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Présentation critique des méthodes d’analyse verbed et non-verbales des réactions

émotionnelles des consommateurs

Résumé en francais de 100 mots au maximum :

L'étude des émotions est un theme de plus en pipslgire en recherche, tant en neurosciences
gu’en psychologie et en marketing. Nous présengei@nes principales méthodes et I'utilisation
qui peut en étre faite. Les approches verbales é@t historiguement les plus utilisées.
Cependant, certaines faiblesses ont amené au ¢@géeetent de méthodes alternatives,
permettant d’évaluer la communication non-verbalezdes consommateurs en situation de tests
de produits ou de concepts. Les techniques a digposeront ici détaillées pour mieux
comprendre leurs applications possibles notamnrenbmportement du consommateur.

Mots-clés :Emotions, Non-verbal, Test consommateur

A critical presentation of verbal and non-verbal aralysis of consumers’ emotional responses

Abstract:

Research on emotions is becoming more and morelgpoms much in neuroscience, as in
psychology or in marketing. We will present the maiethods available and how they can be
used. The verbal approaches have historically beéen most used. Nevertheless, some
weaknesses have led to the development of alteenatéthods, allowing researchers to evaluate
consumers’ non-verbal communication in product anoept testing. The available
methodologies will be reviewed to understand betitexir possible applications, notably in
consumer research.

Key-words: Emotions, Non-verbal, Consumer test




Présentation critique des méthodes d’analyse verbed et non-verbales des réactions

émotionnelles des consommateurs

Introduction

La pensée occidentale, dans la lignée des travalDedcartes, a longtemps considéré que les
émotions n'étaient que des perturbatrices de smail’ objectif de tout homme « rationnel »
était alors de les mettre de co6té, de les fairdi@uPourtant, les recherches en psychologie et
en neurosciences ont progressivement mis en éwdiEne importance majeure dans nos
comportements, en particulier dans les processupride de décision (Zajonc, 1980 ;
Kaneman, 2012). L'alimentaire a longtemps été a#réi comme une activité routiniére.
Pourtant, le réle du plaisir et des émotions sfesilement imposé comme essentiel a la
consommation alimentaire (Gallen, 2005 ; WansinikClkeandon, 2006). Dans cette optique,
les chercheurs en marketing ont tenté de mieux cemdpe le réle de I'affect dans les choix
du consommateur et de développer des méthodolpgiesettant de mesurer les émotions.
Les praticiens de l'offre alimentaire, qui se céédse par une recherche continuelle
d’'innovation, sont notamment tres intéresses pdeleloppement de ces mesures permettant
d’améliorer I'évaluation des réactions du consonemat un nouvel aliment ou packaging.
L'émotion reste pourtant un phénomene difficile @sorer. Ces derniéres années, les outils a
disposition du marketing se sont enrichis avecpiap des neurosciences (Derbaix, 2012).
L'objet de cet article est d’apporter une visiomtgtique et multidisciplinaire des différentes
méthodes d’évaluation des émotions, en les redamtprincipales théories qui les fondent.
Les liens entre théories et méthodes d’évaluateyond présentés. Un regard critique sera
apporté sur les atouts et faiblesses de ces maaesedure afin d’envisager de nouvelles
méthodes d’analyse des réactions des consommateurgproduit alimentaire utilisables par

les chercheurs comme par les opérationnels.



1. Conceptualisation des émotions

En marketing et psychologie, il existe quasi autdtconceptualisations des émotions que
d’auteurs (Derbaix, 1989 ; Laros et Steenkamp, R0DBpendant, au-dela de la définition et
de l'origine de I'’émotion, la compréhension des &led émotionnels est nécessaire pour
développer des outils de mesure adéquat. D’autredplines, comme la sensométrie,

proposent une vision duale, avec deux modelesithéxs. Dans le premier, les émotions sont
considérées comme des entités distinctes les uegsadtres. Dans le second elles se

distribuent de fagon continue dans un espace &phssdimensions.

1.1. Théorie discréte ou catégorielle

La théorie discréte des émotions considéere qu’shes définies par des catégories distinctes,
indépendantes les unes des autres. Les caracudestide ces catégories varient
considérablement d’'un auteur a I'autre, mais lagiype reste le méme. Chaque terme définit
une origine spécifique de I'’émotion ou une intengEkman, 1992). Selon cette approche,
chaque émotion serait associée a des élémentsfigpés] tant du point de vue des
expressions que de I'activation du systeme nerviEinconvénient principal de cette théorie
est qu’il n’y a pas de lien entre les différentesoéions de base et qu’il n’est donc pas

possible d'étudier d’éventuels effets combinatoires

L'utilisation d’'un modele discret amene a s’intgyeo sur les émotions a prendre en compte. Il
est cependant difficile de trouver un consensusedas auteurs (Laros et Steenkamp, 2005).
Les émotions de base les plus couramment consglém au nombre de six : la peur, la
colere, la tristesse et le dégout pour les émoti@ggtives, la joie comme émotion positive, et
la surprise généralement associée a une valendee r(&@kman, 1992). D’autres typologies
existent, la liste des émotions variant notammaasit la méthode utilisée pour les définir

et la théorie sous-jacente. En suivant la thearsdugionniste issue des travaux de Darwin, les



émotions de bases peuvent étre définies comme eitr, colere, tristesse, joie, acceptation,
dégodt, anticipation et surprise (Plutchik, 1980partir de I'approche neuronale, recherchant
une activation spécifique de certaines aires dtesys nerveux central, la peur, la colere, la
joie, lintérét, le dégodt, la surprise, la honke,contentement, la détente et la culpabilité

peuvent étre pris en compte (Izard, 1979).

1.2. Théorie dimensionnelle ou continue

La théorie continue propose une distribution desté@ms sur un nombre donné d'axes.
L'approche dimensionnelle structure ainsi I'espdeeplus souvent en trois dimensions. La
théorie la plus répandue positionne les émotiomgast leur valence, l'activation qu’elles
engendrent, et le phénomeéene de dominance ass@aéespace est appelé « PAD » par les
auteurs, en référence au Plaisir, a I'Activation,aela Dominance (Mehrabian & Russel,
1974). Selon ce mode de représentation, la col¥eeassociée a une valence trés négative, a
une activation importante, et a un comportemertefoent dominant, tandis que la tristesse
entrainera une faible activation et surtout une idante quasi nulle. Un autre modéle
frequemment utilisé dans le domaine du marketing cemstitué de deux dimensions
indépendantes : l'affect positif et I'affect négafiWatson et Tellegen, 1985). Il est alors
possible de ressentir a la fois des émotions pesitet négatives. C’est parfois le cas lors de
la consommation d’'un « aliment-plaisir » associga importante charge calorique, générant
de la joie mais aussi de la culpabilité (Macht ettber, 2006).

Cette approche continue présente 'avantage cedi@ipermettre I'étude des liens entre les
différentes émotions et d’apporter plus de nuariEesrandi, De Barnier et Valette-Florence
2002). Ces deux modeles permettent d’appréhendéieles entre les différentes émotions et

conditionnent le développement de méthodes d’étialuaLes deux théories présentées ne



sont cependant pas antinomiques, les catégoriesoti@ns pouvant étre considérées comme

des points disposeés sur les axes définis par figsatites théories dimensionnelles.

2. Approches verbales

Les modeles théoriques des émotions ont permis éwvelappement de méthodes
d’évaluation. Les premieres ont visé a évaluerdastions des sujets via une verbalisation du
ressenti. Chague mesure présente des spécifitifgsue étre reliée aux théories discréte ou

continue.

2.1. Mesures sémantiques

Les premieres mesures ont été développées dankde médical pour évaluer la douleur des
patients et adapter les traitements. Dans ce easgdhelles se limitent le plus souvent a
quelques degrés, allant généralement de « pasuleud® a « la pire douleur imaginable ».
Une note peut aussi étre attribuée, et des ic@mparfois utilisées, notamment en pédiatrie.
Le principe de ces échelles a ensuite été repus toe appliqué, entre autres, au domaine du
marketing. Lintérét se porte alors sur un ensentbénotions, et non plus uniquement la
douleur. Ces études se sont rapidement imposéssnetlargement utilisées, tant par les
chercheurs en comportement du consommateur quegeabinets d’étude. L'objectif est de
caractériser la réaction émotionnelle des sujets stimulus.

Les premiéres mesures ayant été développées damsprablématique clinique, elles
présentent une majorité de termes négatifs (McNaifl ; Laros et Steenkamp, 2005, King et
Meiselman, 2010).

Pourtant, le contexte alimentaire est trés diffeidas études cliniques menées jusqu’alors
(Lichtlé 2010). En alimentaire notamment, on nate asymétrie hédonique dans les termes
utilisés par les consommateurs pour décrire un eatndégusté : une majorité de termes

positifs est utilisée (Desmet et Schifferstein, @00



Des méthodes plus adaptées ont donc été dévelop@egsande majorité de ces approches se
fonde sur le modéle discret des émotions, amepasdrisommateur a sélectionner les termes
les plus proches de son ressenti. LEsSense Peolé ainsi été mis au point spécifiquement
pour I'évaluation de produits alimentaires. Trétis#t ces derniéres années en sensomeétrie, il
regroupe 39 termes dont 4 négatifs (King et Meis@ln2010). Le questionnaire de mesure
des réactions affectives utilise lui 21 termes ®negatifs, a évaluer sur des échelles en cinq
points (Derbaix, 2012). Le Conceptual Profile ggliune liste de 24 termes, dont 4 négatifs, et
a été principalement utilisé dans le cadre de ts@mmation alimentaire (Thomson, Crocker
et Marketo, 2010). Cependant, I'approche contmaeissi été utilisée comme base théorique
au développement de mesures sémantiques. La Rogiffect Negative Affect Scale
(PANAS) utilise ainsi 10 termes positifs et 10 tesmégatifs pour décrire le ressenti des
consommateurs (Watson et Tellegen, 1985).

Que la méthode soit liée a la théorie discréte woedsionnelle, l'intérét pour ce type
d’approches s’explique par sa sensibilité et sdittacle mise en ceuvre. Les méthodes dites
verbales permettent ainsi de discriminer des ptedméme avec des différences assez faibles
(King, Meiselman et Carr, 2012 ; Cardello et aff)12). En outre, un certain nombre
d’échelles éprouvées existent, et il n’est nul beste matériel spécifique pour lancer
I'expérimentation.

Cependant, ces approches comportent aussi desvérdents. Le principal biais réside dans
la possibilité de contrdle volontaire des répongas les interviewés. Il peut y avoir une
tendance a faire « plaisir » a I'expérimentatewr,pas le «vexer » en rejetant un produit
proposé. Les consommateurs peuvent aussi étre soanfiartefact de la demande, les
poussant a répondre aux questions suivant ce qublignt étre I'objectif de I'étude et des
réponses supposément attendues (Sawyer, 1975)ailRarrs, en fonction des contextes
d’étude, il peut y avoir un important biais de dasilité sociale (Borel, 2007). Il est plus

valorisant de dire apprécier les légumes que dmsslétre « addict » aux sucreries. Par



ailleurs, au-dela de la volonté consciente de stgfnou a l'inverse sous-noter un stimulus
donné (un produit, un pack, un message...), le rédseer a ce dernier peut se situer en deca
d’un seuil de prise de conscience par l'interviel@ans ce cas, ces méthodes n’offrent aucun
moyen d’accéder aux émotions. En outre, la tradoaties émotions ressenties en mots est
associée a un important effort cognitif, qui poseajliestion de la validité des résultats. Les
termes consignés décrivent-ils vraiment les peraept? L'interviewe n’a-t-il pas da réfléchir
de maniére excessive, et donc rationaliser d’aufdus son ressenti, pour mettre en
adéquation perceptions et termes proposes ? Hefiremotions sont évaluées a posteriori,

pouvant entrainer un décalage par rapport au reéséeh

2.2.Mesures iconiques

L'un des points faibles des méthodes utilisanttdemes pour décrire les émotions correspond
a la verbalisation du ressenti. Il est en effdfiali€ de prendre conscience de ses émotions et
de pousser la réflexion jusqu’a étre capable deléesire et les labéliser. La mesure a alors
éte adaptée en remplacant les termes par deseapfatsns imagees. Ce type de méthode a
été d’abord utilisée pour permettre aux enfantsdgendre plus aisément, en particulier dans
le cadre d'études cliniques. Cette approche a ®nsétié étendue a différents types
d’échantillons, étant donné les avantages qu'elteypait. En effet, l'utilisation d’icbnes
représentatives d’'une émotion permet de limiterffdieé cognitif associé a la tache
d’identification ressentie. La personne interrogée pas besoin de mettre de mots sur ses
emotions, elle doit simplement s’identifier -ou nai la figure présentée. Enfin, ce type
d’approche permet de mener assez facilement ddestul’international, sans avoir a passer
par I'étape délicate de la traduction des term@scanvénient cependant peut étre un manque
de clarté des images, parfois difficiles a décnyptalonc a utiliser.

Bradley, en s’appuyant sur la théorie dimensioengtopose une méthode reprenant les trois

axes du PAD. La méthode se fonde donc sur le madelenu des émotions et positionne les



émotions sur trois axes : plaisir, activation, deamce. Le questionnaire consiste en 15
images, soit 5 images par axe. Les icOnes utilisgg®sentent un personnage, allant de trés
positif & tres négatif, de trés activé a tres peive, et de trés peu dominant a tres dominant.
Les résultats obtenus avec ce type d’évaluation@as discriminants que ceux obtenus avec
des méthodes sémantiques (Bradley et Lang, 19®periant, les images utilisées peuvent
étre difficiles a comprendre pour les individusliszmt les tests. La notion de dominance en
particulier est parfois dure a appréhender. Depdiejtres méthodes d’évaluation ont été
développées, notamment le PrEmo (Desmet, 2003)e Geithode s’appuie elle aussi sur la
théorie continue et utilise 14 images animées ptése sur un écran d’ordinateur. Pour
chaque icbne, les répondants peuvent préciseesie ressentie sur une échelle en trois
points (Desmet, 2003). L'avantage principal est d@mimation présentée facilite la
compréhension de I'émotion. Linconvénient ici éstmanque de finesse de I'échelle, qui
peut étre insuffisante pour détecter des émotiabsles. Les mesures verbales (sémantiques
ou iconiques) ont été améliorées et adaptées aiextenalimentaire ces dernieres années.

Cependant, il reste des biais inhérents au prosessuerbalisation.

3. Non verbal

En vue de limiter les biais des méthodes verballes, mesures non verbales ont été
développées. L'émotion étant partie intégrante mhegssus de décision, et ce processus étant
en grande partie inconscient (Damasio, 2006), detesd’évaluation alternatives permettant

une capture de I'expression spontanée du sujeitergroposes.

3.1. Expressions faciales
Des méthodes d’évaluation ont notamment été dépébpen vue d’évaluer les expressions
faciales. Plusieurs méthodes ont été concues & partmodéle discret des émotions. Le

Facial Action Coding System (FACS) lie chaque egpi@n faciale a la contraction de



muscles précisement identifiés et identifiables des séquences vidéo. Chaque type
d’émotion y est associé a une combinaison spéeifdpi contractions musculaires, appelées
« unités d’action » (Ekman et Friesen, 1978).

D’autres méthodes proposent d’observer de faco@pedante trois zones du visage : front
et sourcils, joues et nez, bouche et menton. Lasvaments de chaque zone sont associés a
un code, leur somme définissant la catégorie dedt®n (Izard, 1979).

L'intérét premier de ces tests est la limitationkdais de contrdle volontaire des réponses, et
la prise en compte des émotions ressenties au narmieelles surviennent. Cependant, le
contrble méme inconscient, peut venir du codifisgtétant donné que ces méthodes sont
liées a I'interprétation de signes observes surslege des répondants.

Le principal inconvénient pratique de ces évalueiest le temps nécessaire a la codification
manuelle. Le codificateur doit visionner plusiefos les séquences, au ralenti voire image
par image, pour analyser une vidéo (Donato et Hi99). Pour pallier cette limite, certaines
méthodes simplifiées ont été développées. Il edffen possible, méme sans avoir été forme
de facon pointue a I'analyse des expressions &x;iale détecter et reconnaitre des émotions
sur le visage de ses semblables (Simon et ali3)208 partir de cette observation, des
approches plus spontanées ont été mises au paimhéthode du Facial Expression Coding
System (FACES) ne nécessite qu’'une quinzaine dédsedientrainement -contre une centaine
pour le FACS- et considére qu’une expression estgmte lorsque le visage de l'interviewe
passe de neutre a expressif et/ou d’expressif &enékiring et Sloan, 2007). L'étude des
variations d’'une expression faciale semble facilie codage. En effet, I'évaluation de
séquences dynamiques facilite la reconnaissancepar@e a |'évaluation de photographies
d’expressions faciales (Tcherkassof et alii, 20B@atsyri et Sams, 2008). Par ailleurs,
I'objectif du FACES n’est pas de discriminer enailéia peur du dégodt ou la tristesse de la
mélancolie, mais de considérer simplement les @&spRS comme « positives » ou

« négatives ». Cette approche se base sur la ¢hdionensionnelle des émotions. La valence



est donc un des parametres pris en compte. Pauraillla frequence d’occurrence, l'intensité
de I'expression et sa durée sont consignées (Kirgjoan, 2007). Il est a noter que ces trois
parametres se sont montrés étre corrélés. Il sedale possible de n’évaluer qu'un seul des
facteurs, tout en conservant une évaluation fidbéaluation de la frequence d’occurrence
d’'une expression positive ou négative permet alasliscriminer des produits dégustes.

Le temps de décodage a encore pu étre diminuéisanfaappel a un traitement automatisé
des expressions faciales. Dans le méme temps ik ibtarprétatif a été limité, étant donné
I'absence d’intervention humaine lors du traitendeg données.

Plusieurs logiciels sont actuellement disponibles & marché, avec des performances
variables. Ces méthodes se basent généralemenh stiassement en catégories d’émotion,
reposant donc sur la théorie discrete. Ces appsosbiet particulierement adaptées dans le
cadre d’émotions intenses, avec un cadrage etummadsité optimale (King et Meiselman,
2010). Mais des lors que I'expression est légéuve, lg visage de linterviewé se déplace,
gu’il est mal éclairé, ou qu’il possede des sigdmssinctifs type lunettes, barbe ou sourcils
épais, les résultats sont moins convaincants. ifeurg, les produits alimentaires testés dans
le cadre d’études consommateur sont généralemsatias a une valence positive avec de
faibles variations d’'un produit a l'autre. Il esbrit essentiel de disposer de méthodes
suffisamment sensibles pour observer ces variafioes. Longtemps, les données issues de
tests de produits générant une réponse assez fablnsi été considéerés comme difficiles a
traiter de maniére automatisée. Cependant, unes étaknte montre qu’il est possible de
discriminer des produits alimentaires peu impligesasomme le jus d’orange (Danner et alii,
2013). Les progres realisés dans le domaine offne des perspectives intéressantes pour les
tests consommateur de produits alimentaires.

Une autre approche peut par ailleurs étre utilidéerecours a I'électromyographie (EMG)
faciale. Cette méthode ne se base plus sur un prgfeimterprétatif des expressions faciales

mais sur une approche objective des contractionscof@ires au niveau du visage de la



personne interrogée. Les mesures se font graceetides électrodes posées a la surface de la
peau. La méthode n’est pas invasive. Les muscieglls communément pris en compte dans
le cas de I'étude des expressions faciales sagaled zygomatique et le muscle corrugateur
du sourcil (Cacioppo et alii, 1987 ; Larsen, Nores Cacioppo, 2003). Le muscle
zygomatique permet d’élever le coin des levres plmumer un sourire, tandis que le
corrugateur permet de rapprocher les sourcils loosqles fronce. Ces deux muscles
permettent une bonne discrimination des réactiomstiénnelles positives ou négatives, sans
que l'expression ne soit particulierement intenseswetout sans prise de conscience par
I'individu (Dimberg, Thumberg et EImehad, 2000).ti€anéthode présente donc un avantage
certain du point de vue de la sensibilité. Cependartemps d’installation du matériel n’est
pas négligeable, et la présence d’électrodes adisaila surface de la peau du visage peut
géner, et donc modifier voire inhiber les réactidas individus testés.

De la méme maniére, I'étude des expressions facalegénéral, quelle que soit la méthode,
peut souffrir d’un biais lié a I'environnement dest Les interviewés se trouvent le plus
souvent en laboratoire, face a un écran équipéedtameéra, dans des conditions qui peuvent
étre ressenties comme stressantes, et sont amesgsancentrer sur une tache. Ces deux
parametres -stress et concentration- peuvent peltentent inhiber les expressions faciales
des répondants les plus introvertis. Enfin, biee dgs tests de produits, en particuliers
alimentaires, soient globalement lies a une expéeiglaisante, certaines expressions comme
la joie sont peu observées. Cela peut étre divadation de communication du sourire, qui
ne s’exprime pas, ou peu, lorsque l'interviewéfase a un écran (Danner et alii, 2013).

Par ailleurs, plus globalement, il serait simplidee considérer que les expressions faciales
sont le miroir de I'ame. Bien qu’elles soient effeement plus spontanées qu’'un rapport
verbal, elles restent -du moins en partie- sousotrdle de I'individu, et soumises a divers
parametres (Russel, Bachorowski et Fernandez-R20183). Il peut y avoir émotion sans

expression faciale (Ekman, 1992). Il est ainsi fisgl’inhiber ses expressions faciales dans
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le cas d’'une déception personnelle, ou a l'invetsemimer la tristesse dans une situation
appelant a 'empathie.

Malgré ces réserves, les expressions facialestenutéisées depuis de nombreuses années
comme mode d’évaluation privilégié de la commungratnon verbale, méme si des
faiblesses persistent. Etant donné le caractérémudalitaire de I'émotion, la question se
pose concernant la validité d’'une mesure unique poaluer la réaction émotionnelle des
consommateurs (Derbaix et Poncin, 2005). Il sempldenetteur d’envisager d’autres types de
mesures, a adapter et éventuellement associerxqugssions faciales suivant le contexte

d’étude.

3.2.Langage corporel

Lorsque I'on ressent une émotion, le visage s’eénpriMais c’est en réalité le corps entier qui
parle. Et ce langage particulier est percu parnderage au méme titre que les expressions
faciales (de Gelder, 2006). Il est pertinent d’otaseet évaluer les réactions corporelles dans
leur ensemble, bien que cette approche soit enmrreutilisée en marketing. A partir d’'une
approche discrete des émotions, un codage mansemdavements du corps est possible
(Grezes, Pichar et de Gelder, 2007 ; Thoresen ehu2012). Au-dela du codage manuel,
des méthodes d’automatisation commencent a étrelafiées. Schindler a exploité des
méthodes statistiques de classification pour assdes photos de postures a des catégories
d’émotions (Schindler, Van God et de Gelder, 200®s résultats sont relativement bons,
mais conservent les mémes limites que pour l'aediysiale : de bons taux de reconnaissance
sont obtenus avec des expressions intenses owsjanées sont beaucoup moins fiables dans
le cas d’expressions légéres en situation naturklitee autre méthode, plus originale, a
montré qu’il était possible de reconnaitre des énesta l'aide de capteurs de pression
positionnés sur une chaise et d’accélérometres Bxé le corps de la personne (Shibata et

Kijima, 2012). La encore, les résultats sont enageants, mais I'expérience n’a été menée
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que sur des poses jouées par des acteurs. Powabthée, cette méthode devrait donc étre
menée en contexte plus naturel. Ainsi a I'heuredle cette méthode ne semble pas assez
aboutie pour étre utilisée a grande échelle daradiee d’études marketing, en particulier
dans le cadre de la consommation alimentaire qgeénére que peu de mouvements.

Par ailleurs, la codification de la gestuelle nést encore qu’a ses balbutiements. Il n'y a que
peu de littérature associant des gestes spécifiguase valence positive ou négative. Le
développement d’'une méthodologie les identifiaatrement permettrait a terme d’utiliser ce
vecteur d’expression en complément de [l'analyseialiacdans le cadre de tests

consommateurs.

3.3. Analyse vocale

Ces dix derniéres années ont vu émerger une neuwveithode dans I'analyse des émotions :
'analyse vocale. De nombreux développements sdiseroés et les améliorations sont
constantes. L'analyse vocale consiste en I'étudevaeiations du ton et de la vitesse de la
voix. En effet, nous exprimons beaucoup dans riifeours, et pas uniquement a travers la
signification des mots que I'on prononce. On peaxduéer deux personnes parler dans une
langue qui nous est inconnue, tout en comprenaeizadairement s’il s’agit d’'une dispute ou
d’un dialogue empreint de tendresse. Cette idéé exploitée pour développer des méthodes
d’évaluation des émotions a travers des enregisimésraudio. Le plus souvent, ces analyses
sont automatisées et ne nécessitent pas la ressanae des mots en eux-mémes. Il n'y a
généralement pas de référence explicite aux tredigerete et continue, mais le traitement
statistique appliqué indique que la méthode s’deierers une catégorisation des séquences
audio, suivant donc le modele discret des émotions.

La nature des données joue par ailleurs un roléesuperformances de détection des oultils.
En effet, comme pour I'analyse faciale, des ségeemedio jouées par des acteurs, a forte

coloration émotionnelle, améneront a de meilleatx tde détection que des enregistrements
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« naturels », ou I'’émotion ne sera pas exagéredoet beaucoup plus subtile (Neiberg,
Elenius et Laskowski, 2006 ; Vaudable, 2012).

Globalement, bien que cette méthode d’'analyseégelappe beaucoup ces dernieres années,
les résultats obtenus a partir données naturedstent encore fragiles. Lutilisation de
I'analyse vocale utilisée seule dans un contexteketiag ou le répondant se prononce sur
son expérience apres dégustation d’'un produit mbksepas assez puissante a I'lheure actuelle
pour fournir des informations fiables sur I'affexgtsocié aux stimuli. Par ailleurs, d’'un point
de vue pratique, ces méthodes présentent I'incoenéd’'une phase de verbalisation orale,

qui peut sembler artificielle si réalisée a posterlans le cadre d’'un test alimentaire.

3.4. Mesures physiologiques

L'activation du systéme nerveux central est obddevdirectement et indirectement.

De maniere directe, les aires activées au niveatratgpeuvent étre visualisées grace a des
techniques d’'imagerie comme ['électroencéphalograntBEG), I'imagerie par résonnance
magneétique fonctionnelle (IRMf) mais aussi la tomagdnie par émission de positrons (TEP)
ou la magnétoencéphalographie (MEG). Les princgapplications en recherche sur le
comportement du consommateur sont basées sur EERMS.

LEEG permet, a l'aide d’'un casque d’électrodes@és au niveau du cuir chevelu, d’évaluer
les variations d’activation de différentes aireg@&o cérébral. La mesure est superficielle, elle
ne permet pas d'étudier l'activation des structucésébrales profondes, mais présente
'avantage d’'une excellente résolution temporellecaun appareillage relativement léger : le
répondant n’est pas limité dans ses mouvementsuttgarticiper a une dégustation dans des
conditions quasi normales, échanger avec |'expériateur ou remplir un questionnaire.
L'IRMf, elle, permet d’identifier précisément le®res activées suite a la présentation d’'un
stimulus, méme en profondeur. L'avantage est gralement lié a I'excellente résolution

spatiale. Linconvénient majeur réside dans laléail&solution temporelle, de l'ordre de
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quelques secondes, et I'environnement de test aignaint le répondant a une immobilité
parfaite. Ce parametre est particulierement diffice respecter dans le cas de la
consommation alimentaire, ou le consommateur esnana mastiquer et/ou ingérer des
produits. Des applications ont pourtant été réedisen alimentaire, notamment en observant
I'activation cérébrale liée a la consommation dédentes marques de cola (McClure et alii,
2004)

De maniere indirecte, différentes mesures périghés peuvent étre réalisées et témoignent
de l'activation du systeme nerveux central. Cesumssempruntées aux neurosciences ont
déja été reprises par le marketing et se dévelag@ena peu.

En effet, les variations d’activation du systemevaax périphérique se traduisent de facon
multiple : accélération du rythme cardiaque etaléréquence respiratoire, vasoconstriction,
dilatation pupillaire, ou encore hausse de l'atdivdes glandes sudoripares. Ces parametres
peuvent étre évalués grace a différents types diadfages, adaptés a chaque mesure.
L'activité sudoripare sera mesurée via les réastidectrodermales, grace a l'utilisation de
petites électrodes placées sur la peau, généralemenveau de la main. Cette approche a été
couramment utilisée dans I'étude des réactiongpdesonnes interrogées, notamment dans le
cadre d’études marketing (Lajante et Droulers, 20EHes permettent d’observer de fines
variations d’activation des consommateurs en mag@asioeppel-Klein, 2005). Le principal
avantage de ces approches est I'absence totalentiéle de la réponse. De plus la sensibilité
est généralement bonne. Linconvénient majeur régteerprétation des données: une
réaction électrodermale est synonyme d’une vanaliactivation, mais il reste difficile de la
lier a une émotion spécifique : tristesse, colgyie,?...

Le large éventail de méthodes physiologiques aodipn permet de choisir la mesure la
plus adaptée en fonction du contexte d’étude. Htasnissent des informations précieuses
sur les réactions du sujet, en s’affranchissaril@éotent du biais de contréle volontaire des

réponses.
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Conclusion

Il est désormais admis que les émotions sont irdisgbles dans les processus de choix et
d’appréciation de produits alimentaires. Dans ditla, nous avons proposé un panorama des
nombreuses méthodes d’évaluation développées digsumsemiéeres théories concernant les
emotions. Ces théories ont permis I'émergence fiéreintes mesures utilisées aujourd’hui
par les chercheurs et praticiens. Lintérét degdtaphe présentée ici est son point de vue
multidisciplinaire. On note en effet trop souvemteuséparation entre les recherches en
marketing, en neuropsychologie ou en sensomdi@ns la lignée de la révolution du
neuromarketing, il semble donc essentiel de fédi®rsavoirs dans ce domaine. Il est
cependant difficile d’étre exhaustif étant donngiande diversité des théories et le nombre
croissant de méthodes d’évaluation. Par aillewes,mesures décrites ici I'ont été dans le
cadre de mesures unidimensionnelles. Or on saitriak@ss que dans le cadre des interactions
sociales, de nombreux facteurs sont intégrés étipent chacun a l'interprétation du signal
envoyé a linterlocuteur (Vinciarelli et alii, 20P8I serait pertinent de combiner les sources
d’'information afin de maximiser la robustesse detst Les equipes marketing en entreprise
comme dans les laboratoires de recherche ont dom@tgagner en intégrant différents outils,
y compris les plus récents afin de mieux compretdrgact des émotions sur les choix
alimentaires.

Compte tenu de l'importance des réactions émotiteseans le processus de décision des
consommateurs, il existe un champ prometteur @owedherche vers des méthodologies plus
fines et plus faciles a utiliser et a interpré@es meéthodes permettraient un acces plus aisé
aux choix alimentaires des consommateurs. La comstion alimentaire est en effet loin de
se limiter & un acte routinier et génére des réastaffectives (Gallen, 2005). Etre capable
d’analyser les émotions ressenties par le consoeunat’est avant tout mieux comprendre

ses choix (Derbaix et Pham, 1989 ; Damasio, 200®mson, Crocker et Marketo, 2010).
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Les limites de cet article sont inhérentes a ninéative de dresser un panorama critique de
méthodes dont le développement est foisonnanttatiaplus que notre choix assumé a été de
déborder le cadre traditionnel du marketing, p&mrichir par une vision pluridisciplinaire.

Ce faisant, il a parfais été difficile d’aller vetse synthese exhaustive d’un champ de

recherche prometteur et en rapide développement.
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