce qu’il mange, mais plutét qu’il considere le golit comme une
expérience a vivre et non pas un résumé a lire. C’est une notion floue, mais bien concréte,
c’est ce qu’ont révélé les séries de tests réalisées sur les fruits. Quand 1’expérimentateur leur
parlait de «décrire le godt », souvent des protestations s’élevaient des participants, et ils
manifestaient, persuadés de ne pouvoir parvenir a le décrire, car « c’est trop compliqué ».
Pourtant, une fois dans leur expérience, il n’y avait plus de notion de définition conceptuelle,
de barriere sensorielle, ni méme de désintérét ou de mécontentement. Une fois entrés dans

leurs souvenirs, dans I’expression de leur perception, ils dépassaient les cadres cognitifs et les
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catégories pour rechercher a vivre de nouveau la saisie de la sensation. C’est cet état qu’il est
nécessaire de provoquer chez le consommateur pour communiquer le godt. Car nous

cherchons a communiquer le goQt et non pas sur le godt.

Bien sir, il est d’autant plus évident qu’il est nécessaire d’utiliser non seulement le noyau
sémantique, mais tout le discours d’univers et méme, si possible, les éléments de
communication multimodaux. Si les participants utilisaient des gestes dans leur
communication, la littérature ne montre pas en revanche une supériorité dans I’efficacité
d’une communication qui utiliserait les gestes en plus des éléments traditionnels (Krauss &
al., 1995). Aussi ne sommes nous pas limités a ce niveau. Dans le cas contraire, cela aurait en
effet posé de nombreux problemes de mise en forme concrete de la communication.

Si le geste était utilisé par les participants, mais ne semble pas étre indispensable, il peut étre
utile parallelement d’utiliser des images, bien que les participants ne 1’aient pas fait. La
littérature souligne en effet la complémentarit¢ de I'image et du texte dans une
communication (Watzlawick & al., 1979). Bien s(r, dans la mesure ou les graphiques radar ne
semblent pas améliorer les tdches d’appariement en sciences des aliments et sachant que les
participants aux expérimentations n’ont pas utilisé d’image, il reste pertinent de se poser la
question de I’utilit¢ d’une telle utilisation. Ainsi, il serait intéressant de mener des séries de
tests complémentaires pour s’assurer de 1’utilit¢ de I’image dans une communication sur le
godt.

En revanche, I’utilisation de figures de style semble incontournable pour pouvoir exprimer le
go(t. Chaque participant des sessions de tests réalisés sur les fruits en a utilisé pour au moins
un test, c’était pour eux un ¢élément essentiel pour pouvoir communiquer leur perception et
cela semblait efficace sur leur bindme, qui bien souvent parvenait a trouver écho dans sa
propre expérience. Parfois la figure de style était accompagnée de gestes, par exemple
lorsqu’un participant a exprimé une texture « comme sur une route gravelonneuse »,
I’expression était accompagnée d’un geste de la main, ou 1’index et le pouce étaient collés et
faisaient des cercles. Malgré cela, la plupart du temps, la figure de style peut étre totalement
isolée du geste et conserver son pouvoir de figuration. Il est donc important de savoir
comment intégrer ce type d’élément dans une communication du gott. Cette intégration sera
notamment dépendante de la forme finale de la communication en question.

Nous avions limité en nombre de caractéres le champ de réponse pour chaque question

ouverte, et il est possible que cela ait influ¢ 1’utilisation ou non de figures de style. Cependant,
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leurs résultats, liés a ceux des sessions sur les fruits, ont permis de mettre en évidence
I’importance de la projection dans le souvenir ou les représentations. Selon les représentations
qu’ils avaient de certains pains, ils inféraient le golit d’une certaine maniére. Et ce que nous
ont montré les tests réalisés sur les fruits est que les représentations que pouvaient avoir les
participants étaient directement liées aux expériences vécues préalablement. Toutefois, ces
mémes tests ont également permis de constater le double tranchant d’un tel outil. En effet,
nous avons pu observer que parfois les participants avaient des représentations opposees.
Dans ce cas, I'utilisation du renvoi a la représentation se révélait contre-productive. De la
méme maniere, le souvenir est quelque chose de trés personnel. Bien sir il est possible dans
une méme culture de partager des souvenirs communs, quand par exemple 1’aliment est un
produit trés courant, et dont l’utilisation reste souvent identique pour tous (par exemple,
fabriquer sa propre limonade a partir de citron pour la culture americaine, ou faire des roties
au maroilles dans la culture chti). Aussi est-il nécessaire d’utiliser cet outil

précautionneusement.

Quel que soit le corps du message, il est nécessaire de lui fournir un support adapté. Bien
entendu, 1’étude du support ne peut étre dissociée complétement de 1’étude du fond.
Cependant, la connaissance des différents modes de diffusion possibles peut également
permettre de mieux penser la constitution du message, et de la communication dans sa

globalité. C’est donc le support que nous présenterons dans la sous-partie suivante.

7.1.4. Les dispositifs

Une des questions principales pour ce projet est le type de support possible a utiliser pour
figurer le goQt. Doit-il étre disponible pour les industriels ou pour la grande distribution ?
N’est-il pas pertinent de créer deux types de support, en fonction des possibilités d’exposition
des acteurs 1’utilisant ? Est-il possible de donner le dispositif de représentation du godt au
consommateur lui-méme, afin qu’il puisse agir en totale liberté et se 1’approprier ? 1l est
possible pour un mangeur de pouvoir apprendre des termes spécifiques a 1’analyse sensorielle,
des termes de dégustation, ou d’cenologie, mais cela ne signifie pas qu’il se les approprie, car
I’apprentissage n’est qu’une étape de 1’appropriation. Par exemple, enseigner du lexique aux
enfants pour leur apprendre a communiquer leur perception est efficace, mais dure plus

facilement sur le long terme quand les familles sont impliquées dans un processus expérientiel
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(Schlich & al., 2010 ; Souliac & al., 2011). Pour qu’il puisse s’approprier le langage du got,
il faut qu’il puisse le réutiliser, le modifier, I’intégrer a ses propres représentations et qu’il ait
la possibilité, également, d’avoir recours au langage hédonique qui lui est propre.

De nombreux dispositifs de communication, supports d’information, sont utilisables dans le
cadre d’un langage du golt tel que nous le concevons, chacun possédant ses avantages et
inconvénients. La difficulté principale du choix du dispositif est qu’il est possible d’interroger
les consommateurs a posteriori sur I’efficacité et la pertinence du dispositif mis en place,
mais pas a priori pour savoir quel est le dispositif qui sera le plus efficace et le plus utilisé. En
effet, certains mécanismes ne peuvent pas étre verbalisables par les consommateurs, car ils
agissent de maniére inconsciente (Courbet, 2000). S’il est possible de réaliser un test a priori,
rien n’indique que le dispositif élu sera celui ayant nécessairement le meilleur effet.

En outre, il est également indispensable de coupler le dispositif de présentation au corps du
message pour tester réellement 1’ensemble de la communication. Il est donc nécessaire de
construire plusieurs communications différentes et de les évaluer comparativement. Nous

expliciterons les méthodes d’évaluation possibles dans le second point de ce chapitre.

La construction de plusieurs dispositifs de communication et la mise en concurrence de ces
dispositifs pourraient faire 1’objet d’une recherche doctorale a part entiére. Nous présenterons
ici quelques dispositifs réalisables, choisis pour leur complémentarité et les possibilités qu’ils
offrent dans le cadre d’une communication sur le gott.

Pour faciliter notre tache, le socle de nos dispositifs sera en 1’occurrence une sensation
gustative identifiée comme un profil sensoriel.

Nous présenterons ici trois dispositifs : la grille comparative, le figuratif packaging, et enfin,
la puce 2D.

La grille comparative est basee sur le principe de la mise en forme du profil sensoriel de base
présenté en figure 43. 1l est ici question d’ajouter a ce systéme des éléments visuels voire
icones, de simplifier la liste des descripteurs, mais de conserver I’approche comparative qui,
nous avons pu le constater lors de nos expérimentations, permet une meilleure visualisation
du gott. Il est également question d’y intégrer une composante imaginaire/souvenir, afin de
pouvoir déclencher 1’approche hédonique du consommateur. En pratique, ce type de
communication serait réalisé sur grand format, mais ne serait pas forcément statique. Il est
possible de I’intégrer dans un dispositif informatique qui permettrait de choisir les produits a

comparer entre eux. Par exemple, il serait possible de le mettre a disposition dans un rayon
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fruits et 1égumes et les consommateurs seraient libres de 1’utiliser ou non, et pourraient d’eux-
mémes choisir les produits a comparer. Cela signifie également que le golt de chaque produit
a été identifié (dans notre exemple présent, qu’un profil sensoriel ait été réalisé pour chacun),
et qu’il existe une base commune de descripteurs, avec €léments prototypiques définis par les
mangeurs. Dans le cas des fruits, par exemple, la pomme serait 1’élément prototypique du
« croquant », la péche du « juteux », etc.

Le figuratif packaging est une mise en signes du goQt présentée directement sur le packaging
du produit. Elle nécessite peu de place, mais ne peut supporter que peu d’informations et la
taille du packaging ainsi que les éléments indispensables et légaux déterminent la place
disponible pour la communication du godt. Nous avons pu voir une approche de ce principe
dans le troisieme chapitre de ce manuscrit, sur les étiquettes des vins Sylvaner (figure XX). I
est plus complexe de pouvoir renvoyer vers un souvenir ou d’utiliser des dispositifs visuels
pour ce type de communication. En revanche, son atout principal est qu’elle peut étre lue tout
autant dans un contexte d’achat que dans le contexte de dégustation, la ou la grille
comparative est forcément décontextualisée. En outre, la lecture de 1’information nécessite
peu d’effort cognitif et d’implication de la part des consommateurs. Elle peut d’ailleurs
presque étre réalisée de maniére passive. Enfin, il n’est pas nécessaire de définir le godt de
tous les produits de la gamme, puisqu’il n’est pas question de baser la description sur une
comparaison entre plusieurs produits d’une méme catégorie.

La puce 2D consiste quant a elle en 1’utilisation d’un code QR présent sur le packaging, qui
nécessite d’€tre lu par un smartphone ou une tablette par le consommateur. Le niveau
d’implication du mangeur est donc pour ce dernier le plus important. Il doit non seulement
étre acteur de la manipulation, mais également posséder lui-méme le matériel adéquat. En
revanche, il peut tout autant recevoir 1’information sur le lieu de vente du produit que lors du
contexte de dégustation, car la communication est nomade ici encore. Toutefois, elle permet
de supporter de nombreuses informations a un haut niveau de détail. De méme, il est possible
d’intégrer les données propres au mangeur et de les croiser avec celles de 1’aliment dont il est
question. Par exemple, il est possible pour le consommateur d’intégrer ses préférences
gustatives, soit en renseignant les produits qu’il apprécie, soit en déclarant de lui-méme ses
préférences et aversions personnelles (« n’aime pas ’amer »...). En allant plus loin, il serait
méme possible de dresser un questionnaire-type qui permette au consommateur d’intégrer
toutes ses préférences et de lui proposer des produits en fonction de ces dernieres. De plus, il

est possible de croiser les produits bénéficiant de cette communication entre eux. Ainsi, si le
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mangeur est habitué a consommer un type d’aliment faisant partie de la liste de produits
décrits dans le cadre de cette communication, il peut I’enregistrer sur son compte personnel,
qu’il met a jour régulierement, pour affiner ses préférences. Il s’agit typiquement d’une co-
construction de la communication, ou le consommateur est partie prenante de la
communication et ou il est intégré et acteur proactif de celle-ci. Il peut également étre force de
proposition, car il peut proposer des produits qui ne sont pas encore décrits gustativement et
les intégrer dans des groupes de produits. Ainsi, si ce mangeur ne supporte pas I’amer et a une
préférence pour le sucré, et qu’il renseigne apprécier un type de biere précis, non encore décrit
gustativement, cela peut signifier que la biere en question est moins amére que la plupart des
biéres et posséde un petit golt sucré. Il est également envisageable de donner la possibilité
aux mangeurs de dresser d’eux-mémes un profil sensoriel pour les différents produits. En
réalité, ce type de dispositif offre une quasi-infinité de possibilités d’évolution. En outre, il est
possible d’inclure les deux supports figuratifs précédents dans celui-ci. De plus, compte tenu
de la grande prédominance des smartphones et autres éléments nécessaires a la lecture des
codes QR, la limite matériclle n’est pas si importante qu’elle le semble®™. Le design de
I’interface entre cette application et son usager doit faire I’objet d’un travail de réflexion a
part entiere. En effet, cette interface est également une scéne ou se jouent les relations de sens
entre ’annonceur et 1’'usager. Elle véhicule, selon les codes choisis, toute une variété de sens,
et participe a la construction de la signification apportée au dispositif (Pignier & Drouillat,
2008). Aussi, pour une légitimité et une utilisation de cette application, il est nécessaire de
construire avec attention son design. Notons toutefois que ce type de communication nécessite
une forte implication des consommateurs et un investissement cognitif tres élevé. De plus, il
n’est pas possible pour un novice de pouvoir déterminer ce que peut renfermer un code QR, il
est donc nécessaire de communiquer sur I’intérét de lire ce code. Enfin, une fois encore, il
n’est pas nécessaire de définir gustativement tous les produits de la catégorie, puisque la
description n’est réalisée pour ce produit en particulier et non pas basée sur une comparaison

entre différents éléments.

Le tableau qui suit correspond a la synthése des dispositifs possibles évoqués précédemment.

Il permet de mieux appréhender les dispositifs possibles a construire et a les comparer.

> http://www.arcep.fr/ : 88% de taux d’équipement pour les mobiles avec une progression constante de I'usage
des smartphones

317



Le premier tableau présente chaque dispositif ainsi que les éléments qu’ils nécessitent pour

étre mis en place.

Type de dispositif Principe Nécessite

Grille Cette grille sert de support Elle nécessite I'identification

comparative comparatif entre les aliments d’'une sensorielle de tous les
méme catégorie (ex : fruits, produits alimentaires
fromages...). concernés.
Elle est basée sur le principe de la Elle nécessite de la place,
figuration d’'un golit identifié, i.e. ici voire méme du matériel
d’une liste de descripteurs sensoriels informatique spécifique.
novices explicités et d'un support Il est possible de I'utiliser en
graphique qui permet de comparer grande distribution, avec
les produits entre eux. une place adaptée dans le
Pour le support graphique il est rayon alimentaire choisi.
possible un simple support visuel ou
un support informatique plus
élaboré

Figuratif Ce dispositif est la mise en signes Il nécessite également moins

packaging d’un gout identifié. L'élément de de place que la grille
figuration est placé sur le packaging  d’analyse.
Il est possible pour le consommateur Une contrainte majeure est
d’en tirer une information que ce dispositif doit
hédonique. prendre peu de place sur le
Il peut concerner un seul produit packaging. Il s’agit donc de
comme une catégorie de produit. sélectionner le minimum

d’information, c'est-a-dire
les plus saillantes.
Puce 2D Ce dispositif consiste en I’élaboration Il nécessite un double

d’une carte d’identité gustative d’'un

produit.

La puce renvoie vers une application

langage, a la fois un profil
sensoriel réalisé sur le

produit, mais également une
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ou un site internet permettant

d’obtenir le profil sensoriel du
produit, mais également vers une
possibilité de vérifier si le produit
peut plaire au consommateur, soit
par comparaison avec son profil
sensoriel individuel, soit par
vérification du support figuratif s’il
n’a pas renseigné son profil.

Il peut englober les supports vus

précédemment.

possibilité pour le
consommateur de
renseigner son propre profil
sensoriel.

Il nécessite la création des
supports figuratifs vus
précédemment.

C’est le dispositif nécessitant
le moins de place.

Il nécessite 'usage d’'un
smartphone.

Il nécessite une forte
implication des

consommateurs

Tableau 36 : Presentation des trois dispositifs proposés

Le second tableau expose les avantages et inconvénients respectifs de chaque dispositif de

figurations présenté.

Type de dispositif Avantages

Inconvénients

Grille

comparative

- Elle est basée sur le principe de
comparaison entre objets qui
répond a la construction mentale
de I'image gustative

- Elle permet de véhiculer de
nombreuses informations a un
haut niveau de détail

- Il est possible de transmettre
facilement des caractéristiques

sensibles

- Elle nécessite de la place

- Ilfaut queles
consommateurs
prennent le temps et
fassent I'effort d'utiliser
le support

- Il est nécessaire de
définir un prototype
pour chaque
caractéristique
sensorielle nommée

- Tous les produits d'une
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Figuratif -

profil sensoriel

Puce 2D

La figuration est déja présente
sur le packaging

Elle peut étre lue par le
consommateur dans un contexte
de dégustation

La lecture nécessite un faible colit
cognitif

Seul le produit concerné par la
communication nécessite d’étre
défini gustativement

Une grande quantité
d’information est disponible

Il est possible de recontextualiser
la communication

Seul le produit concerné par la
communication nécessite d’étre
défini gustativement

Le consommateur est acteur de la
communication et impliqué dans
la description des produits

La communication peut évoluer

et s’enrichir rapidement

gamme doivent étre
définis

Tres peu de place
disponible

Niveau de détail de
I'information faible
Peu d’'information a
exposer

Peu de possibilités pour

I'utilisation de visuels

Il nécessite 'usage de
matériel spécifique

Il nécessite la forte
implication des
consommateurs : colt
cognitif élevé et
utilisation récurrente
Il est nécessaire de
communiquer sur la

lecture du code QR

Tableau 37 : Avantages et inconvénients des trois dispositifs

Il existe bien sOr une multitude de possibilités entre ces trois dispositifs. Cependant chacun
représente un point culminant d’une présentation : sur le lieu de vente, sur le packaging, sur le
consommateur. Il est également possible de croiser ces moyens de diffusion entre eux, pour
diminuer les inconvénients. Il faut cependant prendre garde au trop-plein d’informations, qui
peuvent perdre le consommateur voire provoquer un rejet chez lui, et rechercher une synergie

entre les dispositifs utilisés si plusieurs sont choisis (Montviloff, in Sutter, 1998).
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En toute logique, plus un dispositif est complexe, plus il permet d’intégrer un grand nombre
d’informations a un haut niveau de détail, mais plus il réclame également 1’implication des
consommateurs. Pour déterminer quel est le dispositif le plus adéquat dans le cadre d’une
communication sur le golt, il est donc nécessaire d’évaluer la tension entre niveau
d’information requis et implication sollicitée du consommateur. Cette tension, dualité
dynamique, est dépendante du type d’aliment. Ainsi, plus le produit fera I’objet d’un achat
routinier (conserve de légume...), moins il sera possible de franchir les frontiéres cognitives
et induire I’implication du consommateur. En revanche, pour des produits qui tendent
aujourd’hui a acquérir une certaine aura (café, thé, fruits et 1égumes « bio » ...), il peut étre
possible d’obtenir cet effort de la part du consommateur. Mais cela ciblera probablement un
seul type de consommateur, celui ayant une relation déja particuliére a 1’aliment, celui qui
peut se permettre de choisir un aliment selon son golt et non pas uniqguement dans une
logique économique, et celui qui est déja intéressé par la problématique.

Nous avons pu déterminer les différentes options qui s’offraient pour la construction d’un
langage du godt propre au mangeur. Mais pour pouvoir réaliser cette communication, il est
nécessaire de mener des tests complémentaires et de prendre en compte la contrainte liée a la
specificité de la communication du godt pour chaque aliment. Le « regard comparatiste » est
en effet essentiel afin de déterminer la supériorité de la pertinence et de 1’efficience d’un
média sur un autre, ou plutét d’une pratique médiatique sur une autre, dans un cadre donné
(Pignier, 2006).

Il faut donc mettre en ceuvre une méthode qui permettrait d’étre appliquée pour tout produit,
pour obtenir les informations, éléments indispensables a la construction du corps du message,
c’est-a-dire la pondération sensorielle/sensible dans 1’univers du produit en question, le
champ lexical utilisé par les consommateurs pour décrire ce produit ainsi que les modalités de
communication mises en ceuvre dans les descriptions novices. C’est ce point que nous
approfondirons dans la partie suivante. Nous en profiterons pour dresser un paralléle avec

1I’épistémologie des SIC et notamment les méthodes d’études propres a cette discipline.
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7.2. Méthodologie et SIC

7.2.1. Méthodologie de la construction d’un langage du goiit

Dans le point précédent, nous avons présenté les bases d’un langage du goit tel que nous
I’avons compris. Il a été¢ souligné I’importance de tests spécifiques aux produits concernés par
I’¢laboration de ce langage. Nous avons mis au point une méthode qui permettrait d’obtenir

les informations nécessaires. C’est cette méthode que nous présentons ici.

En premier lieu, il est indispensable de s’interroger sur le niveau de catégorie a étudier. Nous
avons pu étudier les fruits & un niveau meso et le pain a un niveau sous-catégoriel. L’intérét
d’un langage du golt peut se trouver a ces deux niveaux de détails. Pour les produits déja
connus des consommateurs, par exemple les fruits, il importe de se situer a un niveau de
détails plus spécifique, celui des variétés. Ainsi, 1’intérét est de pouvoir comparer des variétés
entre elles, voire de pouvoir situer une nouvelle variété dans 1’univers des produits déja
existants. Cependant, pour des produits inédits, issus de la recherche ou importés, il peut étre
intéressant de travailler a un niveau meso. Par exemple, si un nouveau fruit exotique venait a
apparaitre dans nos étals, il ne serait pas question de comparer les différentes variétés ou
I’influence des différentes origines de ce produit sur son goit, mais plutot de pouvoir définir
le golt de ce produit comparativement aux autres fruits déja présents dans notre catalogue
habituel. Il convient donc, avant de s’attaquer a ’application de la méthode, de s’assurer du
niveau de détail requis.

De plus selon le dispositif de communication retenu, il est nécessaire de définir le godt de
toute une catégorie de produits ou simplement une variété. Si le dispositif retenu ne
communique le golt que d’un seul produit (ce qui peut étre particuliérement intéressant dans
le cas d’un nouveau produit), alors il est nécessaire de pouvoir générer une description de
catégorie globale (par exemple, les fruits sont « sucrés » et « juteux » en général), ¢’est-a-dire
la description du prototype de la catégorie visée, ainsi que la description du produit
specifiquement, qui peut étre ou non définie par comparaison a celle du prototype (par
exemple, la cerise Burlat est tendre, peu sucrée, et présente un gol(t peu prononcé ce qui la
rend plus fondante que le prototype de la catégorie cerise, moins juteux, et moins sucré).
Selon le dispositif choisi, donc, le nombre de tests a réaliser et I’investissement nécessaire

seront plus ou moins importants.
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Nous avons souligné dans le sixieme chapitre de ce manuscrit que les mangeurs construisent
leur communication par une succession d’étapes, comme indiqué dans la figure ci-dessous. Il
est possible de dresser un parall¢le entre ce type de construction et la constitution d’un

langage du godit.

Identifierla Décrire la Communiquer CO—COE.’llztlr;chon
perception perception la perception SRS

Figure 47 : Rappel du processus de communication du godt par le mangeur

En premier lieu il est essentiel d’identifier la perception. Dans le cadre de notre recherche, elle
a été definie comme étant la résultante des différentes perceptions en bouche lors de la
dégustation, et elle inclut également les notions d’arémes. Le premier point a questionner est
le degré d’identification qu’il est souhaitable d’obtenir. Nous avons mis en avant que pour
pouvoir communiquer le godt, les dimensions sensible et sensorielle sont les deux dimensions
les plus efficaces, mais qu’il est nécessaire de mesurer I’importance relative de chacune dans
la communication du gott d’un aliment précis. Pour ce faire, il faut pouvoir déterminer ce qui,
dans les descriptions des novices ou des experts, est lié & chacune de ces dimensions. Aussi,
préalablement aux séries de tests, il est nécessaire de réaliser une analyse des représentations
sur I’aliment en question, en interrogeant le discours d’univers gravitant autour.

Un recueil de données peut permettre d’obtenir ce discours. Les données se doivent d’étre
issues tout autant de discours d’experts, d’amateurs, que de novices. Nous avons pu constater
que les entretiens semi-directifs sont trés efficaces pour pouvoir déterminer les grands thémes,
les valeurs ainsi que les motifs véhiculés dans 1’atmosphére d’un produit. Cependant, ils sont
chronophages et nécessitent un fort investissement de la part de I’expérimentateur. Ce dernier
n’est en effet pas seulement acteur, mais est aussi un sujet réflexif qui s’adapte a son
interlocuteur et au déroulement de ’entretien (Legavre, 1996). De plus, il est nécessaire de
mener un grand nombre d’entretiens, sur un panel varié pour pouvoir prétendre a une
exhaustivité des motifs et themes. Il existe cependant une approche différente qui permet de
limiter ce point, et qui est celle que nous avons utilisée dans le cadre de notre expéerimentation
sur le pain. En premier lieu, il est possible de constituer un recueil de textes issus de
magazines, blogs d’amateurs, livres, interview ... Initialement ces textes peuvent étre pergus

comme étant issus de discours d’experts. Cependant, la pratique du web 2.0, et notamment
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des sites communautaires, allant croissant, de plus en plus de novices et d’amateurs de toutes
catégories prennent la parole, ce qui permet de diversifier le discours (Millerand & al.,2010 ;
Rebillard, 2007)*° . Il est toutefois indispensable de sélectionner une large palette, de ne pas
se limiter au discours présent sur la toile et de ne pas se limiter aux dimensions qui
viendraient spontanément et seulement a elles. Pour s’assurer de ce point, des entretiens semi-
directifs exploratoires peuvent étre menés. lls permettent de mettre en avant des dimensions
cachées, ou moins évidentes, ainsi que des sources potenticlles. L’analyse des entretiens doit
étre réalisée par I’expérimentateur lui-méme, car certains themes peuvent étre abordés tres
succinctement par les participants, mais se révéler étre des themes majeurs. Dans le cas du
pain, par exemple, un de nos amateurs a exposé trés rapidement 1’existence de communautés
anti-pain, et notamment anti-gluten, mais ne s’est pas attardé dessus. Des analyses de discours
ainsi que des entretiens complémentaires ont permis de mettre en évidence 1’existence d’une
communauté tres soudée, forte, et qui générait toute une branche thématique du discours
d’univers. Ces entretiens permettent donc d’accéder a toutes les dimensions de l’univers
autour du produit. Par la suite, un traitement par logiciel linguistique des textes recueillis
permet de constituer des nuages de mots qui vont révéler des sémiospheres, themes généraux
du discours d’atmosphére. Ces nuages de mots seront a croiser avec les descriptions et

communications construites dans I’étape suivante.

Mais pour identifier et décrire la perception, le discours d’univers seul ne suffit pas. D¢s lors
se pose la question de savoir s’il est nécessaire de définir le gotit selon les préférences des
novices et de leurs descriptions ou selon des profils sensoriels normés d’experts. Il faut
prendre en compte que les termes dont useront les experts pourront ne pas étre compris par les
novices (Langlois, 2010 ; Lelievre, 2010) et que les experts peuvent sentir des sensations et
des golts qui ne sont pas accessibles aux novices, car non entrainés a la dégustation
(Clapperton & Piggott, 1979). Cela questionne 1’intérét d’une description experte. Pourtant,
nous insistons sur I’intérét d’une approche double. Nous prendrons comme exemple une étude
réalisée sur les préférences des consommateurs de pommes en Suisse. L’idée de base de cette
étude était de pouvoir déterminer les caractéristiques sensorielles responsables des
préférences des consommateurs de pommes. Les consommateurs testés ont dd évaluer le godt
et I’aspect de onze variétés de pommes présentées, en notant sur une échelle de 9 points allant

respectivement de «trés mauvais » a «tres bon» et de «extrémement déplaisant » a

*® Bien que le principe d’anonymat du web participatif rende difficile toute approche quantitative
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« extrémement plaisant ». Parallelement, ces onze variétés ont été analysées au moyen
d’appareils, et leurs profils sensoriels décrits par un panel d’experts entrainés. Les
experimentateurs ont ensuite croisé les résultats des tests de préférence avec les résultats des
expertises précédentes. S’il faut noter que I’étude a été réalisée a grande échelle puisque 550
participants ont dégusté 11 variétés de pommes différentes, sur deux semaines et trois villes, il
est cependant intéressant de s’en inspirer pour I’identification de la perception dans notre
projet. En effet, nous savons que les consommateurs ont du mal, d’un point de vue expert, a
décrire leurs perceptions sensorielles. En revanche, le discours des experts ne trouve pas
toujours écho chez les novices, et il arrive qu’ils pergoivent plus de détails gustatifs que ces
derniers. Aussi, bien que des études précédentes aient souligné la difficulté de retrouver les
lignes directrices des descriptions d’experts dans celles réalisées par les novices croiser les
descriptions des novices avec celles des experts peut se révéler pertinent, car cela permettrait
d’identifier la perception de maniére « semi-objective », de I’expertiser, mais également de
pouvoir, du cbté des consommateurs, mieux appréhender la base méme de leurs descriptions,
voire I’influence de leurs représentations. Par cette approche, il est possible d’obtenir un
premier élément de réponse quant a l’influence respective des dimensions sensible et

sensorielle.

Mais une description n’est pas une communication. La communication fait appel a des
¢léments plus généraux, plus globaux, et permet 1’utilisation d’autres ¢léments que les simples
descripteurs. La méthode des QPA inversée telle que nous I’avons utilisée dans le cas des
expérimentations sur les fruits peut étre une solution pour obtenir les modes de
communication du golt de ce produit par les consommateurs. Il ne nous semble pas
nécessaire de mener ces tests avec dégustation, car nous avons effectivement pu constater que
seules les représentations importaient dans la réussite des tests et que, si les participants
parvenaient avec plus de facilité a décrire et communiquer leurs perceptions en bouche lors de
la dégustation, cela n’influencait pas la capacité de réussite de leurs bindomes. De plus, baser
la communication du golit sur I’image mémorielle gustative permet de mieux appréhender
I’influence de la dimension sensible dans le souvenir expérientiel. Cela permet donc
d’apporter un second ¢élément de réponse quant a I’importance respective des deux
dimensions en jeu.

Il existe d’autres techniques qui permettent d’ obtenir les catégories gustatives des produits

par exemple, pour obtenir des classes de produits liées a des descripteurs, il est possible de
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coupler des taches de tri avec d’autres méthodes (Beguin, 1993 ; Chollet & Valentin, 2000).
Lors des taches de tri les participants doivent trier en groupe des variétés d’une méme
catégorie. Ils choisissent eux-mémes les dimensions sur lesquelles baser leur tri. L’intérét de
ces taches est initialement qu’elles ne nécessitent pas 1’usage du langage. Cependant, des
taches de description sur les groupes formés peuvent étre réalisées pour obtenir les catégories
liées aux descripteurs.

Une méthode pourrait étre de faire réaliser les taches de tri par les novices les taches de
description par les seuls experts. Une autre alternative est de demander aux participants
d’expliquer leurs choix lors du tri. Mais ces méthodes se focalisent principalement sur
I’aspect sensoriel du produit, or I’intérét de ’approche en QPA inversée est justement de
pouvoir intégrer la dimension sensible. Toutefois, il est nécessaire de modifier la méthode
telle que nous I’avons présentée. En effet, bien que nous ayons laissé la possibilité d’intégrer
les dimensions hédoniques, nous avons explicitement demandé dans la consigne une
description de nature sensorielle. Une telle approche nous a permis de mettre en évidence
I’existence de fruits fortement dépendants de la dimension sensible.

Comment pouvoir mesurer I’importance relative des dimensions sensible et sensorielle dans
I’univers du produit testé ? Ceci est la question cruciale de 1’étape de communication. Dans
notre cas, nous avons utilisé la méthode des QPA inversée en utilisant une consigne orientée
sur la dimension sensorielle, dont littérature prévient, comme il a ét¢ vu lors d’entretiens
préalables avec des experts sur le sujet, qu’elle peut étre difficile a mettre en ceuvre pour les
novices. Et c’est parce que des termes sensibles €taient invoqués durant les descriptions
sensorielles que nous avons pu conclure que pour certains fruits cette dimension était
dominante. Dés lors, faut-il continuer a utiliser cette méthode ou créer une méthode spécifique
de mesure d’influence du sensoriel et du sensible ?

Nous avons suggéré en premicre étape du processus de création d’un langage du goit la
création de nuages de mot liés aux thémes généraux de 1’atmosphére du produit. Ces thémes
généraux peuvent étre lus au travers de la grille d’analyse figurative créée dans le cadre du
projet Passion Céréale. Elle est en effet une bonne base de travail pour mettre en ceuvre une
communication du godt, car il est possible de traiter les données lexicales et conceptuelles
apportées par des tests menés sur les mangeurs pour mieux appréhender 1I’importance de
chaque dimension. Non seulement il est possible de traiter les thématiques du discours
d’univers en fonction de cette grille, mais ces données peuvent étre complétées et croisées

avec celles recueillies par la méthode des QPA inversee. Ainsi, en traitant les données de cette
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manicre, il serait possible de faire émerger les thématiques mises en ceuvre dans la
communication des novices pour ce produit en particulier.

Toutefois, cette méthode est biaisee, car la consigne stipule de décrire en fonction de la
dimension sensorielle. 1l est alors possible de renoncer a cette méthode de croisement QPA
inversée/sémiospheres pour s’adapter au produit par la création d’un questionnaire qui
permettrait d’étudier I’influence de chacune des thématiques mises en évidence dans 1’analyse
du discours d’univers. Ce questionnaire ne doit cependant pas étre simplement déclaratif
« Trouvez-vous que la démarche anti-gluten est importante ? », mais doit plutét utiliser des
concepts de psychologie cognitive afin d’obtenir les réponses a nos questions de manicre
détournée. Mais quand bien méme, il reste essentiel de placer les mangeurs dans une situation
de communication, et de leur laisser la possibilit¢ de se replacer dans un contexte de
dégustation, par 1’'usage de figures de style ou d’autres modalités de communication, car la
communication doit étre co-construite pour pouvoir étre efficace.

Si la technique des QPA inversée nous semble étre la technique ayant le meilleur rapport
colt/résultat, car elle demande peu d’investissement financier ou temporel et permet d’obtenir
un nombre varié de résultats, il reste tout de méme possible de tester d’autres méthodes,
comme par exemple détourner 1’usage premier du focus group pour en faire un support de
communication du go(Qt, ou les participants pourraient échanger leurs impressions et souvenirs
de perception sur un produit en particulier. De la méme maniére, la consigne peut intégrer la
possibilité pour les participants d’utiliser des images ou d’autres formes de communication.
Bien entendu, chaque test devra bénéficier d’une retranscription totale (gestes et sons
compris) afin de pouvoir étre analysé dans sa globalité. Notons toutefois que la taille de
I’échantillon de personnes a tester doit étre réfléchie pour tendre vers la loi des grands

nombres®’

Ces ¢étapes préalables permettent d’obtenir non seulement le lexique relatif aux deux
dimensions sensible et sensorielle, mais également les représentations générales et les
modalités non linguistiques de communication du gott, c’est-a-dire la base méme de la
communication du golt de ce produit en particulier. Il convient ensuite d’en déterminer le

support.

> Loi des grands nombres : les caractéristiques d’un échantillon aléatoire de personnes se rapprochent des
caractéristiques statistiques de la population de référence au fur et & mesure de I’augmentation de la taille de I’ A
et ce, quelle que soit la taille de la population de référence.
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La conception d’un langage graphique doit se baser, comme pour tout langage, sur une
grammaire et d’un lexique. Quel que soit le dispositif choisi, il est donc nécessaire de
I’appliquer a tous les autres produits qui seront par la suite bénéficiaires du langage du gofit.
Aussi se pose-t-il la question de la répétabilité de la méthode pour des produits différents.
Bien que le langage du goit, tel que nous le présentons, se doive d’étre spécifique pour
chaque produit, le type d’élément visuel utilisé ainsi que la disposition des €léments au sein
du dispositif doivent étre transversaux. Le support graphique doit également étre déterminé en
fonction de la tiche que doit réaliser le récepteur. S’agit-il de 1’aider dans ses choix
alimentaires ? De lui faire découvrir de nouveaux produits ? De 1’éduquer au gott ? De lui
permettre de ré-enchanter son alimentation ? Quel que soit I’objectif, le résultat doit pouvoir
étre rapidement et facilement appréhendé et approprié par le récepteur.

En regle générale, les approches graphiques semblent plus universelles que les approches
uniquement lexicales, et peuvent plus facilement étre transculturelles. De méme, & condition
de respecter les régles de la théorie de la forme et de ne pas saturer le support, elles se lisent
plus rapidement qu’un texte qui porterait la méme information. En revanche, elles nécessitent
plus de moyens et des moyens plus complexes pour étre mises en ceuvre et construites, et la
précision peut étre inférieure a celle d’un texte contenant une information équivalente (Lamy,
2006, p19). Bertin ajoute également que les représentations graphiques tendent a plus
facilement accrocher I’intérét des récepteurs (1999). Cela étant, le niveau de détail requis pour
la représentation graphique dépend la encore de 1’objectif choisi.

Si nous prenons I’exemple d’une éducation au gott, la grille comparative telle que nous la
proposions dans le premier point de ce chapitre pourrait convenir. Elle permet en effet de
supporter un grand nombre d’informations. De plus, si elle était soutenue par un dispositif
informatique, elle pourrait attirer I’intérét des consommateurs désabusés, en recherche d’un
marketing expérientielle (Rieunier & Daucé, 2009). Pour représenter le lexique, des
pictogrammes pourraient étre créés. Il existe plusieurs modes de représentation iconique, par
analogie, par convention ou par symbole arbitraire (Lamy, 2006, p81). Le premier consisterait
par exemple a représenter le « croquant » d’un fruit par une pomme. L’analogie peut étre
utilisée via des images iconiques ou des figures réalistes, comme le présente la figure ci-

dessous.
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Figure 48 : Dualité icéne/figure réaliste

Le fait de représenter une femme par le symbole ou Q consiste en une représentation
visuelle par convention. Enfin la représentation par symbole arbitraire est basee sur le méme
principe que le langage écrit lui-méme, il s’agit d’attribuer arbitrairement un symbole a un
élément. Par exemple, le croquant pourrait étre représenté par un triangle. Notons toutefois
que ce dernier point peut ne pas étre aussi arbitraire qu’il parait. En effet, il existe un lien
entre la forme d’un objet et le gotit qui lui est attribué, ainsi, des formes rondes renvoient dans

I’imaginaire des mangeurs au sucré (Ngo & al., 2011).

Bien sir, l'utilisation de tels visuels n’est pas indispensable. Cependant, dans d’autres
circonstances, le réle du pictogramme peut étre déterminant dans des situations qui
nécessitent une prise de décision rapide (Tijus & al., 2005). Mais cela se présente notamment
dans le cas ou le pictogramme fait référence a une phrase plus qu’a un concept. Et bien qu’il
puisse paraitre inutile d’utiliser de telles ressources visuelles, nous retrouvons cependant
régulierement [’usage de pictogrammes dans les communications alimentaires, et notamment
nutritionnelles.

Citons par exemple la communication nutritionnelle des restaurants McDonald's (figure ci-

dessous).
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8 SYMBOLES POUR REPRESENTER LES CALORIES ET LES NUTRIMENTS CLES
PRESENTS DANS NOS PRODUITS
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Figure 49 : Icénes dans la communication nutritionnelle de McDonald's

(Source : http://www.mcdonalds.fr/)

Toutefois, s’il peut étre pertinent d’utiliser ce type de support visuel, notons qu’une norme
ISO avait été créée pour définir la pertinence d’un pictogramme. Elle préconisait un score de
67% de compréhension « certaine » ou « presque certaine » pour valider I’utilisation d’un
pictogramme au niveau national (ISO 9186:2001). Cela étant, dans la mesure ou ces normes
sont réalisées dans des contextes de risques et non pas dans des contextes plus généraux de
consommation, cette norme a été annulée. 1l est en effet plus pertinent de mesurer le taux de
cohérence ressenti entre le pictogramme créé et 1’élément qu’il représente. Il est également
possible de tester le degré de polysémie d’un pictogramme ainsi crée et il existe ainsi déja des
méthodes en SIC pour mener ces études (Peraya & Strasser, 1999).

Il est ainsi tout a fait envisageable de réaliser le méme type de création visuelle pour une
communication du golt en tenant compte du fait qu’aucune icone n’est réellement libre de
symboles et d’imaginaire et donc peut sous-tendre plusieurs significations (Sonesson, 1996).
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L’avantage de 1’'usage de I’informatique est que, outre 1’éveil d’intérét que cela provoque chez
certaines personnes, cela permet de stocker un grand nombre d’informations sans avoir a tout
présenter d’un seul tenant aux consommateurs. Bien siir, cela engendre un coit plus élevé da
au matériel a utiliser, et cela peut ne pas trouver de résonnance chez certains consommateurs,
notamment les plus agés. Cela étant, I’usage de tels outils peut renvoyer une image jeune et

positive de 1’organisation 1’utilisant.

Avant de mettre en place la communication a grande échelle, il est indispensable de mesurer
I’efficacité du langage ainsi créé. Pour cela, plusieurs niveaux de tests sont possibles.

Les taches d’appariement sont le test de prédilection pour qui veut travailler sur la capacité a
communiquer sur le sensoriel (Sauvageot & Fuentes, 2000). Initialement, le participant doit
choisir sur trois produits celui correspondant au profil sensoriel qui lui a été donné (cf chapitre
1). Bien que cette tache ait été construite initialement pour tester des profils sensoriels, et
donc uniquement la dimension sensorielle du goQt des produits, il est possible de la détourner
pour tester une communication plus globale. Pour mesurer 1’efficacité du langage du gott
constitué, 1’objectif serait ’augmentation significative des résultats de tdches d’appariement
par les novices avec 1’aide de ce corpus. Pour le moment seuls des experts appariant des
descriptions réalisées elles-mémes par des experts réussissent plus ou moins les taches
d’appariement. L’idée est que les novices puissent eux-mémes y parvenir, et au méme niveau
que les experts. 1l est méme possible de tester le dispositif en lui-méme avec le systeme de
I’eye-tracking®®, qui permettrait de mettre en évidence les zones attirant I’intérét des
mangeurs, et d’affiner encore la construction du support graphique, et la connaissance des
¢léments saillants de la communication du golt. Les données issues de I’eye-tracking
pourraient également étre croisées avec le taux de réussite aux tdches d’appariement.

Cela étant, ce type de test entraine un biais de contexte. En effet, il a été prouve que
I’efficacité des slogans publicitaires est liée aux ressources cognitives disponibles lorsque les
consommateurs regoivent la communication (Elder, 2011). Aussi, il est fort probable qu’en
testant la communication de cette maniére, nous ne puissions pas réellement savoir si elle est
efficace, ni méme si elle est utilisée en 1’état.

Il existe cependant des grandes surfaces-témoins, permettant de tester des nouveaux produits

ou nouveaux dispositifs de communication. Ce type de terrain présente 1’avantage de tester en

%8 Eye-tracking, ou oculométrie, regroupe 1’ensemble des techniques permettant de suivre les mouvements
oculaires.
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conditions réelles, mais a plus petite échelle et donc a moindre codt. Ainsi, il serait possible
de placer des caméras afin de pouvoir observer les réactions des consommateurs face a la
communication mise en place, de constater I'usage ou non de cette communication, voire
I’influence de cette communication sur les achats. L.’idéal serait donc de tester le langage du

godt créé dans ce type de grande surface.

7.2.2. Discussion autour de la méthode en SIC

Nous avons propose et utilisé différentes méthodes dans le cadre de notre étude et pour
I’¢laboration d’un langage du golt. L’utilisation d’expérimentations en SIC est toujours un
point sujet a discussion. Parfois accusé de positivisme, d’autres fois de recherche-action, cette
approche qui peut sembler peu orthodoxe pour une discipline plus habituée aux recherches
philosophiques, conceptuelles et théoriques est pourtant de plus en plus prisée par les
chercheurs (Bernard & Joules, 2005). Il est possible de délimiter quatre niveaux de recherche
en SIC, le premier renvoie aux recherches plus abstraites et conceptuelles, le deuxieme niveau
s’attache au niveau macro-social, étude des phénomenes et de I’influence réciproque qu’ils
peuvent avoir, au troisieme niveau c’est une recherche plus empirique qui se présente puis,
enfin, une recherche expérimentale, dans une logique de preuve, mais pas forcément
positiviste. Ces quatre axes, ensemble, sous-tendent les SIC actuelles (Courbet, 2013).

De maniére globale, il est régulicrement reproché aux SHS un manque d’approche
expérimentale, et bien souvent, cela affecte leur image de légitimité scientifique aupres
d’autres disciplines, notamment les sciences dites « dures ». Pour autant, une approche
purement par le langage mathématique, les statistiques, semble écarter des pans entiers
d’objets d’études en SIC, et notamment les trois premiers niveaux d’étude en SIC présentés
ci-dessus. Mais il n’est pas question ici de mener le débat entre approche théorique et
approche pratique. Nous avons opté pour I’approche pratique qui s’inscrit dans notre projet
naturellement, puisqu’il s’agit de s’assurer de la validation d’hypothéses de travail. De la
méme maniere, c’est ’approche que nous préconisons pour 1I’évaluation du langage du gott
tel que nous proposions de le construire.

L’étude de la réception peut nous permettre en effet d’améliorer encore la construction du
message. Il ne s’agit pas ici de décontextualiser le message, de 1’émission ou de la réception.
Ces trois €léments font partie d’un tout, d’une globalit¢ communicationnelle, dont 1’étude

conjointe peut permettre de mieux comprendre les enjeux et processus qui sous-tendent la
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constitution de la signification. De la méme maniére, étudier la création de la signification
telle que nous I’entendons, a savoir les mangeurs parviennent-ils & se projeter dans leur
perception, dans leur goit, a [’aide de notre communication ?, implique ici que nous
cherchons a mieux appréhender les composantes de la création de cette signification, et c’est
sur ces composantes que nous avons travaillé, tant sur les déterminants de fond que de forme.

De plus, il ne s’agit pas de sortir d’un débat pour s’engouffrer aussitdét dans un autre. Si la
question de 1’usage expérimental ou non en SIC n’est pas le centre de cette étude, il en est de
méme pour ce que nous pourrions appeler la querelle qui existe parfois entre tenants du
qualitatif et ceux du quantitatif. Sans osciller entre deux points opposés, mais
complémentaires, tenons simplement pour acquis que chaque partie posséde ses avantages et
ses limites (Dépelteau, 2000). S’il semble incontournable pour les SIC de se baser sur le
langage « naturel », le langage mathématique peut également apporter ses bienfaits. Il permet
entre autres de supprimer la subjectivit¢ de 1’étre, de 1’expérimentateur, pour ne laisser
apparaitre que les récurrences, les faits redondants, dans la complexité du terrain (Courbet,
2013). Notons parallelement que, si cette objectification de la réalité peut étre un bienfait, elle
empéche également toute étude de la subjectivité du discours et de la signification donnée.
Ainsi, dans le cas de nos études, une approche purement mathématique, se basant sur les

fréquences d’occurrence, aurait écarté tout I’aspect sensible du rapport au gott.

Notre projet était d’étudier la communication du gott. Il n’était pas possible des lors de
cloisonner la discipline et de se fermer a I’apport que pouvaient représenter les autres
disciplines, tant au niveau conceptuel qu’au niveau méthodologique. Tout projet scientifique
sur la communication du godt présuppose un minimum de dialogue entre sciences de
I’aliment, analyse sensorielle, et sciences humaines. Nous avons pu présenter dans le
troisieme chapitre de ce manuscrit tout I’intérét d’une approche du gott par les SIC, mais
pour une approche globale la liaison doit étre faite avec les autres disciplines. Sans renier
I’approche plus sociale, celles des représentations, de 1’imaginaire (Revel, 1979), mais sans
non plus nous accrocher a I’approche plus sensorielle, pragmatique, dans un faux espoir
positiviste de notre part (Holley, 2006), nous avons construit notre objet d’étude sans
dichotomie sur une pluridisciplinarité sur laquelle Morin et Lochard et Soulages nous
invitaient & nous appuyer (Morin, 1997 ; Lochard & Soulages, 2004). Une pluridisciplinarité,
non pas de forme, mais de fond, pour une approche pragmatique et globale d’un objet d’étude

complexe.
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Mais la pluridisciplinarité ne doit pas étre que conceptuelle. Tout I’intérét est également d’en
faire une pluridisciplinarit¢ méthodologique. Nous ne prétendons pas ici qu’il est nécessaire
d’aller chercher dans d’autres disciplines des outils qui seraient absents de la nétre. Les SIC
ont parfaite capacité pour créer leurs propres outils dans un cadre expérimental (Bernard &
Joules, 2005)*°. Cependant, sans réinventer I’eau chaude, il est possible de s’inspirer
d’éléments disponibles au-dela des frontiéres épistémologiques pour élargir 1’éventail des
méthodes disponibles. Il ne s’agit pas ici de chercher absolument a augmenter le nombre de
méthodes labellisées SIC, mais plut6t de pouvoir proposer pour chaque chercheur SIC qui le
désirerait un éventail de possibilités pour tester ses hypotheses dans le champ expérimental.
Bien shr, des méthodes d’autres disciplines peuvent étre intégrées en 1’état, car elles
répondent a des nécessités d’études en communication. Toutefois, il est également possible de
modifier des méthodes pour qu’elles puissent vraiment €tre adaptées pour notre discipline.
Nous prendrons ici ’exemple de nos expérimentations sur les fruits. La technique des QPA
(Questions Par Alternatives) est une technique d’usage pour ’analyse des activités expertes.
En I’état, la technique ne nous permettait pas de répondre aux hypothéses soulevées dans
notre recherche. En revanche avec un renversement de la méthode, en prenant le participant
pour décrire et non plus seulement deviner par question, nous avons ouvert la possibilité a une
nouvelle technique pour I’étude expérimentale en SIC. D’ailleurs, cette méthode consiste
méme en la fusion, ’hybridation de deux méthodes, celle des QPA susnommée, mais
également posséde certains aspects des taches de communication des sciences des aliments.
Le croisement de plusieurs méthodes peut ainsi permettre d’en réaliser une plus spécifique a
un objet d’étude ou a un contexte donné. Nous avons pu ainsi croiser dans la littérature, par
exemple, la modification d’une technique utilisée en économie alimentaire, soumise a un

traitement sémiotique et croisée avec des méthodes psychosociales (Bonescu & al., 2013).

L’usage de méthodes issues de 1’interdisciplinarité n’est donc pas une rupture d’avec les SIC,
mais bien plutot I’évolution épistémologique normale de la discipline. La recherche d’outils,
de concepts, voire d’objets en dehors de notre champ disciplinaire est également ce qui
permet d’obtenir une construction nécessaire a 1’étude d’objets complexes telle que nous la
réalisons en sémiotique. Loin de présenter une coupure théorique et méthodologique, elle

permet de renforcer épistémologiquement la discipline, en lui apportant de nouveaux objets

% Voir également, en exemple, ESSACHESS Vol 6, No 1(11) (2013): Experimental Methods in
Communication ; ainsi que les nombreuses études « grises » réalisées en SIC (mémoires, études privées...)
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d’étude, de nouveaux terrains, et la possibilit¢ d’avancer sur les concepts et hypotheses.
D’autres sciences humaines s’orientent déja vers ce type d’approche qui, sans renier la part du
sensible, s’ouvrent vers les champs d’une analyse plus mathématique (Poulain, 2002). En
gardant toujours a I’esprit toutefois que 1’approche expérimentale n’incarne pas toute une
discipline, tout comme 1’approche statistique ne peut étre dissociée d’une analyse fine du
chercheur. En effet, si les chiffres nous fournissent des faits, ils ne nous éclairent en rien sur
les causes et les facteurs explicatifs. Il s’agit donc de conserver une approche critique, pour
éviter de tomber dans le sophisme. Par exemple, il se peut que les enfants les plus en surpoids
aient une garde-robe plus garnie, ce qui n’implique pas mécaniquement une augmentation
d’achat de vétements en fonction du surpoids, mais révele simplement qu’il y a plus d’enfants
en surpoids dans les pays déeveloppés dits « riches », dont les familles ont donc plus de facilité
a acheter des vétements. La méthode, le terrain, I’expérimentation présentent un intérét dans
un cadre précis, quand une hypothése doit étre testée, quand il s’agit de mettre en évidence
des mécanismes précis, des processus, des déterminants. Et, quand tout cela présente un
intérét, alors il faut utiliser le type de méthode qui permettra de répondre a la question posée,
ou, le cas échéant, le concevoir. Et pour cela, qu’il s’agisse de I'utiliser ou de le concevoir, le
chercheur n’est pas cloisonné ou enfermé dans des frontiéres épistémologiques, mais peut
plutdt s’ouvrir au pluralisme méthodologique (Bernard & Joule, 2005), non seulement pour

une approche qualitative, mais également quantitative.

Ce chapitre a été principalement consacré a une approche pratique de notre sujet et des voies
de prolongement qu’il présente. Nous avons souligné ['importance d’un langage du goiit
spécifique a un produit donné, mais dont la structure serait similaire a tous les produits
bénéficiant de cette communication afin de tendre a une homogénéisation de la forme de
communication pour faciliter ’appropriation de ce langage par les mangeurs. Dans cette
optique, nous avons proposé plusieurs méthodes d’étude possibles pour recueillir les
informations nécessaires a [’élaboration du contenu du langage du gout, ainsi qu’a
[’évaluation des différents dispositifs proposés, ¢ ’est-a-dire du « contenant », en fonction de

["aliment étudié, du public visé et de [’objectif de la communication.
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Conclusion troisieme section

Dans cette section a été présentée 1’analyse des résultats issus de notre terrain. Nous avons pu
mettre en évidence de nouvelles connaissances des représentations du golt chez le
consommateur a un niveau cognitif, mais aussi, et surtout des schémas mentaux de
construction de la communication de sa perception gustative. Ces résultats nous ont permis de
valider nos hypothéses de travail 2,3 et 4, validant I’existence d’une communication
multimodale efficace du golt chez le consommateur. lls ont également apporté des éléments
de réflexion et des pistes d’approfondissement possibles a notre premiere hypothése, et
infirmé notre cinquiéme et derniere hypothése, confirmant la littérature sur le fait que les
mangeurs n’ont pas un lexique riche pour communiquer leur goft.

Aprés avoir confronté nos analyses a nos hypothéses, nous avons pu mettre en évidence des
¢léments qui n’avaient pas été révélés par 1’étude de la bibliographie. Ainsi, il a pu
notamment étre souligné que I’image gustative mémorielle est intimement liée a la sphére
sensible et n’était pas seulement liée aux souvenirs purement sensoriels, raison pour laquelle
il est difficile pour le mangeur d’extraire les informations uniquement sensorielles lors de
I’accession a sa mémoire gustative, car la pression des souvenirs sensibles ne lui permet pas
de décontextualiser pleinement son souvenir. Toutefois, nous avons souligné 1’existence de
deux groupes distincts d’aliments, ceux pour qui la dimension sensible est importante pour le
consommateur et ceux dont la dimension sensorielle permet a elle seule la communication de
la perception. Cette derniére doit alors étre construire en fonction de I’importance relative de
ces deux dimensions, ce qui implique que le langage du golt est construit spécifiguement
pour une catégorie d’aliment donnée. Un systéme de co-construction de la communication
gustative a de méme été mis en évidence au cours de notre terrain.

Dans le cadre de cette construction du langage du godt, nous avons proposé plusieurs
méthodes pour définir tant le contenant que le contenu de cette communication, et ouvert des
pistes d’étude sur les médias, les dispositifs, ainsi que sur la méthodologie sur notre sujet et en
SIC de maniere générale.

Si notre recherche, exploratoire, a permis d’apporter des éléments de connaissance sur le sujet
et d’affiner les voies disponibles pour un prolongement de notre recherche, le sujet reste
ouvert et I’objet d’étude communicationnel golt compris dans sa definition sensible et

sensorielle recele encore de nombreuses pistes de réflexion.
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Conclusion Générale
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La communication du goQt est un vaste sujet, qui englobe de multiples dimensions. Elle peut
se batir sur une pratique professionnelle, autour d’un produit en particulier, sur des
composantes hédoniques ou encore étre dirigée vers le grand public a des fins commerciales.
Tout comme il y a une multiplicité des perceptions et de définitions mémes du godt, il y a de
nombreuses voies de communication possibles. Est-il question de construire un langage aussi
fourni que celui du vin, dont la maitrise souligne 1”habitus, si ce n’est 1’éthos ? Ou de former
un ensemble d’¢éléments pour une communication destinée au plus grand nombre, moins
formelle, mais également moins spécifique ?

Nous avons souligné tout au long de notre recherche la tension qui existe entre les différentes
modalités de communication du godt, chacune correspondant a une définition spécifique de ce
dernier, ainsi qu’a un objectif particulier. Les langages, figurations et messages doivent
s’adapter au but de la communication, et au public visé. Non des messages fonctionnels,
réifiés, mais un discours aussi riche et complexe que son objet, en termes de signification.
Vers un nouveau langage du godt, tel était la vision de notre projet. Nous avons choisi
d’apporter aux mangeurs un nouvel outil, unique, d’expression de leur goQt. Le public était
novice, et nous avons pu constater au travers de la littérature, mais également de notre terrain,
les limites lexicales que cela pouvait entralner. Mais une communication d’un objet

pluridimensionnel ne se doit-elle pas, elle-méme, d’étre multimodale ?

Plut6t que de nous précipiter pour construire différents dispositifs de communication, nous
avons souhaité asseoir nos connaissances afin de ne pas construire un projet de grande
envergure sur des bases fréles et fragiles. Il était essentiel de mieux appréhender la
communication du golit du mangeur, et méme, la représentation mentale qu’il se faisait a la
fois de cette derniére et de son godt lui-méme.

En toute logique, selon les principes de la psychologie cognitive un message est d’autant plus
facilement percu, interprété et intégré qu’il correspond a des schémas cognitifs présents
initialement chez I’individu, tout comme un produit appartenant & une catégorie naturelle
s’intégre mieux dans le processus spontané de catégorisation de tout étre humain (Rosch,
1978). Nous avons donc mis en ceuvre plusieurs expérimentations afin de pouvoir mieux
appréhender 1’impression du gotit sur le mangeur et faire émerger des schémas d’expression
de la perception gustative.

Ces différents tests s’inscrivent dans deux terrains principaux, testés a la fois sur des

catégories de produits différentes, mais également sur des niveaux catégoriels distincts. Un
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des éléments soulevés dans 1’introduction de ce manuscrit était la difficulté du choix de
I’aliment a étudier, car nous doutions de la représentativité de la méthode, si elle devait étre
basée unigquement sur un type de produit en particulier. En choisissant deux produits
différents, a deux niveaux catégoriels, le meso et I’infra, nous avons pris un risque calculé.
Bien entendu, nous étions conscients de la difficulté de comparer deux approches différentes
sur deux niveaux catégoriels. Pour ce faire, il eut fallu mener la méme série de tests sur ces
deux niveaux de catégorie. De la méme maniére, modifier 1’aliment d’étude présentait
également un autre biais, car il rendait difficile une comparaison totalement objectivable entre
les niveaux meso et sous-catégoriel.

Mais, en tenant compte de ces contraintes, nous avons cependant pu dresser des tendances et
une analyse complémentaire des résultats, en mettant en évidence les points similaires ou
divergents qui émergeaient de ces différents tests. L’ important d’une analyse n’est pas tant de
prétendre & une pureté des données, car aucune donnée perceptive ou humaine ne peut étre
réellement « pure » et exempte de subjectivité, mais plut6t d’étre conscient des limites de son
terrain et d’en tenir compte dans son analyse, a la fois en termes de cadre d’application, et
dans I’émergence des idées elles-mémes, c’est-a-dire en tirer les conclusions sans les définir
comme absolues ou inébranlables.

L’humain est ainsi fait qu’'une méme série de tests peut amener des résultats divergents, et
puisqu’une étude a récemment prouvé que le sexe du chercheur influait sur les résultats
obtenus dans les expérimentations menées sur les souris, nous ne pouvons attendre de
I’humain qu’il ne modifie pas son comportement en fonction de 1’expérimentateur, du
contexte, de la personnalité des participants, des produits proposés ou de toute autre
dimension déterminante (Sorge & al., 2014). Bien sir, discuter des biais méthodologiques
liés au propre de la perception humaine pourrait faire 1’objet d’une recherche a part entiére et
nous ne pourrions le réaliser pleinement dans cette conclusion. Nous prenons soin donc de
synthétiser ici les résultats obtenus dans le cadre de notre projet, en rappelant seulement que
s’ils apportent des éléments de compréhension des représentations et des formes de
communication du goQt chez le mangeur, des études complémentaires sont nécessaires pour

compléter notre contribution.

Nous avons expose en introduction la difficulté de choisir un aliment permettant la
répétabilité de la méthode. Nous avons choisi les fruits et le pain, car ils appartiennent a des

catégories naturelles, sont des produits de consommation courante et peuvent étre aisément
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utilisés dans le cadre d’expérimentations. Nous pouvons par ailleurs soulever un point saillant
de notre travail qui est celui de la catégorie du pain. Nous avons réalisé un paralléle entre les
pains et les fruits, en tachant de construire une sous-catégorie, celle des variétés de pain, pour
pouvoir étudier un niveau de catégorisation différent. Toutefois, est-il raisonnable de penser
que les variétés de pain sont effectivement un niveau infra et non meso ? Le niveau de
catégorie de base serait-il alors « produits de la boulangerie » mettant au méme niveau les
viennoiseries et le pain ? Si la catégorie semble répondre aux criteres de catégorie naturelle et
de base énoncés par Rosch, et si cela rejoint également 1’intuition de Barthes, qui affirme que
« le pain ne constitue nullement unité signifiante [et] il faut descendre jusqu’a certaines de ses
variétés », ce point pourrait cependant gagner a étre étudié plus spécifiguement (Rosch, 1973 ;
Barthes, 1961).

En premier lieu, notre terrain a permis de mettre en évidence une vision du goQt spécifique au
mangeur. Il apparait que le golt lui est évanescent, et qu’il est complexe pour lui de
I’appréhender. L’expression « tout ce que vous ressentez en bouche » lui parle d’autant plus
qu’il se situe dans un contexte de dégustation, mais en dehors, cela reste obscur, et le gott
n’est alors pour lui que constitué¢ de la base des saveurs primaires enseignées en classe de
biologie au cours d’une scolarité traditionnelle. La définition qu’ils expriment est donc trés
spécifique et restreinte.

Toutefois, la verbalisation qu’offre le consommateur ne représente pas toujours la réalité de
son ressenti et de son vécu. Ce point est notamment soulevé dans le cadre des enquétes
alimentaires (écart entre les informations déclarées concernant les habitudes alimentaires et
les habitudes alimentaires réellement observées (Poulain, 2002)), mais également dans un
cadre plus global, celui de la réception des communications, ou il apparait que les processus
de prise de décision n’apparaissent pas au décideur lui-méme. C’est donc en toute bonne foi
qu’il exprime la signification qu’il apporte a sa pratique, sans pouvoir appréhender les
mécanismes sous-jacents a la construction de celle-ci (Courbet, 2000). Ainsi, nous avons pu
constater que si le consommateur reste persuadé d’avoir une vision tres fermée du got, dans
sa pratique de communication elle est en revanche étendue, et renvoie aux trois dimensions
sensorielle, sensible et symbolique malgré la consigne qui suggérait de réduire la description a
la seule dimension sensorielle. I est difficile pour les mangeurs de dissocier 1’expression de
leur perception gustative de celle des émotions auxquelles elle renvoie, ainsi que de

I’imaginaire qui accompagne |’image gustative mémorielle. Et bien que [’appréciation
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hédonique soit extrémement si ce n’est enticrement subjective, cela signifie qu’il n’est pas
possible de communiquer le goGt aux mangeurs efficacement sans prendre en compte la
dimension sensible. D¢s lors, il est naturel qu’il ne puisse s’agir de communiquer un profil
sensoriel défini par des experts, et bien que les mangeurs aient présenté une faible richesse
lexicale, comme le suggérait 1’étude bibliographique, ils possedent cependant une force
multimodale de communication qui leur permet de se faire comprendre des autres mangeurs, a
condition que le contexte de description soit un contexte de co-construction de la
communication gustative. L’expérience de communication permet une meilleure
appréhension de la signification de la description.

Enfin, nous avons constaté au fur et & mesure de 1’avancement des descriptions réalisées dans
le cadre des tests de la série dégustation qu’il s’opérait un glissement de la saveur ressentie a
la saveur figurée. Pour étre compris par leurs binémes, les participants devaient
progressivement abandonner la description de ce qu’ils avaient dégusté au profit de 1’image
gustative qui incarnait le goQt au niveau des représentations mentales. C’est la description de
cette derniere qui permettait la réussite du test. Ainsi, dans une communication orientée vers
les consommateurs est-il plus nécessaire de communiquer sur les représentations du go(t,

c¢’est-a-dire I’image gustative mémorielle, que le goQt réel, la perception en tant que telle ?

Au-dela de la structure interne de la communication du goQt par le consommateur, nous avons
pu mettre en évidence des mots-clés consensuels ou semi-consensuels permettant
I’accessibilité au souvenir gustatif. Par ailleurs, nous avions mis en avant au cours de notre
étude bibliographique, mais également a la lecture des résultats de notre terrain, 1’intérét
d’une communication multimodale non logocentrée. Toutefois, cela n’exclut pas I'usage du
verbe, ainsi, les mots-clés, stimuli efficaces pour faire émerger 1’image mémorielle gustative,
sont des leviers qu’il est nécessaire de prendre en compte dans une communication du golt a

destination du grand public.

Quant aux dispositifs de figuration a utiliser dans le cadre d’une telle communication, nous en
avons présenté plusieurs, en spécifiant I’importance de sélectionner le dispositif final en
fonction de I’objectif de ce langage du gotit. Nous avons explicité les méthodes possibles de
création de ce langage, mais 1’usage final reste ouvert. Est-il question de pouvoir éduquer au
gout, comme dans le cadre des classes d’éveil sensoriel de Jacques Puisais ? Cela permettrait

méme de participer aux campagnes de santé publique d’amélioration de I’alimentation,
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puisque le godt est un facteur de modification des pratiques alimentaires (Barthes, 1961).0u
de pouvoir communiquer le gotit, d’apporter un avantage concurrentiel a certains industriels ?
Ou encore d’aider le consommateur a réenchanter son alimentation ?

Sur ce dernier point, nous avons constaté ’influence de la redécouverte d’un gotit au cours
des dégustations de nos expérimentations sur les fruits. De plus, I’apprentissage d’¢léments
nouveaux de description et leur réutilisation permettent de s’approprier plus facilement un
lexique de description, sensoriel, hédonique ou métaphorique (Lelievre, 2010). Ce langage du
godt permettrait donc effectivement de restituer au mangeur sa perception, de lui ouvrir de
nouveaux horizons, et tendrait a diminuer la néophobie pour permettre une augmentation de la

prise de risque sensorielle.

Mais d’autres applications sont encore possibles, qui n’ont pas été présentées dans ce
manuscrit, car se situant en dehors du cadre d’étude que nous avons retenu.

Par exemple, une voie alternative serait de questionner 1’intérét et la faisabilité d’une
communication dont 1’objectif est de tenter de réduire le colit cognitif nécessaire a I’inférence
du godt. Ce point pourrait étre bien sdr étudié du point de vue des novices, mais également de
celui des experts. Il s’agirait de mieux comprendre comment se construit I’inférence du gott
sur la base de profils sensoriels, afin de pouvoir améliorer 1’extraction des informations lors
de la réception. Par exemple, peut-étre n’est-il pas réellement nécessaire de communiquer un
profil sensoriel complet ? En d’autres termes 1’expert aurait-il besoin de reconnaitre le goGt
précis du produit s’il parvient sans avoir le plus haut niveau de détail a différencier les
différents produits entre eux ? Puisque les taches de vérification de la valeur communicative
d’un profil sensoriel sous I’égide des sciences des aliments sont les taches d’appariement,
I’efficacité de la construction d’une nouvelle figuration du golt serait alors validée par
I’amélioration du résultat de ces taches particulieres, sur des bases communicationnelles plus
affirmées.

Quant au point de vue du consommateur, il pourrait étre pertinent de chercher a communiquer
le golt du produit de sorte que le consommateur en tire des conclusions hédoniques. Ainsi
cela lui permettrait de savoir si le produit peut ou non lui plaire, pour I’aider a s’orienter
aisément dans ses achats. Dans ce dernier cas les tests de vérifications ne seront pas des taches
de reconnaissance, mais une tache dans laquelle les consommateurs devront avec le support

figuratif créé, déterminer a quel groupe 1’aliment appartient et s’il lui plaira. Ensuite il devra

342



déguster I’aliment puis ses réactions seraient comparées aux réponses qu’il a données lors la
premiére étape.

Prenons I’exemple des pommes. La bibliographie montre que les consommateurs distinguent
généralement trois catégories différentes pour ce fruit (pour 12 variétés testées) (Egger & al.,
2010). Il serait des lors possible de figurer le golt de ces pommes avec un code couleur
permettant de savoir a quel groupe (les « croquantes acides », « les générales sucrées » ou

« les poudreuses ») elles appartiennent.

Les autres voies de recherche se situent sur les dispositifs disponibles pour soutenir une
communication multimodale. 1l existe en effet de nombreuses nouvelles technologies qui
permettent d’utiliser des éléments plurisensoriels dans une communication grand public.
L’usage de telles technologies présente a 1’évidence des surcouts parfois importants, qui
doivent pouvoir étre financés et donc la plupart du temps, apporter un retour sur
investissement pour le financeur.

Mettons cependant de coté un instant I’aspect financier pour nous concentrer sur la possibilité
d’une communication totalement plurisensorielle qui permettrait 1’usage du visuel, du tactile
et de I’haptique, de I’ouie et de 1’odorat. Il existe en effet aujourd’hui des systémes globaux
dont la technicité permet de faire diffuser des odeurs et d’y associer des sons et des images.
Projetons-nous un instant dans cette communication futuriste, sinon innovante, en prenant
I’exemple des fruits. Pour chaque fruit, un profil est créé, et le consommateur n’a qu’a
sélectionner celui qui ’intéresse sur 1’écran. Il est dans une cabine, isolé du reste du monde.
Alors apparait a 1I’écran un univers entier de représentations du golt de ce produit en
particulier, tandis que [’ouie, mise a contribution, Iui donne des renseignements
complémentaires, car il entend le son que fait cet aliment lors de la dégustation. Croque-t-il ?
Craque-t-il ? Est-il mou ? Fondant ? Des onomatopées accompagnent la description visuelle,
tandis que, lentement, ’odeur du produit vient lui chatouiller le nez. Il ressent chaque
sensation ... exception faite du goQt. Une telle communication serait-elle efficace ? Lui
permettrait-elle d’appréhender, inférer, le godt de ce produit? En tout cas elle semble
porteuse pour communiquer sur un produit nouveau, car cela pourrait associer des
représentations positives a ce produit (premiere expérience positive, familiarité positive).
Mais, bien que ce projet puisse étre intéressant, il pose deux limites majeures. La limite
économique, bien s(r, puisque ledit écran, nommé Scentys, est breveté et uniquement

disponible par location a Presentia, une société de marketing (Rieunier & all, 2009). De plus,
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cela implique une participation totale du consommateur, qui doit stopper son rituel de courses
alimentaires, pour intégrer cette machine, action qui va a contre-courant de ses habitudes
(Giboreau et Body, 2007). Serait-il pertinent de bousculer ses habitudes, et plus encore, est-il
possible de le faire ? Ceci pourrait faire 1’objet d’un projet spécifique.

D’un point de vue plus pragmatique, dans la mesure ou 70% du gott est porté par 1’odorat,
I’'usage de pastilles odorantes sur les packagings pourrait étre a étudier. Toutefois, il faut tenir

compte de la cacophonie odorante que cela créerait dans un espace tel qu'un hypermarché.

Comme nous pouvons le voir, la recherche sur le langage du go(t recéle encore de
nombreuses voies d’étude, de recherches, autant conceptuelles qu’appliquées. Elle présente un
intérét tout autant pour le chercheur que pour les instances publiques, dans le cadre d’une
éducation au godt, mais aussi pour les professionnels du goit, avec I’aide que cela apporterait
a leur pratique quotidienne. Pensons également aux professionnels de 1’agroalimentaire, d’un
point de vue de recherche et développement, mais également au marketing, car les
consommateurs seraient alors en mesure de verbaliser leurs perceptions, ce qui orienterait la
R&D, ce qui engage ¢galement les communications en marketing de 1’alimentation. Il a été
souligné que le mangeur était parfois dépossédé de son goiit et qu’il était nécessaire pour lui
de se le réapproprier (Assouly, 2004, Boutaud, 2005,Heilbrunn, 2007).

Le langage du gott... les adaptations possibles sont nombreuses et c’est un terrain riche qui
attend le chercheur désireux d’en dévoiler les mécanismes et les enjeux. Un univers sensoriel
florissant, avec des échanges passionnés autour de la question gustative qui attendent les

mangeurs, sur un mode non béat ou désabusé, mais véritablement (ré)enchanté.
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Glossaire

Ethos : Contrairement a 1’habitus qui renvoie aux normes sociales, 1’éthos est une maniere
d’étre individuelle qui renvoie a la personnalit¢é ou a 1’étre d’un individu, a des traits de

caractere, voire a des valeurs.

Habitus : Est défini par Bourdieu dans La distinction (1979). Renvoie a un mode de vie, a des
pratiques, voire a des représentations communes a un groupe social donné. L’habitus est la

représentation externe, visible, des normes sociales intégrées lors de la socialisation.

Image gustative mémorielle : Cette image est I’image mémorisée du golt d’un aliment. C’est
le souvenir qui est présenté lorsqu’un individu tente de se rappeler le gott précis d’un produit.
Elle est stockée en mémoire et représente une moyenne des expériences préalables de

dégustation dans leur globalite.

Marketing Expérientiel : Le marketing expérientiel a pour but de créer une expérience
sensorielle positive pour le consommateur. Qu’il s’agisse de sonoriser, d’amener une odeur,
ou de travailler sur un ou plusieurs sens, 1’idée est de créer une atmosphére harmonieuse afin
d’associer un sentiment positif lors de I’expérience afin de lier ce sentiment et I’image de la
marque/du produit. Le marketing sensoriel n’est pas pour autant marketing expérientiel. Il est
possible de modifier la sensorialité d’un environnement marketing (changement de musique,
lumiére ...) sans pour autant construire une communication plaisante et porteuse d’expérience

(Rieunier & Daucé, 2009).

Meso : Niveau catégoriel de base dans le concept de catégorisation de Rosch. Il correspond
aux categories les plus naturelles et celles qui permettent spontanément de traiter
I’information. La sous-catégorie est de niveau infra.

Par exemple, dans la méta-catégorie « Animaux », « Chien » et « Chat » sont des catégories

meso tandis que « Golden Retriever » est issu d’une sous-catégorie infra.
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Multimodal : Se dit d’un élément renvoyant a plusieurs modalités. Est ici compris comme une
communication non logocentrée, utilisant divers supports de figuration et pouvant s’appuyer

sur tous les sens humains.

Perception : Est la résultante de la sensation lue au travers de déterminants extérieurs tels que
I’expérience personnelle de 1’individu, son état d’esprit, son éthos, son habitus, le contexte de

dégustation

Pluridisciplinaire/Transdisciplinaire : Fait appel a plusicurs disciplines, dans 1’approche
transversale telle que suggérée par Edgar Morin, a savoir une construction décloisonnée, ou
I’objet est étudié sous I’angle de plusieurs disciplines et ou toutes participent ensemble a
I’étude de maniére dynamique et non pas dans une approche désincarnée. Il n’est pas question
de construire un mur de briques différentes sans liant, mais plutét de créer une toile

harmonieuse, en travaillant de concert et non pas en parallele (Morin, 1997).

Sensation : Dans ce manuscrit, la sensation est le réel qui existe de maniére objective et qui
incarne le golt d’un aliment. La sensation n’est pas accessible en tant que telle pour un
individu, car il ne peut percevoir le réel qu’au travers de la réalité, tout comme il ne peut lire

la sensation qu’au travers de la perception.

Sensible : Le sensible en sémiotique est la dimension dynamique et tensive reliant I’individu a
son environnement. Pouvant renvoyer aux émotions, mais ne s’y limitant pas, le sensible est
une dimension déterminante dans les processus de construction de la signification. Charniére
entre un monde sensoriel (les sens) et un monde symbolique (sens et identité), le sensible est
lié a la perception, car elle représente la réalité individuelle de chacun, perception propre d’un

monde réel.

Sensoriel : Dans notre perspective, renvoie a la dimension discréete (esthésie) et complexe
(synesthésie) des cinq sens, la vue, I’ouie, le toucher, 1’odorat, le golt. Une exception
cependant, dans le troisieme chapitre et par abus de langage dans les differentes sections, le

terme « marketing sensoriel » renvoie au « marketing expérientiel ».
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Annexe 1 : Dossier de Presse Banette

En annexe ici est présenté le dossier de presse de Banette, sur ’art de la dégustation du pain.

DOSSIER DE PRESSE

L'ART DE LA DEGUSTATION
DU BON PAIN

Une invitation a découvrir 1a grille d'évaluationélaborée par Steven Kaplan,
véritable parcours initiatigue et organoleptig jcceur de nos sens.

« ON APPREHENDE LES QUALITES DU PAIN AVEC LES CINQ SENS : EN LE REGARDANT,
EN L'ECOUTANT, EN LE TOUCHANT AVEC LES DOIGTS ET LA BOUCHE, EN LE RESPIRANT,
LE SENTANT ET LE DEGUSTANT, OPERATIONS INTIMEMENT MELEES... » Steven Kaplan




Une explosion de saveurs chez Banette
ou la redecouverte d'un plaisir authentique.

GOURMAND «ISME» LE PAIN A RETROUVE SES LETTRES DE NOBLESSE

.
Epicurisme

subs. masc

1 - Philo : Dactrine d'Epicure ou des épicur:
2- Cour: Morale gui s& propose comme S
des plaisirs, du bonheur, de la sagessa.

> :
Hédonisme

subs. masc

1- Philo : Théorie consistant & rechercher le plaisic

2 - Cour: Doctring qui considiere fe plaisi me un bien essenhbel
et qui fait de sa recherche {e mobile principal de Factiwté.
Banettisme

subs. masc

1-Philo - Etard'e “pnt philosaphie de we consista

ut se dnrn par exten:

v n, de tout ceux qui sont
en quéte d'Squilibre entre plaisir

bien-2tre.

LE « BANETTISME »

est ainsi au ceeur de maniéres de faire, réhabilitant au plus haut
point a qualité 3 la fois des produits et celle du geste de ['artisan
De cette attitude, l'art de vivre de «BANETTE» crée un monde
gourmand dans lequel U'utile (le pain quotidien nécessaire

3 notre alimentation) rejoint le subtil (le goOt sublimé).

Sensations fortes
et plaisir gustatif
au rendez-vous!

LE PAIN MERITE D’ ETRE DEGUSTE:

Banette vous invite 3 découvrir la grille d’évaluation élaborée
par Steven Kaplan, véritable parcours initiatique et organoleptique
au ceeur de nos sens.

LA VALEUR AJOUTEE DE BANETTE:
la passion du bon pain.

1982: Une quarantaine de meuniers décide de se regrouper

pour que l'on retrouve un pain de qualité dans la boulangerie artisanale
et ainsi redonner 2 la France une partie de son patrimoine
gastronomique: le bon pain. Cette réflexion, a contre-courant

de lensemble de |a profession, conduira au lancement de (a farine
Banette, d'une margue de pain et d'une enseigne de boulangerie
srt|>anale

1989: plus dans son domaine. Banette obtient
le Label Rouge pour sa farine panifiable Banette. Pendant 10 ans,
Banette sera la seule farine certifiée par ce label.

2004: Ban
3000 art
Cette volonté farouche et cette déterminaticn gui font une priorité
absolue de la risent
Baw.e depui

Banette, leader en france, a redonné au pain ses lettres de nobl
LE PAIN ARTISANAL EST BON
et provoque volupté, richesse,
profondeur du goiit... Il a retrouvé sa place
dans notre patrimoine gastronomique.

BANETTE, UNE AUTRE FACON DE PARTAGER LE PAIN,
UNE AUTRE MANIERE DE DECOUVRIR LE PAIN,
UN TOURBILLON D'AROMES...

Le pain, produit d'un élément vivant, réserve sans cesse des surprises:
Uorigine des farines, le tour de main du boulanger, le fournil,
I'hydrométrie... la magie de la fermentation qui révéle et développe

les arbmes et les saveurs; autant d'éléments qui ont leur importance
et offrent une telle diversité dans l'excellence.




« Il faut faire l'éloge du pain avec ferveur, notamment de celui dit
« de tradition francaise », chose vivante ensemencée tous les jours par le boulanger
qui monte la pate, méne la premiére fermentation et fabrique sans additifs,
engendrant des aromes envoltants et des saveurs somptueuses. »

« On apprehende les qualités du pain avec les cing sens
en ke regardant, en l'écoutant, en le touchant avec les doigts et la bouche, en le respirant,
le sentant et le dégustant, opérations intimement mélées sollicitant

ala fois le nez et la bouche... »
- STEVEN KAPLAN -

CONVERSATION HEDONIQUE AUTOUR DU PAIN

Steven Kapla

avec

LASPECT - LA CROOTE - LA MIE - LAMACHE LES ODEURS ETLESAROMES LE GOOT ET LES SAVEURS

Lart de la degustation est dédié au plaisir et au goiit.
téres organoleptique

n Kaplan privilégie donc les cri

lassification proposé par &

Les

1 - LASPECT
Au premler regard le bon pain doit susciter ['appétit.

jui doit inspirer une espéce de concuplscence alimentaire.

belle charpente phé

2 ni salle ni brilée (ferrée)
t le test canonique de la dexteérite artlsanale

partie

coups de lame) es
ces gngnet {ou jets)



CONVERSATION HEDONIQUE AUTOUR DU PAIN
avec Steven Kaplan

2 - LA CROUTE

La « croustillance »:
c’est la caractéristique fondamentale
du pain francais.

La crolite doit &tre mince et craquante et émet des aromes
particuliers, en utre le grillé, le

une faible pression des doigts, la crolte d:m
(res legérement craquer.
En frappant du doigt \u partie inférieure du pain, il sonne =
on doit faire résonner la crolite « comme un tambour » 4 - LA MACHE
La sensibilité tactile - rejoignant I d une place
particuligrement importante e Elle doit avant tout provoquer lenvne d'aller plus loin.
: v une sensation agréable. U ui n'est pas une attague

¥ : Tendre le pam n aucune résistance :i:n la bmch ns le cas de certains pains
En !ouchant rompant sentant, les dO'QtS participent Sous che, le pain a de la tenue. Croustillant au départ, il devient fondant par la suite,
a l'appréciation de la qualité du pain. :ml qm graduellement la puissance de son goit

LE CRITERE LE PLUS IMPORTANT RESTE LE CROUSTILLANT.

LES ODEURS ET LES AROMES
Un pain bien fait émet inexorablement des arémes.

s premiers proviennent de la crolite et les autres, plus forts et différenc
libérés quand le pain est rompu

Dans un premier temps, domine la sensation d' mtensxte globale allant de « néant » 3 « trés fort »
une é numeérique allantde 12 5)

a la forme de [arome snmple une odeur massivenent dominante) ou complexe

(Sa]
|

gs, de l'intérieur,

la synergie cro(te/mie

T
:
a

L t primordiale. Attention a l'hégémonie de la croite!

su cut rechercher un mell leur equmbre entre croute et mie * On passe
iples on peut dis
t ne soit cloisonné.

Ce va-et-vient donne tout le plaisir sensoriel

e
r

on de la crolt

6 - LE GOUT ET LES SAVEURS
Le goGtestle resume de toutes les qualltes du pain.

1ser en 2p,

On juge la mie par sa structure,

On peut pour sir

r limpression de sa morphologie en bouche

Ses proprletes plasthues et sa couleur. N qui g s qesy ’Ess
» Sa force et sa forme simple ou complexe [plusieurs godts en concurrence ou en synergie] sont évaluées
t charnelle. De couleur créme ou nacrée comme pour les arbmes
! e gris, si elle est le produit d'une fermentation * La structure gustatrve da e doit remplir
au levain]. Elle trahit une texture élastique et souple, la bouche et dégager l'imp d’un moelleux et
nte, ni cotonneuse. Elle doit &tre moelleuse au toucher «» Le défi de l'identification interviemvéritablement orsque 'on sort

ondante en bouche. des sensations elementaures rrur X e douceur,
Sa texture & ne principal de té. Les yeux, cavités un bon pain pourr; galeme L peu 4 e pointe d'acidu
ou alvéoles qui stituent la structure d mie, doivent étre au levain. .Dr ve 3 aram I hmbimds cro(ite imprégnant parfois la mie,
irréguliers et sauvages; 5.Kaplan les appelle les yeux bien d e ces, fruits
de la mémoire de la fermentation. E t par pression g

les, les doigts aiden urs odeurs Uimpression de p de rémanence qu le pain aprés

1rr:‘-|f<t'~v globale d urs. Mesurée immédiatement en secondes
t brvg terme par son inscription la mémoire, la persistance est d'autant
plus longue [on parle d” « une longue r en bouche »] que la qualité du pain est élevée.

ion Gale, préparant
it qui augmente en intensi!

able
mastication,




"éclosion des flaveurs

Sous linfluence anglo-saxonne, depuis un certain temps, on parle de flaveur dans la boulangerie francaise.

C"est un condensé utile de deux notions complexes et difficiles & séparer, l'odeur et le goiit. La flaveur est la sensation provoguée
conjointemnent par les deux. Dans la dégustation du pain, les systémes analogigues adoptés pour la dagustation des aromes
conviennent également pour les saveurs. En pratique on finit naturellement par parler non pas de goiit, mais de la flaveur
gui reflete plus fidelement limpression sensorielle éprouvée.

LES PETITS «PLUS» INDISPENSABLES POUR UNE MEILLEURE DEGUSTATION !

= Attendre que le pain ait bien refroidi : un pain encore chaud peut paraitre meilleur, mais en réalité c'est une menace
pour la flaveur car les goiits et les aromes sont toupours en train de se fixer; en mangeant son pain chaud, 1l est vraisemblable
que nous empéchions la flaveur d'atteindre son apogée de développement. Encore plus grave, la chaleur elle-méme a
tendance @ masguer les aromes et les golits, quelles que soient leur matunte et leur specificité.

= Choisir un pain correctement cuit. De facon genérale, une grande part des consommateurs preferent des pains
« pas trop curts =. | est intéressant de savoir qu'un pain moins cuit perd 3 La fois du goiit et de |a synergie croustillance/godt.

= U'puverture du pain doit &tre longitudinale pour éviter de lacérer la mie; les aromes se libérent immédiatement -
cette etape est pnmordiale car le godit est « rétronasal ». Une bonne cuverture et un bon ecartement présagent une bonne

dégusiztion.

Evaluation du pain

[sur 20 points)

Tenant compte de toutes les catégories évoqueées ci-dessus
Steven Kaplan a instauré un systéme de notation proposant
une pondération gqui permet d*évaluer un pain en valorisant
I'ensemble des traits sensoriels.

1. laspect

noté sur une échelle de 3

2. la crolte

notée sur une échelle de 3

3. la mache

notée sur une échelle de 1

4. les aromes et odeurs

notés sur une échelle de 5

0. le gout et saveurs

notés sur une échelle de 5

Et puisque,
« Laddition des plaisirs
est la raison d'étre
d'une volonté farouche
de réinventer le déve loppement
de chaque chose
de facon désirable. »

- EPICURE -

... Additionnons les plaisirs!

A la gastronomie,
ajoutens celui du jeu.
Soyons gourmands, savourons,
apprécions, mais par-dessus tout
amusons-nous:
la dégustation doit avant tout
&tre un exercice ludigue!

Au-dessus du score, on peut accorder un point de prime pour infléchir le résultat
en fonction de notre sensibilité personnelle, appelée «panimaginaires par Uhistorien.

Partageons "'amour du bon pain

Contact presce : Monet Communication
Zbis, rue Malar 75007 Paris = Tel: 01 47 0509 08
Lauréne de Monteynard - Imonteynardidmonetcom.com = Christelle de Montbel - cmontbeldmonetcom.com

Vi
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Annexe 2 : Les méthodes proposees

Nous présentons ci-dessous les différentes méthodes envisagées dans le cadre de 1’étude des

représentations et de la communication du godt chez le mangeur.

1. Technique d’élicitation associative (TEA)
Initialement, cette technique permet de recueillir un ensemble d’éléments dans un domaine
donné (Bisseret & al., 1999). La consigne de base est de type « Dites tous les X qui vous
viennent a ’esprit », X étant la classe d’élément étudiée.

Réalisée sur un individu ou un groupe de personne.

Population étudiée :

Experts : Professionnels du produit étudié

Novices : Schiever ; Université de Bourgogne

But de I’étude :

Déterminer si les caractéristiques importantes pour les novices sont également celles
soulignées par les experts.

S’assurer de la définition du goQt chez les consommateurs.

Protocole :

Le temps est limité.

Un papier et un stylo sont remis a chaque participant. Au bout de 5min, les participants
passent leur papier a leur voisin de gauche et recoivent celui de leur voisin de droite. Ils sont
invités a écrire d’autres termes si ceux invoqués par leur voisin leur en inspirent de nouveaux.
L’opération est répétée 2 fois.

Intitulé :

« Vous avez devant vous une feuille de papier. Nous vous demandons d’indiquer les éléments
qui pour vous, permettent de définir le goQt.

Vous devez définir ce qu’est le goiit d’un aliment a votre ami/collegue et lui permettre de
comprendre ce qui percoit lorsqu’il gotite un aliment. Quels termes utilisez-vous ? »

« Vous venez d’inscrire les termes qui pour vous permettent de définir le goQt. Prenez et lisez
maintenant la feuille de votre voisin de gauche. Si les termes qu’il a notés vous inspirent

d’autres mots, notez-les sur sa feuille. ATTENTION. Il ne s’agit pas de réécrire ce que vous
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avez déja noté sur votre feuille, mais bien de compléter ce que vous aviez ecrit si d’autres

termes venaient a votre esprit. »

2. Technique des QPA (Questions Par Alternative)
Initialement, cette technique est basée sur le principe du jeu des 20 questions (Bisseret & al.,
1999). Le but est d’obtenir la structure des connaissances sur le monde que partagent les
experts étudiés.

Réalisée sur une paire d’individus.

Population étudiee :

Experts professionnels

But de I’étude :

Déterminer les caractéristiques principales, selon un expert, permettant de définir le gott d’un
aliment donné.

Déterminer s’il est possible, méme pour un professionnel, d’appréhender le golit d’un aliment
de maniére ascendante.

Intitulé :

«Vous devez trouver quelle variété de fruits/aliments/pommes... votre colléegue/partenaire a
tiré au sort. Vous ne pouvez poser que des questions se référant au goGt. Aucune question ne
pourra porter sur [’aspect ou [’utilisation de [’aliment en question. En revanche le goiit
pourra étre compris dans son sens le plus large, c'est-a-dire avec la texture, les ardmes et
toutes les autres sensations que vous avez en bouche lorsque vous le dégustez.

Vous avez 20 questions a votre disposition, auxquelles il ne peut répondre que par oui ou par
non. Une exception sera malgré tout accordée pour certains types de questions ou un nombre
restreint de réponses est possible. Par exemple, si vous aviez a deviner un vin, il vous serait
possible de poser la question « Est-il blanc, rosé ou rouge ? ».

Le partenaire qui possede la réponse ne peut que vous répondre oui ou non. Il ne lui est pas

permis de vous donner des indications complémentaires ni de commentaires. »



3. Technique de la « QPA inversée »
Nous avons inversé la technique initiale des QPA pour la présenter dans une approche
descendante, afin de pouvoir I’appliquer a 1’étude des novices. Plutdt que de tenter de deviner,
les participants font deviner a un binéme.

Réalisée sur une paire d’individus.

Population étudiee :

Experts : Professionnels du produit étudié

Novices : Schiever ; Université de Bourgogne

But de I’étude :

Déterminer I’ordre d’importance des caractéristiques permettant de définir un produit
Comparer les descriptions des « QPA inversée représentatives » des « QPA inversées
perceptives » : Déterminer si I’image mnésique du gott d’un aliment est similaire au goQt
réellement pergu.

Déterminer s’il est plus efficace de communiquer sur le golt en fonction de sa mémoire
(représentation du gotit) ou sur le golt en fonction de ce que 1’on vient de déguster
(perception du godt)

Comprendre les associations de termes « gustatifs » permettant de définir/deviner un aliment
Protocole :

Le temps est limité.

L’étude se fera en deux étapes.

« QPA inversée représentative », dite session mémaoire

Les experts (ou novices) ont un aliment a faire deviner a leur partenaire. Le partenaire ne pose
pas de question, mais celui faisant deviner I’aliment peut donner autant de détails qu’il

souhaite sur I’aliment en question a condition que cela concerne le godt (défini préalablement

par la TEA). Il peut également s’appuyer sur des gestes voire des images, mais
I’expérimentateur veillera a ce qu’aucune information concernant 1’usage ou 1’apparence de
I’aliment ne soit utilisée.

Le golt de I’aliment sera déterminé par le schéma mnésique qu’aura le partenaire faisant

deviner. Il n’aura pas I’aliment a disposition.



« QPA inversée perceptive », dite session déqustation

Les experts (ou novices) ont un aliment a faire deviner a leur partenaire. Le partenaire ne pose
pas de question, mais celui faisant deviner I’aliment peut donner autant de détails qu’il

souhaite sur I’aliment en question a condition que cela concerne le goGt (défini préalablement

par la TEA). Il peut également s’appuyer sur des gestes voire des images, mais
I’expérimentateur veillera a ce qu’aucune information concernant 1’'usage ou I’apparence de
I’aliment ne soit utilisée.

L’aliment a faire deviner est a disposition du partenaire donnant les indices. Il peut demander
a gouter a nouveau I’aliment s’il le souhaite. La dégustation de 1’aliment n’est pas réalisée

devant I’autre partenaire, mais dans un espace dédié.

Intitulé :

« QPA inversée représentative »

«Vous devez faire deviner l’aliment X a votre partenaire en vous basant sur son goiit. Vous

pouvez pour cela utiliser tous les termes que vous le souhaitez a condition que cela soit

toujours en _rapport avec le goiit de [’aliment. Vous ne pouvez pas faire référence a

[utilisation, [’aspect ou toute autre caractéristique de [’aliment. »

« QPA inversée perceptive »

«Vous venez de goiiter [’aliment X. Vous devez le faire deviner a votre partenaire en vous
basant sur son goQt. Vous pouvez pour cela utiliser tous les termes que vous le souhaitez a

condition que cela soit toujours en rapport avec le goit de [’aliment. VOUS ne pouvez pas

faire référence a [utilisation, 1'aspect ou toute autre caractéristique de I'aliment. A tout

moment, vous pouvez demander a regotiter [’aliment.»
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4. Tache de communication
Les tdches de communication ont été initialement créées pour mettre en avant le concept de
co-construction de la communication (Clark & Wilkes-Gibbs, 1986). Toutefois, ces taches ont
été reprises et modifiées par les sciences des aliments afin de pouvoir mettre en évidence des
discours de description des golts basés sur la comparaison de produits entre eux. Dans la
méthode modifiée des sciences des aliments, deux participants sont placés de chaque c6té
d’une paroi opaque avec une dizaine d’échantillons devant eux. Les échantillons sont les
mémes, mais présentés dans un ordre différent. L’individu A doit communiquer de telle

manicre que 1’individu B replace les échantillons dans le bon ordre.

Population étudiée :

Novices

But de I’étude :

Déterminer les caractéristiques principales, selon un novice, permettant de définir le gotit d’un
aliment donné.

Etudier tous les modes de communications mis en jeu pour communiquer le goit d’un produit
(non verbal et verbal, associations, dissociations ...).

Protocole :

Le temps est limité.

Produits homogénéisés (pas de différence de couleur, des numéros pour les présenter).

Les numéros des produits seront des suites de 3 chiffres. Chaque produit aura deux numéros :
un pour le participant faisant deviner, un pour le participant devant deviner, de maniere a ce
que le numéro du produit n’entre pas dans la détermination de 1’ordre.

Intitulé :

«Vous avez devant vous une suite d’aliments de méme type. Votre partenaire, de [’autre coté
du mur opaque, posséde la méme liste d’aliments, mais pas dans le méme ordre. Vous devez
parvenir a lui faire mettre les produits dans le méme ordre que le votre.

Avant de commencer, vous et votre partenaire godterez les différents produits que vous avez a
disposition. Suite a cette dégustation, vous pouvez agencer vous-méme vos produits selon
[’ordre qui vous semblera le plus simple a faire deviner. Les numéros apposes sur les produits

ne sont pas les mémes que ceux de votre partenaire, cependant les produits sont identiques.»
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« Vous avez devant vous une suite d’aliments de méme type. Votre partenaire, de [’autre coté
du mur opaque, posséde la méme liste d’aliments, mais pas dans le méme ordre. Vous devez
parvenir a mettre vos échantillons dans le méme ordre que votre partenaire. Pour cela, vous
godterez tous deux vos produits. Puis votre partenaire vous donnera des indications qui vous
permettront de replacer les produits dans le bon ordre. A tout moment vous pouvez revenir en
arriere et déplacer un produit s’il ne vous semble pas a la bonne place. Les nUMEros apposés
sur les produits ne sont pas les mémes que ceux de votre partenaire, cependant les produits

sont identiques. »
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Annexe 3 : Tableaux de résultats des tests menés sur les fruits

Nous présenterons ici les tableaux de résultats pour les tests réalisés dans le cadre du terrain

construit autour des fruits.

Les tableaux seront présentés selon la forme ci-dessous.

Nom du fruit (Nombre de tests réussis/ Nombre de tests réalisés sur ce fruit)

Test raté

Test réussi

Nombre de fruits-erreurs pour ce test

Nom des fruits-erreurs

Numéro de la série du premier test

Numéro de la série du deuxiéme test

Numéro de la série du troisiéme test

Aucun indice non-gustatif n'a été utilisé

Un indice non-gustatif a été utilisé mais a eu peu d'influence sur la réussite du test

Un indice non-gustatif a été utilisé et a eu une forte influence sur la réussite du test

Un code couleur nous sert de support a la description des descriptions comprenant des indices

non gustatifs (fond gris foncé/gris clair/blanc).

A c6té du nom du fruit est noté entre parenthéses le nombre de tests réussis dans le cadre de

cette session (mémoire ou dégustation) pour ce fruit en particulier, sur le nombre total de tests

réalisés sur ce fruit dans ladite session.

Le nombre de fruits-erreurs est également indiqué et les noms des fruits-erreurs nommés

durant un test sont également spécifies.

Le test est annulé quand le participant qui doit faire deviner le fruit dévoile son nom.

Le nombre de tests présentés est celui qui tient compte des tests annulés. Dans notre analyse

des résultats, cependant ces tests annulés sont retiré du compte pour le calcul du taux de

réussite.




Session mémoire
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Péche (7/7) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
9 x 1 Prune
1b X 1 Kiwi
7b X 2 Abricot, Brugnon
9b X 0
10b X 3 Melon, Pastéque, Pomme
13b X 0
14b X 1 Nectarine
Banane (7/7) Testraté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
7 X 3 Péche, Nectarine, Pastéque
9 X 3 Abricot, Poire, Pomme
1b x 2 Péche, Kiwi
2b X 1 Fraise
5b X 0
9b X 0
12b X 0
Péche (7/7) Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
9 X 1 Prune
1b x 1 Kiwi
7b x 2 Abricot, Brugnon
9b X 0
10b X 3 Melon, Pasteque, Pomme
13b X 0
14b X 1 Nectarine
Banane (7/7) | Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
7 x 3 Péche, Nectarine, Pastéque
9 x 3 Abricot, Poire, Pomme
1b x 2 Péche, Kiwi
2b X 1 Fraise
5b X 0
9b X 0
12b X 0
Fraise (5/5) Testraté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
6 X 0
7b X 0
11b X 1 Framboise
12b x 3 Abricot, Péche, Orange
13b X 3 Raisin, Abricot, Péche




XV

Cerise (8/9) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
6 X 5 Pomme, Poire, Cassis,
Groseille, Framboise
3b X 5 Framboise, Fraise, Melon
Kiwi, Pasteque
4b 3 Abricot, Prune, Pamplemousse
6b 2 Abricot, Poire
8b X 5 Abricot, Melon, Prune
Péche, Kiwi
9b X 3 Fraise, Framboise, Péche
10b X 1 Brugnon
13b x 3 Ananas, Pastéque, Melon
14b x 8 Poire, Pomme, Melon, Orange
Ananas, Banane, Abricot, Péche
Pomme (17/18)| Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1 X 1 Ananas
1(bis) X 0
3 X 0
5 x 3 Mangue, Melon, Nectarine
7 X 1 Péche
8 X 0
9 X 0
1b X 0
3b X 0
3b(bis) X 2 Poire, Abricot
5b X 0
6b X 0
6b(bis) P 0
7b X 1 Péche
11b X 1 Ananas
12b X 0
13b X 0
14b X 0
Poire (9/10) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
3 X 1 Péche
4 x 2 Pomme, Péche
5 Test annulé 7 Peche, Raisin, Kiwi, Pomme
Nectarine, Abricot, Orange
7 x 0
1b X 4 Fraise, Nectarine, Péche, Kiwi
3b X 0
4b X 2 Kiwi, Pomme
5b X 10 Melon, Pastéque, Orange, Péche
Framboise, Cerise, Brugnon
Abricot, Raisin, Fraise
9b 1 Pomme
10b 3 Péche, Nectarine, Abricot
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Pasteque (6/7) | Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
2 X 4 Orange, Péche, Cerise, Ananas
3 x 2 Melon, Péche
6 X 0
8 p'e 5 Kiwi, Orange, Fraise, Raisin, Melon
2b X 4 Citron, Orange, Kiwi, Ananas
9b X 3 Kiwi, Litchi, Melon
14b x 7 Melon, Orange, Kiwi, Clémentine
Poire, Nectarine, Raisin
Ananas (2/4) | Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1b X 5 Orange, Clémentine, Péche
Melon, Pamplemousse
2b X 7 Fraise, Cerise, Framboise
Poire, Orange, Litchi, Kiwi
8b x 3 Fraise, Raisin, Clémentine
14b X 0
Melon (9/10) | Testraté | Testréussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1 X 1 Péche
2 ple 8 Cerise, Ananas, Péche, Banane, Pomme
Orange, Raisin, Fruit de la Passion
4 X 5 Fraise, Framboise, Cerise,
Orange, Pomme
6 X 0
7 X 0
8 X 4 Banane, Orange, Pomme, Poire
1b x 4 Orange, Framboise, Poire, Nectarine
3b X 1 Framboise
4b X 1 Orange
5b X 6 Orange, Péche, Raisin,
Fraise, Kiwi, Cerise
Groseille (6/7) | Testraté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1 X 0
B x 1 Rhubarbe
5 X 0
2b X 3 Péche, Kiwi, Fruit de la Passion
6b X 4 Cerise, Framboise, Raisin, Cassis
7b x 6 Nectarine, Pamplemousse
Cerise, Abricot, Citron, Framboise
11b X 4 Melon, Orange, Kiwi, Clémentine
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Péche (7/8) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1c X 5 Orange, Pomme, Poire, Fraise, Ananas
2c X 4 Kiwi, Pomme, Ananas, Fraise
5¢ X 0
6c Test annulé 4 Raisin, Melon, Orange, Ananas
7c 2
4d X 3
od X 5
7d X 0
Banane (9/9) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
2c X 0
3c X 0
4c X 0
6c X 0
8c X 3 Prune, Abricot, Mangue
1d X 1 Pasteque
3d X 1 Abricot
od X 1 Mangue
7d X 0
Prune (2/2) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
4c X 6 Kiwi, Orange, Litchi, Poire, Péche, Abricot
bc X 3 Cerise, Abricot, Kiwi
Mangue (1/3) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
5¢ x 4 Fraise, Litchi, Banane, Raisin
7d X 4
8d X 10 Pomme, Nectarine, Abricot, Péche, Raisin
Prune, Kiwi, Melon, Pastéque, Fraise
Abricot (1/1) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1d X 1 Ananas
Kiwi (5/5) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
1c X 6 Orange, Poire, Pamplemousse
Ananas, Pomme Granny, Mangue
3c X 0
5¢ X 2 Prune, Abricot
8c X 0
2d X 1 Pamplemousse
Cerise (2/3) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
3d X 5 Fraise, Kiwi, Raisin, Abricot, Banane
5d 2 Péche, Abricot
8d 0
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Pomme (6/6) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
3c X 3 Poire, Nectarine, Raisin
5¢ X 1 Poire
8c X 0
3d X 3 Orange, Kiwi, Ananas
4d x 0
7d X 1 Ananas
Poire (5/5) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
2c X 4 Nectarine, Orange, Abricot, Melon
4c X 0
6c X 3 Pomme, Abricot, Clémentine
7c X 2 Kiwi, Abricot
1d x 4 Péche, Nectarine, Abricot, Raisin
Orange (6/7) Test raté | Test réussi | Nombre de fruits-erreurs Nom des fruits-erreurs
3c X 3 Prune, Péche, Citron
5c X 6 Poire, Péche, Melon,
Banane, Ananas, Pomme
7c X 6 Kiwi, Citron, Abricot,
Cerise, Melon, Poire
8c X 0
2d X 0
5d x 7 Péche, Pomme, Abricot, Fraise
Mangue, Melon, Citron
8d X 0
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Annexe 4 : Arbres de répartition

Cette annexe présente des exemples d’arbres de répartition réalisés pour certains des tests de
I’expérimentation menée sur les fruits.

Nous n’avons pu en générer pour tous les tests réalisés, notamment compte tenu des modes de
communication utilisés par les participants et de I’influence du bindme sur la construction de
la communication.

Chaque fruit-erreur correspond a un nceud de I’arbre, qui permet 1’émergence d’une nouvelle
branche, par comparaison avec le fruit-erreur nommé. Ceci explique qu’il n’est pas possible
de construire des arbres de répartition en synthétisant tous les tests réalisés pour un fruit.

Nous présentons ici une certaine diversité des arbres de répartition obtenus, parmi ceux
pouvant étre présentés sous cette forme. Lorsque la description était trop longue, complexe,
co-construite et faisait intervenir des expressions particulieres, cette figuration n’était plus

possible.

Les fruits-erreurs sont présentés sous la méme forme que les indices sensoriels. La
participation des bindmes a 1’élaboration de la description est indiquée en italique. La réponse

du participant est indiquée en dessous des questions.

La péche

Série 9b, la péche (Session mémoire)

‘ Tres juteux ‘

+

‘ Trés parfumé ‘ — ‘ Sucré ? ‘%' ‘ Acide ? — ‘ Péche
+ Oui Non
‘ Ferme ‘

Série 7c, la péche (Session dégustation)

o
+ s Pomme — + ﬁ‘-‘ Nectarine }%‘ Péche

‘ Un peu acide ‘ ‘ Plus juteux ‘




La pomme

Série 4d, la pomme (Session dégustation)

Croquant ‘

+

— Pomme

‘ Sucré et Acide ‘

Série 7b, la pomme (Session mémoire)

Juteux | —

Péche —

Plus dur

Pomme

La poire

Série 4c, la poire (Session dégustation)

Granuleux

Juteux —> Poire

Gofliteux

I+I+I

Série 4b, la poire (Session mémoire)

Granuleux

Plus granuleux

+

XX

+ %| Dujus ? |%‘ Kiwi

‘—)‘ Pas acide ‘%‘ Pomme ‘% | Plus juteux |

Sucré

La banane

Si miir

Série 7, la banane (Session mémoire)

Sucré

:

Texture
Moelleuse

— | Poire

+

Moins ferme

Pas de jus
(Aa)

%‘ Fondant ‘%‘ Péche

%‘ Nectarine ‘ %‘ Pastéque

— ‘ Banane

Série 5b, la banane (Session mémoire)

Farineux

— Banane

Non

Non Non
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La cerise

Série 8d, la cerise (Session dégustation)

‘ Tres juteux ‘

+ — Cerise

Trés sucré ‘

L’orange

Série 3c, [’'orange (Session dégustation)

S e [ e | [ oo
acidulé
Pulpeux Non
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Annexe 5 : L’amie du pain (questionnaire)

Cette annexe présente le questionnaire « 1’amie du pain » qui a été soumis aux participants.

Le questionnaire a été présenté, et 285 personnes y ont répondu.

Le questionnaire était auto-administré et disponible sur une plateforme en ligne,
SphinxOnline.

Dans la partie ci-dessous, sont présentées en gras les questions posées aux participants. Les
consignes sont quant a elles en italique. Enfin, quand 1’apparition de certaines questions était
conditionnée par un critére distinctif, ce dernier est spécifié sous la question, souligné, mais
n’était pas visible par les participants. Pour chaque question ouverte, les participants avaient

un espace de deux lignes pour répondre.

*khkkkkhkhkkkhkhkkkhkhkkkhkihkkikik

Bonjour !

Nous menons une étude sur le pain, dans tous ses états, nous avons besoin de votre aide pour
répondre aux quelques questions ci-dessous (cela ne prendra que quelques minutes).

Tout d’abord, présentons-nous !

Je suis actuellement étudiante en doctorat et je travaille sur le pain. En fait, ¢’est un peu moi,

[’amie du pain !

Partie 1 : Vos habitudes de consommation

1. A quelle fréguence consommez-vous du pain ?
| 1. Tous les jours

| 2. Plusieurs fois par semaine

| 3. Une fois par semaine

| 4. Moins de 3 fois par mois

| 5.Jamais



2. Sitous les jours, a quels moments de la journée?
| 1. Matin

| 2. Midi

| 3. Godlter

| 4. Soir

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

3. Achetez-vous habituellement votre pain ?
|__| 1. En boulangerie
|__| 2. En supermarché
|| 3. Dépot de pain
|__| 4.Je n'achéte pas de pain, je le fais maison

Vous pouvez cocher plusieurs cases (3 au maximum).

4. Achetez-vous
|__| 1. Toujours le méme type de pain

|| 2.2 ou 3types de pain différents

|__| 3. Vous variez régulierement les pains que vous achetez

5. Vous préférez le
|| 1. Sucré
|| 2.Salé

|__| 3. Pas de préférence

6. Vous préférez la
|| 1. Mie
|__| 2. CroQte

|__| 3. Pas de préférence
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Partie 1 bis : La déenomination du pain
7. Citez spontanément des pains que vous connaissez (sans les avoir forcément

godtés ; toutes formes, variétés, etc. confondues):

8. Connaissez-vous les dénominations suivantes :

|
| 10. Pain bis

| 11. Pain de seigle
| 12. Pain de méteil

| 13. Pain noir

. Baguette

. Baguette de campagne
. Baguette tradition

. Boule blanche

. Pain Bio

. Pain Label Rouge

. Pain cuit au feu de bois

co N o o b W DN P

. Pain au mais

(=]

. Pain de son

L
L
-
L
|| 14. Pain au sésame

|___| 15. Pain multi-céréales

|__| 16. Pain au levain

|| 17. Pain de campagne

|| 18. Pain de ferme

|| 19. Pain paysan

|___| 20. Pain de tradition francaise
|| 21. Pain maison

|| 22. Pain de mie

Vous pouvez cocher plusieurs cases.



9. Avez-vous déja goQte I'un ou plusieurs de ces pains ?

. Baguette

. Baguette de campagne
. Baguette tradition

. Boule blanche

. Pain Bio

. Pain Label Rouge

. Pain cuit au feu de bois

coO N O o b W DN P

. Pain au mais

O

. Pain de son
|___| 10. Pain bis

|| 11. Pain de seigle

|| 12. Pain de méteil

|| 13. Pain noir

|| 14. Pain au sésame

|| 15. Pain multi-céréales

|| 16. Pain au levain

|| 17. Pain de campagne

|| 18. Pain de ferme

|| 19. Pain paysan

|___| 20. Pain de tradition francaise
|___| 21. Pain maison

|| 22. Pain de mie

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

10. La fagon dont on nomme le pain est-elle pour vous importante ?
|| 1. Sans importance
|| 2. Peu important
|__| 3. Assez important
L

| 4. Tres important
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Partie 2 : Caractéristiques des pains

11. Quelle est selon vous I'apparence d'un pain au levain ?

12. Quelle est selon vous la texture globale d'un pain au levain ?

13. Quelle est selon vous le golt d'un pain au levain ?

14. Quelle est selon vous I'apparence d'un pain de campagne ?

15. Quelle est selon vous la texture globale d'un pain de campagne ?

16. Quelle est selon vous le godt d*un pain de campagne ?

17. Quelle est selon vous I'apparence d'une boule blanche ?

18. Quelle est selon vous la texture globale d'une boule blanche ?

19. Quelle est selon vous le godt d'une boule blanche ?

20. Quelle est selon vous I'apparence d'un pain maison ? (vendu en boulangerie)

21. Quelle est selon vous la texture globale d'un pain maison ?(vendu en boulangerie)

22. Quelle est selon vous le godt d'un pain maison ? (vendu en boulangerie)

Partie 3 : Comparaison entre les pains

23. Existe-t-il des différences entre une boule et une baguette
|| 1. oui
|| 2. non

|__| 3. ne sait pas
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24. Si oui, précisez :
|__| 1. forme

|| 2. texture

|__| 3. couleur

|__| 4. godt

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

La question ne se présente que si la réponse a la question précédente est « oui ».

25. Expliquez la différence de godQt
La question ne se présente que « godt » figure parmi les réponses a la question précédente.

26. Existe-t-il des différences entre une boule blanche et un pain de campagne ?
|| 1.oui
|__| 2.non

|__| 3. ne sait pas

27.Si oui, précisez :
|__| 1. forme
|| 2. texture
|| 3. couleur
|__| 4. godt
Vous pouvez cocher plusieurs cases.

La guestion ne se présente gue si la réponse a la question précédente est « oui ».

28. Expliquez la différence de golt

La question ne se présente que « godt » figure parmi les réponses a la guestion précédente.

29. Existe-t-il des différences entre un pain noir et un pain blanc ?
|__| 1.oui
|| 2. non

|__| 3. ne sait pas
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30. Si oui, précisez :
|__| 1. forme

|| 2. texture

|__| 3. couleur

|__| 4. godt

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

La question ne se présente que si la réponse a la question précédente est « oui ».

31. Expliquez la différence de godQt
La question ne se présente que « godt » figure parmi les réponses a la guestion précédente.

32. Existe-t-il des différences entre un pain paysan et un pain de campagne ?
|| 1.oui
|__| 2.non

|__| 3. ne sait pas

33. Si oui, précisez :
|| 1. forme
|| 2. texture
|| 3. couleur
|__| 4. godt
Vous pouvez cocher plusieurs cases.

La guestion ne se présente gue si la réponse a la question précédente est « oui ».

34. Expliquez la différence de golt

La question ne se présente que « godt » figure parmi les réponses a la guestion précédente.

35. Existe-t-il des différences entre une baguette tradition et une baguette de
campagne ?
|| 1.oui
|| 2.non

|__| 3. ne sait pas
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36. Si oui, précisez :
|__| 1. forme

|| 2. texture

|__| 3. couleur

|__| 4. godt

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

La question ne se présente que si la réponse a la question précédente est « oui ».

37. Expliquez la différence de godQt

La question ne se présente que « godt » figure parmi les réponses a la guestion précédente.

Partie 4 : Expérience et relation au pain
38. Avez-vous déja été surpris par le goQt d'un pain ?
|| 1. oui

|_| 2. non

39. Si oui, pourquoi ?
|__| 1. godt nouveau
|__| 2. pas de correspondance entre le nom du pain et le goQt ressenti

Vous pouvez cocher plusieurs cases.

40. Que vous évoque le pain ?

41. Citez un souvenir en rapport avec le pain

Partie 5 : Mieux vous connaitre
42.Vous étes

| 1.F

| | 2.H
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43.Vous avez
|__| 1. Moins de 25 ans
| | 2.De 25a45ans
|| 3.De 46 a60ans
|__| 4. Plusde 60 ans
44.Vous exercez une profession en tant que
|| 1. Agriculteur
|__| 2. Artisan/commergant
|__| 3. Cadre/chef d'entreprise
|__| 4. Prof.intermédiaire
|_| 5. Employé
|__| 6. Ouvrier
|| 7. Retraité
|| 8. Autre

45.Si votre métier est ou était en rapport avec I'alimentation, cochez une des
réponses suivantes :
| | 1.R&D
|| 2. Vente
|__| 3. Production
|__| 4. Artisanat
|__| 5. Agriculteur
|__| 6. Cuisinier
|_| 7. Dégustation (Oenologie, Analyse sensorielle ...)
|| 8.Santé
|| 9. Autres

Merci d’avoir participé a ce questionnaire ! Votre aide nous a été précieuse.

Nous vous souhaitons une bonne journée et peut-étre une bonne dégustation ?



Annexe 6 : Législation des dénominations des pains
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Certains pains étudiés dans le cadre de nos entretiens et de nos questionnaires font 1’objet

d’une définition normée du point de vue législatif. La copie du décret est présentée ci-

dessous.
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14 septembre 1993

posés ou une personne appartenant & la méme entreprise que
la victime, et survenu sur une voie ouverte 4 la circulation
pl.lbll.qus »

Art. 2. - Les contrats en cours garantissant la responsabilité
civile du fait d’un véhicule terrestre 4 moteus sont réputés cou-
vrir la réparation complémentaire offerte & Ja victime pour les
accidenis survenus 4 compter du I# mars 1993 et remplissant
les conditions définies 3 I'article L. 455-1-1 du code de la sécu-
rité sociale.

Art. 3. - Le ministre d'Etat, garde des sceaux, ministre de la
justice, et le ministre de 'économic sont cha chacun en ce
qui le co , de l'exécut du présent décret, qui sera
publié au Jowrnal officiel de 12 République francaise.

Fait & Paris, le 7 septembre 1993,

EDOUARD BALLADUR
Par le Premier ministre :
Le minisire de I'dconomie,
EDMOND ALPHANDERY
Le minisire d'Etai, garde des sceaux,
ministre de la justice,
PIERRE MEHAIGNERIE

Décret n® 93-1074 du 13 septembre 1993 pris pour I'ap-
plication de la loi du 1er aolt 10& an ce :'l:l
concarna certaines catdgories de pains

NOR : ECOCS3007130D

Le Premier ministre,

Sur ke rapport du ministre d'Etal, garde des sceaux, ministre
de Ja justice, du ministre de 'économie et du mintstre de I'agri-
culture et de la péche,

Vu la loi du I*r aoit 1905 modifiée sur les fraudes et falsifi-
cations en matiére de produits ou de services, notamment son
article 11, ensemble le décret du 22 janvier 1919 pris pour I'ap-
plication de ladite loi ;

Vu le décret no 84-1147 du 7 décembre 1984 modifi¢ portant
application de la loi du ler goiit 1905 sur les frandes et falsifi-
cations en matiére de produits ou de services en ce gui
concerne 'étiquetage et la présentation des ‘denrées alimen-
taires |

Vu le décret ne 89-674 du |8 septembre 1989 relatif aux
additifs pouvant &tre empioyés dans les denrées destinées a
'alimentation humaine ;

Le Conseil d’Etat (section des finances) entendu,

Décrite :

Art. Ler. - Peuvent seuls étre mis en vente ou vendus sous la
dénomination de : « pain maison » ou sous unc dénomination
&quivalente Ees pains entiérement pétris, fagonnés el cuits sur
leur lieu de vente au consommateur final. Toutefois, cette
dénomination peut également étre utilisée lorsque le pain est
vendu au consommateur final, de fagon itinérante, le pro-
fessionnel qui 3 assuré sur le méme lieuw les opérations de
pétrissage, de fagonnage et de cuisson.

Art. 2. - Peuvent sculs &tre mis ¢n vente ou vendus sous la
dénomination de : « pain de tradition frangaise », « pain tradi-
tionnel frangais », « pain traditionnel de France » ou sous une
dénomination combinant ces termes les pains, quelle que soit
leur forme, n'ayant subi aucun traitement de surgélation au
cours de leur &élaboration, ne contenant aucun additil et résul-
tant de la cuisson d'une pdte qui présente les caraciéristiques
suivantes :

10 Etre composée exclusivement d'un mél de farines
panifiables de blé, d'eau potable et de sel de cuisine ;

20 Etre fermentée 4 |'aide de levure de panification {Saccha-
romyees cerevisiae) et de levain, au sens de I'article 4 du présent
décret, ou de I'un seulement de ces agents de fermentation
alcoolique panaire ;

3o Eventuellement, contenir, par rapport au poids total de
farine mise en ceuvrd, une proportion maximale de :

aj ? p. 100 de farine de féves ;
b) 0,5 p. 100 de farine de soja ;
¢) 03 p. 100 de farine de malt de blé.

Att. 3. - Peuvent seuls étre mis en vente ou vendus sous la
dénomination de : « pain au levain » les pains fabriqués a
partir du levain défini 3 larticle 4 ci-aprés et présentant un
potentiel hydrogéne (pH} maximal de 4,3 et une téencur en
aejltlig acétique endogéne de la mie d’au moins 900 parties par
o,

Art 4. - Le levain est une pite composée de farine de blé
et de seigle, ou de l'un seulement de ces deux ingrédients,
d'eau potable, éventuellement additionnée de sel, et soumise &
une fermentation naturelle acidifiante, dont la fonction est
d"assurer la levée de la pite.

Le levain renferme une micro-flore acidifiante constituée
essentiellement de bactéries lactiques ot de levures. Toutefois,
laddition de levare de panification (Saccharompees cereviziae)
est admise dans la pite destinée & la derniére phase du pétris-
sage, 4 Ia dose maximale de 0,2 p. 100 par rappon au poids de
farine mise ne ceuvre 4 ce stade.

Le levain peut faice I'objet d'une déshydratation sous réserve
que le levain déshydraté contienme une flore vivante de bac-
téries de 'ordre d'un milliard de bactéries alimentaires et d’un
a dix millions de Jevures par gramme. Aprés réhydratation, et,
éventuellement, addition de levure de ication (Saccharo-
myces cerevisiae) dans les conditions & l'alinéa préck-
dent, il doit &tre capable d'assurer une levée correcte du péton.

Le levain peut faire 'objet d’un ensemencement de micro-
organismes autorisés par arrété du ministre de I'agriculture e
du ministre chargé de la consommation, pris aprés avis de la
cominission de technologie alimentaire créée par le décret
ne 89530 du 28 juillet 1 portant création de la commission
de technologie alimentaire.

Art. 5. — Larticle 2 du décret ne 63-720 du 13 juiliet 1963
relatif & la composition des farines de blé, de seigle el de
méteil et le décret n® 67-584 du 18 juillet 1967 fixant la défini-
tion du pain de consommation courante pris en application de
Particle 13 fc} de ta loi ne 66-10 du 6 janvier | ot
réforme des laxes sur le chiffre d'affaires et diverses dispesi-
tions d’ordre financier sont abrogés.

Art. 6. - Le ministre d'Etat, garde des sceaux, ministre de la
justice, le minisire de I'économic et e ministre de I'agriculture
et de la péche somt chargés, chacun en ce qui le concerne, de
I'extcution du présent décret, qui sera publié au Joumnal officie!
de la République frangaise.

Fait 4 Pans, l& 13 septembre 1993,

EDOUARD BALLADUR
Par le Premier mimisire :
Le ministre de I'économie,
EDMOND ALPHANDERY
Le ministre d°Etal, garde des sceaux,
minisire de la justice,
PIERRE MEHAIGNERIE
Le ministre de V'agriculture et de la péche,
JEAN PUECH



