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COMMUNICATION VERBALE SENSORIELLE : UNE APPROCHE
CONCEPTUELLE ET METHODOLOGIQUE APPLIQUEE A LA TEXTURE
ALIMENTAIRE

Résumé : La recherche, de nature explicative, a pour objet d’identifier I’effet d’une
communication verbale sensorielle sur I’évaluation de 1’aliment ainsi que les conséquences sur
le comportement alimentaire. Elle précise les caractéristiques de la perception de la texture et
identifie les limites du langage sensoriel commun. Le modé¢le conceptuel s’inscrit dans le cadre
de la théorie de la grounded cognition et considére une communication image et texte. Une
méthode expérimentale est proposée pour valider les hypothéses sur I’effet des descriptions sur
les représentations mentales et affectives de 1’aliment et sur 1’envie de le consommer. Les
questionnements a ce stade de la recherche sont exprimeés en conclusion.

Mots clef : « communication sensorielle » ; « texture » ; « grounded cognition » ;
« représentations mentales » ; « envie de manger »

SENSORY VERBAL COMMUNICATION: A CONCEPTUAL AND
METHODOLOGICAL APPROACH APPLIED TO FOOD TEXTURE

Abstract: The purpose of the research, which is explanatory in nature is to identify the effect of
a sensory verbal communication on the food evaluation and the consequences on food behavior.
It specifies the characteristics of texture perception and identifies the limits of common sensory
language. The conceptual model is part of the grounded cognition theory and considers image
and text communication. An experimental method is proposed to validate hypotheses about the
effect of the descriptions on mental and affective representations of the food and on the desire
to consume it. The questions at this stage of the research are expressed in the conclusion.

Keywords: “sensory communication”; “texture”; “grounded cognition”; “mental
representations”; “food desire”



COMMUNICATION VERBALE SENSORIELLE : UNE APPROCHE
CONCEPTUELLE ET METHODOLOGIQUE APPLIQUEE A LA TEXTURE
ALIMENTAIRE

Introduction

« Croustillant et fondant », «tendre et moelleux », les industriels multiplient les
allégations de texture sur les packagings ou dans les messages publicitaires pour valoriser et
différencier les produits alimentaires. Le vocabulaire monopolisé pour communiquer sur la
texture reste cependant restreint a quelques termes (Open Food Facts) et peu de recherches ont
étudié I’effet de ces descriptions sur les comportements alimentaires des consommateurs. Ces
descriptions correspondent-elles au langage utilisé par les consommateurs ? Quel est I’effet de
ces descriptions sur la perception des consommateurs et leur comportement ? Krishna reléve
qu’il y a un besoin énorme de recherche pour explorer 1’effet des informations verbales sur la
perception sensorielle. (Krishna, 2012, page 347).

Le travail proposé s’inscrit dans une perspective de communication sensorielle. La
recherche apporte des connaissances sur le réle du langage sensoriel dans les mécanismes de
persuasion publicitaire. Elle complete les travaux sur la communication sensorielle qui ont
surtout concernés I’apport de stimuli physiques comme le relief du packaging, la diffusion
d’odeurs ou le support musical (pour une synthése, Krishna, Cian et Sokolova, 2016).

Le cadre conceptuel de la recherche s’inscrit dans la théorie de la grounded cognition
(Barsalou, 2008) ; elle permet d’étudier les effets du langage sensoriel en tant qu’activation de
I’expérience alimentaire en mémoire.

La revue de littérature et le modele conceptuel sont exprimés dans une premiere partie.
L’étude du langage commun sensoriel est complétée avec des travaux en psychologie
linguistique. Le modéle proposé enrichit la connaissance de 1’effet de ce langage sur les
mécanismes psychologiques et les conséquences pour le comportement alimentaire. La seconde
partie développe la démarche méthodologique envisagée. Les questionnements qui se posent a
ce stade de la recherche sont exposés dans la conclusion.

Le langage verbal de la texture comme simulation d’une expérience sensorielle
alimentaire : revue de littérature et modéle conceptuel

L’expérience sensorielle de la texture alimentaire

La texture est une caractéristique multisensorielle de 1’aliment (Szczesniak, 2002). La vue
appréhende les propriétés géométriques de la texture avec I’orientation et la forme des
particules. Le toucher manuel et le toucher en bouche nommé oro-tactile! dans la suite du texte
percoivent les propriétés mécaniques de la texture ; sa densité, son homogeénéité, sa dureté, le
taux d’humidité et de gras. L’audition est mobilisée par les textures seches croquantes et
croustillantes (Szczesniak, 1962 ; De Wijk, 2008). De méme la consistance de la texture qui
augmente la durée en bouche peut avoir un effet sur le golt percu (Biswas et al, 2014). Des cas
de perceptions sensorielles croisées imputables a des mécanismes d’inférences peuvent
également se produire (pour une synthése : Spence, 2011 ; Krishna, 2012). L’encodage primaire
des informations sensorielles dans des zones différenciées du cerveau permet néanmoins
d’envisager une approche analytique du sensoriel (Barsalou, 1999).

! Le terme oro-tactile est utilisé dans ce texte pour nommer le sens du toucher en bouche de préférence aux termes
plus généraux de kinesthésie et somesthésie



Le langage sensoriel commun

Le langage verbal sensoriel joue un réle important pour décrire et évaluer la texture des
aliments (Vance-Civille & Lawless, 1986). Il intéegre la dimension multimodale de la texture
avec des qualificatifs visuels et tactiles comme « aéré », « lisse », ou « dur » (Lawless et al,
1997 ; Daniel et Roudot, 2007). La texture partage avec les odeurs un caractere ineffable
(Levinson et Majid, 2014), le consommateur en parle difficilement sauf en cas de non-
confirmation des attentes (Szczesniak, 2002). Le langage sensoriel est pauvre en vocabulaire.
Il fait appel a des marqueurs d’intensité (tres, peu, trop) pour pallier au manque de précision
(Giboreau et al, 2007) et les adjectifs peuvent étre polysémiques (doux) avec une signification
qui varie en fonction du contexte de la phrase (Paradis, 2015).

En synthése, le langage utilisé par les consommateurs pour déecrire la texture est un langage
pauvre. L’étude du traitement cognitif d’une communication sur la texture nécessite d’identifier
le vocabulaire communément associé a I’expérience de la texture.

Le cadre conceptuel de la grounded cognition

La théorie de la grounded cognition (Barsalou, 2008) apporte une perspective nouvelle a
I’étude des effets du langage sensoriel sur les mécanismes d’évaluation de ’aliment. Elle
s’inscrit dans un paradigme empiriste qui enracine les processus mentaux dans I’expérience
sensible du monde physique (Hume, 1748). Les composantes de 1’expérience physique sont
stockées en mémoire via un systeme perceptuel symbolique, un systéme de représentations
actives dans les zones sensorielles primaires du cerveau. La théorie est étayée en neurosciences
par la présence de neurones miroirs susceptibles d’activer une stimulation physique en
I’absence de 1’objet réel (Di Pellegrino et al, 1992 ; cité par Krishna, 2012, page 345). Les
caractéristiques sensorielles d’un aliment, comme 1’aspect bien alvéolé d’une mie ou le son
d’un biscuit croquant, sont préservées dans les opérations de catégorisation (Ingarao, 2005 ;
Barsalou, 2008). La grounded cognition est également une cognition située qui préserve la
dimension spatiale de I’expérience (Krishna et Schwarz, 2014). Dans ce cadre, la modalité de
la vue est associée a une plus grande distance psychologique avec I’aliment que le toucher ou
les sensations en bouche. On peut regarder un aliment a distance mais il faut qu’il soit proche
pour le toucher ou le manger (Rodaway, 1994 ; Elder et al, 2017). Ces distances psychologiques
ont des conséquences sur les représentations mentales de 1’aliment (Gallen, 2005). Celles
associées a une expérience visuelle ou auditive, sont plus abstraites et contiennent moins
d’¢éléments concrets que celles associées a une expérience tactile ou oro-tactile. (Construal level
theory ; Trope et Liberman, 2010 ; Elder et al, 2017).

Le langage sensoriel dans le cadre de la grounded cognition

Il n’y a pas de séparation dans la théorie de la grounded cognition entre le processus
cognitifs de la perception et celui de plus haut niveau du langage. Dans cette théorie le langage
agit comme un outil de simulation de I’expérience sensorielle (Zwaan et al, 2002 ; Pecher et
Zwaan, 2005 ; Zwaan et Pecher, 2012). Plus précisément, la grounded cognition propose que
le traitement du langage s’effectue a deux niveaux ; un premier traitement superficiel sur la
forme et la fréquence des mots dans la zone linguistique du cerveau et un traitement perceptuel
dans les zones primaires sensorielles et motrices. Le traitement perceptuel s’appuie sur la
signification des mots c’est-a-dire la séemantique, et active les éléments sensoriels associés. Les
deux traitements fonctionnent de concert (Barsalou et al, 2008).

Dans un article récent de synthese sur le langage sensoriel, Speed et Majid (2019)
concluent a des traitements perceptuels plus ou moins forts selon les modalités. Les modalités
de la vision et de 1’audition fonctionnent selon une grounded cognition forte : les descriptions
visuelles et auditives activent en priorité les zones sensorielles primaires du cerveau et



permettent des représentations fines de ces expériences sensorielles. Par contre les modalités
du toucher, du goQt ou des odeurs semblent fonctionner selon une grounded cognition faible :
les descriptions n’activent pas les zones primaires sensorielles mais plutot des zones
secondaires qui integrent aussi des éléments visuels et auditifs. Ces descriptions activeraient
également en priorité les éléments affectifs de I’expérience (Speed et Majid, 2019).

En synthese dans le cadre de la grounded cognition, les descriptions visuelles et auditives
simulent des expériences plus éloignées et activent des représentations plus abstraites de
I’aliment. Les descriptions tactiles et gustatives semblent activer des représentations plus
concretes avec plus d’éléments sensoriels et des éléments affectifs. Nous incluons les
descriptions oro-tactiles de la texture dans ce dernier groupe.

L effet des descriptions sensorielles sur les comportements alimentaires

Les descriptions verbales simulent I’expérience alimentaire. Pour les aliments hédoniques
et familiers, les descriptions sensorielles favorisent le désir de consommer I’aliment (Maclnnis
et Patrick, 2006 ; Petit et al, 2016 ; Papies et al, 2014). Les représentations mentales sont
impliquées dans ce mecanisme. Selon les travaux de la construal level theory, la représentation
concréte d’une expérience augmente son intensité émotionnelle (Trope et Liberman, 2010 ;
Williams et al, 2014). Elle favorise également la levée du self-control et I’envie alimentaire ou
craving en focalisant la représentation sur les caractéristiques hédonique au détriment des
objectifs a plus long terme de santé et bien-étre (Laran, 2009 ; Chandon, 2012). Des travaux
récents se sont intéressés aux descriptions multisensorielles et a la stimulation de I’imagerie
mentale comme leviers pour accroitre 1’attention des individus sur I’expérience sensorielle et
les détacher de la finalité du plaisir viscéral (Papies et al, 2014 ; Gravelle et al, 2014). Les
interventions auraient pour conséquences un abaissement du seuil de satiété et une réduction
des portions alimentaires (Cornil et Chandon, 2016). Notre recherche s’¢loigne de ces travaux
sur la pleine conscience (Chozen Bays J, 2013). Elle considere la seule caractéristique
sensorielle de la texture et une approche analytique avec des descriptions textuelles selon les
modes de perception ; vue, toucher, oro-tactile.

Les déterminants individuels

Au-dela du signal physiologique de faim, les déterminants individuels jouent un réle
important dans le comportement alimentaire. Les préférences alimentaires sont dictées par le
genre, 1’age et ’ancrage culturel et social. (Lahlou, 1998 ; Siriex, 1999 ; D’Hauteville, 2003).
Un comportement de restriction alimentaire peut influer sur la réponse aux stimuli alimentaires
(Cornil et Chandon, 2016 ; Bellisle, 2009). La recherche s’inscrit dans la communication
verbale sensorielle. Dans ce cadre, les profils cognitifs et sensoriels sont susceptibles d’avoir
un effet sur la persuasion du message (Falcy, 1993). Les individus traitent I’information selon
des routes a dominantes cognitives ou plus affectives et holistiques (Cacioppo et al, 1982 ; Hsee
et al, 2015). De méme, les informations sensorielles ont un poids différent dans 1’évaluation du
produit selon le profil sensoriel (Peck and Childers, 2003).

La communication sensorielle verbale et visuelle

Le cadre de la grounded cognition permet d’expliciter et d’affiner le constat de Filser
(2003) sur I’effet du message verbal sensoriel dans le processus de persuasion publicitaire. « La
simple évocation sémantique des caractéristiques sensorielles du produit constitue en elle-
méme, un mécanisme d’activation de réponses affectives qui peuvent renforcer le pouvoir de
persuasion du message publicitaire » (Filser, 2003, page 7).

Le positionnement de la recherche concerne la communication publicitaire. Il s‘agit
donc d’¢tudier I’effet des descriptions sensorielles dans la situation la plus fréquente d’une
association image et texte. L’effet des images a été¢ abondamment étudié dans la littérature.



La dual code theory de Paivio (1971) propose notamment des routes paralléles de traitement
verbal et imagé avec une priorité au traitement de 1’image (DCT, Paivio, 1971 ; Elder et
Krishna, 2012). Les images favorisent des images mentales ou représentations analogiques de
I’expérience physique sensorielle et sont un levier important de la communication publicitaire
(Gavard-Perret, 1987 ; Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003). L’image de 1’aliment dans son
assiette activera par exemple une image mentale d’une situation de repas alors que celle de
I’aliment dans son packaging favorisera une image mentale d’une situation d’achat (Elder et
Krishna, 2012 ; Lao, 2013). Une image évocatrice de la mise en bouche de 1’aliment sera plus
congruente avec une description verbale oro-tactile de la texture, et une image de 1’aliment
intact sur 1’assiette plus congruente avec une description visuelle de la texture. Nous
définissons la congruence comme une relation symétrique entre deux eléments qui peuvent
appartenir a des catégories tres différentes (Maille et Fleck, 2011). L’image et la description
verbale sont congruentes lorsqu’elles peuvent étre associées a la méme expérience sensorielle.
Une image non congruente avec le texte est susceptible de diminuer 1’effet des descriptions
verbales dans le traitement cognitif de la communication.

Le modele conceptuel et les hypothéses

Le modele proposé s’inscrit dans le cadre théorique de la théorie de la grounded
cognition. 1l s’attache a expliquer 1’effet d’'une communication sensorielle verbale de la texture
sur les représentations de 1’aliment et les conséquences sur le comportement alimentaire. Le
modele intégre I’effet d’une communication iconique associée a la communication verbale.
Nous émettons les hypothéses suivantes :

H1 : une communication verbale sur les caractéristiques oro-tactiles favorise une plus
grande envie de consommer I’aliment qu’une communication sur les caractéristiques visuelles

H2a: une communication verbale sur les caractéristiques oro-tactiles favorise une
représentation mentale plus concréte qu’une communication sur les caractéristiques visuelles

H2b : une communication verbale sur les caractéristiques oro-tactiles favorise une
représentation plus affective qu’une communication sur les caractéristiques visuelles

H3 : le niveau de congruence entre la communication verbale sensorielle et I’image
modére I’effet de la communication verbale sur les représentations de I’aliment

H4 : le profil individuel modére I’effet de la communication verbale sur 1’envie de
consommer I’aliment

Approche méthodologique

Design et participants : Le projet de validation empirique du modele conceptuel est une
expérimentation en inter-sujets qui porte sur la communication sensorielle du moelleux d’une
brioche. Deux facteurs a deux modalités sont testés soit un design 2 x 2. Le premier facteur est
la description sensorielle (visuel ; oro-tactile) ; le second facteur est le cadrage de I’image
(évocation de I’interaction visuelle sujet-aliment; évocation de la mise en bouche). Quatre
groupes sont étudiés avec différents niveaux de congruence des associations image et texte.

Chaque groupe comporte 100 sujets soit un total de 400 sujets. L’étude porte sur des sujets
adultes de 25-75 ans pour une maitrise du langage commun sensoriel et une expérience
alimentaire constituée en mémoire. Le recrutement filtre les sujets avec des problémes
alimentaires et les non consommateurs de 1’aliment brioche. Une mesure du niveau de faim est
prévue au démarrage de 1’étude (.

Stimuli : Les stimuli sont des communications avec une image et du texte.
L’emplacement et la proportion de I’image et du texte suivent les recommandations classiques



en publicité (page 60, Gavard-Perret, 1987). Les images s’inspirent des stimuli de Elder et
Krishna (2012) : la modalité « interaction visuelle » est une tranche de brioche intacte sur une
assiette ; la modalité «mise en bouche » est la méme tranche de brioche sur une assiette mais
entameée avec une trace de morsure. Les textes sont issus d’une étude exploratoire de 33
entretiens. L’étude a permis d’identifier les mots communément utilisés par les consommateurs
pour décrire le moelleux et a confirmé la brioche comme un aliment typique du moelleux. La
modalité visuelle est « Brioche tranchée, mie d’aspect visuel aéré » ; la modalité en bouche est
« Brioche tranchée, mie souple en bouche ». Un pré-test doit vérifier les niveaux de congruence
percue entre les images et les textes (Till and Busler, 2000 ; cité par Maille et Fleck, 2011) et
qu’il n’y a pas de différence d’attitude entre les 4 stimuli (Mitchell and Olson, 1981 ; cité par
Elder et Krishna, 2009).

Protocole et Mesures : Le questionnaire est administré en ligne. Les sujets visualisent a
I’écran un des quatre stimuli de communication (image + texte) avant de répondre aux
questions. Le temps de visualisation est libre (Elder et Krishna, 2011). La premiere tache est un
recueil d’évocations libres pour identifier les représentations activees par le stimulus. Le recueil
est complété par une mesure des images sensorielles (Lwin et al, 2010). Les autres questions
concernent le comportement alimentaire avec une mesure mono-item de 1’envie de manger
(Papies, 2013), une mesure de I’impulsivité alimentaire (Shiv et Fedorikhin, 1999), une mesure
sur la quantité d’aliment que le sujet est prét a consommer (d’aprés Cornil et Chandon, 2016).

Le dernier volet de recueil concerne la mesure des profils individuels : En complément
des controles sur le niveau de faim et 1’évaluation hédonique de la brioche, le profil cognitif est
mesuré avec 1’échelle Lay rationalism (Hsee et al, 2015) et le profil de besoin d’informations
tactiles avec 1’échelle Citrin et al (2003). Le profil alimentaire est mesuré avec le facteur de
restriction alimentaire de 1’échelle TFEQ (Stunkard et Messicks, 1985). Des questions de
contrdles sur la qualité des réponses et la manipulation expérimentale concluent le recueil.

Traitements statistiques : Le traitement est conduit sous SPSS sur le modéle ANOVA a
deux facteurs. Les tests des effets modérateurs des profils individuels et des effets médiateurs
des représentations mentales sont conduits avec la macro PROCESS de Hayes (2013).

Conclusion et questionnements de la recherche

A ce stade de la recherche, I’étude théorique et le modele proposé appellent deux
guestionnements principaux.

Le premier questionnement a trait a I’effet des descriptions sensorielles sur le comportement
alimentaire. Le modele conceptuel de la recherche pose que la description textuelle des
sensations en bouche de la texture favorise I’envie de manger 1’aliment. Cependant la
consommation pourrait ne pas étre corrélée a 1’activation de cette envie. Selon les travaux sur
la pleine conscience (Cornil et Chandon, 2016, 2018 ; Papies et al, 2014 ; Gravel et al 2014),
les descriptions sensorielles qui simulent I’expérience de consommation pourraient favoriser
un debut de satiété et réduire de ce fait les quantités consommees.

Le second questionnement a visée plus managériale concerne la présence de la marque dans la
communication sensorielle de I’aliment. Les mécanismes supportés par la grounded cognition
s’inscrivent dans la stimulation des ¢léments en mémoire. Nous avons fait I’hypothése que les
descriptions sensorielles d’un aliment activaient des catégorisations génériques de la famille de
I’aliment (Gallen et Siriex, 2011). Les travaux sur la texture montrent cependant qu’il s’agit
d’une caractéristique faiblement détachée de 1’aliment de référence du consommateur
(Szczesniak, 2002 ; Dubois, 2009). Il est alors envisageable que I’intégration d’une marque
nouvelle ou peu connue crée une distanciation du consommateur et freine 1’activation des
éléments associés a la catégorisation. Il s’agirait d’une limite du modéle proposé.
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