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Introduction

Dans I’environnement VUCA (volatile, incertain, changeant et ambigu) que nous connaissons
actuellement, il est primordial pour les entreprises de demeurer dynamiques afin de rester
compétitives (Nisar & Prabhakar, 2017). La création de I’ Internet et sa « transformation en un
espace économique » (Isaa, 2017, p.11) permettant « aux entreprises et aux consommateurs
d’échanger et de commercialiser des biens et services en ligne » (Pelet, 2018, p.10) a ouvert
« des portes d’opportunités d’affaires sans précédent » (Pelet, 2018, p.1). Les entreprises ne
voulant pas étre reléguées au second plan se doivent dés lors de rester informées et de suivre ce
tournant (Pelet, 2018).

Toutefois, bien que 1’e-commerce puisse étre source de nombreux avantages, que ce soit pour
les entreprises ou pour les consommateurs (De Wasseige, 2007), la vente en ligne présente
également certains inconvénients non-négligeables. La limite sensorielle actuellement sous-
jacente a I’e-commerce, par exemple, en est un majeur. La vente en ligne ne permet en effet la
stimulation que de deux sens : la vue et I’ouie (Isaac, 2017). Dans un contexte ou les individus
sont a la recherche « d’expériences de consommation leur procurant sensations et émotions »
(Bouckaert, 2017, p.1), I'impossibilité de stimuler le sens du toucher, de I’odorat et du gotit
constitue un obstacle important (Bouckaert, 2017). C’est a partir de ce constat que notre
réflexion a commencé. Nous nous sommes demandé de quelle maniere il était possible de

combler ce déficit sensoriel actuellement présent lors de ventes en ligne.

Evidemment, d’un point de vue technologique, de nombreuses inventions pourraient permettre
de créer des sensations de toucher, d'odorat et de goQt a distance. Toutefois, dans le cadre de ce
mémoire, nous voulions aborder ce probléme d’un point de vue marketing. Nous avons alors
découvert le phénomene d’intersensorialité qui nous a semblé étre une clé potentielle a notre
problématique. Ce phénoméeéne montre qu’il existe de « multiples processus d’interaction et
d’intégration entre les différents sens » (Candau, 2010, p.26). Grace a des élements visuels et
auditifs, il serait deés lors possible, par exemple, de créer des perceptions de gofit, d’odorat et de
toucher. Si cela s’avere faisable sur base de visuels ou de musiques de sites d’e-commerce, cela

élargirait le champ des possibles pour les entreprises.



Dans le cadre de ce mémoire, nous ne pouvons toutefois pas analyser toutes les potentielles
interactions entre les sens. Nous avons des lors fait le choix de concentrer notre étude sur
I’impact d’¢éléments visuels de sites Web sur le gotit et 1’odeur percus de produits présentés en
ligne. Nous avons également décidé de restreindre notre étude au concept de complexité. Cela
signifie que nous nous intéresserons au lien qui pourrait exister entre la complexité visuelle de
I’arriére-plan d’interfaces et la complexité gustative et olfactive d’un produit qui sera pergue

par les consommateurs.

Pour y parvenir, nous commencerons dans un premier temps par une revue de littérature. Celle-
ci sera composée de quatre chapitres. Nous débuterons tout d’abord par un premier chapitre
expliquant les débuts de 1’e-commerce, son SUCCes croissant, ses avantages et ses inconvénients.
Nous expliquerons plus particuliérement la limite sensorielle liée a I’e-commerce, inconvénient
qui a été le fondement de cette étude. Nous poursuivrons ensuite avec un second chapitre dans
lequel nous citerons plusieurs études qui ont déja été effectuces sur le design d’interfaces. Nous
évoquerons plus précisément I’utilisation des couleurs, des formes et I’importance de
I’ergonomie d’un site Web. Cela permettra de réaliser a quel point les éléments visuels d’une
interface peuvent impacter les perceptions des consommateurs. Par la suite, nous entrerons
davantage dans le vif du sujet en consacrant un troisiéme chapitre au phénomeéne
d’intersensorialité. Ce chapitre sera crucial, car il s’agit de la pierre angulaire de cette
étude. Enfin, un dernier chapitre portera sur la complexité. Dans celui-ci, nous éclaircirons le

concept de complexité visuelle, ainsi que celui de complexité olfactive et gustative.

Dans un second temps, nous passerons a la partie empirique de ce mémoire. L’objectif de celle-
ci sera d’examiner dans quelle mesure la complexité visuelle d’arriére-plans d’interfaces peut
étre exploitée pour moduler I’expérience sensorielle induite dans I’esprit de I’internaute par
rapport au produit vendu. Cette section permettra donc de répondre plus spécifiqguement a la

question de recherche suivante :

« Quel est 'impact de la complexité visuelle de I’arriére-plan d’une interface sur la

perception de complexité sensorielle d’un internaute ? »



Nous expliquerons tout d’abord plus précisément cette problématique ainsi que les différentes
hypothéses qui ont été posées afin d’y répondre. Nous présenterons ensuite la méthodologie qui
a été utilisée afin de créer une enquéte nous permettant de récolter nos données d’analyses.
Dans cette méthodologie, nous fournirons également un plan des différents tests qui seront
réalisés pour pouvoir répondre aux hypothéses établies. Par apres, une partie « résultats »
exposera toutes les analyses qui ont été effectuées, ainsi que leurs interprétations. Cette section
permettra de tester la validité de nos hypotheses. Nous terminerons alors la partie empirique en
réalisant une conclusion des résultats obtenus dont nous discuterons par la suite. Le but sera de
bien comprendre ce que ce mémoire a permis de démontrer et comment ces résultats pourraient
s’expliquer. Enfin, nous cléturerons ce mémoire en citant certaines implications managériales,
en évoquant quelques limites liées a la réalisation de cette étude et en envisageant des pistes de

recherches futures qui pourraient étre intéressantes a effectuer sur ce theme.



Partie théorique

CHAPITRE 1 : L’e-commerce

L’e-commerce est un concept de plus en plus souvent évoqué au cours de ces derniéres années.
En effet, depuis la propagation de I’Internet, le nombre de commercants connectés ne cesse de
se multiplier, ce qui a fortement modifié notre mode de consommation. Que ce soit sur
ordinateur, tablette, smartphone ... I’e-commerce s’invite dans notre quotidien, sans limite de
lieu, ni de temps. Mais finalement, d’ou vient ce concept que nous utilisons de nos jours a tort

et a travers et a quoi correspond-il réellement ?

1.1. Les débuts de I’e-commerce

Afin de comprendre dans quel contexte est apparu I’e-commerce, revenons tout d’abord tres
brievement sur les débuts de I’Internet. « Créé en 1968 par I’armée américaine sous le nom
d’Arpanet, ce réseau informatique a bouleversé les échanges économiques mondiaux en une
quarantaine d’années » (Muller, 2007, p.27). En effet, cet outil, qui était initialement utilisé a
des fins militaires et, par la suite, universitaires (Bouckaert, 2017 ; Isaac, 2017 ; Pelet, 2018),
s’est finalement popularisé vers le début des années 1990 (Isaac, 2017, Muller, 2007) et est
devenu « un canal de distribution électronique majeur » (Pelet, 2018, p.10) et « ascendant »
(Bouckaert, 2017, p.6). Bien qu’il ne s’agissait pas de sa vocation initiale (Isaac et Volle, 2014,
p.11), I’Internet s’est petit a petit substitué aux canaux de distribution existants (Pelet, 2018,
p.10) en permettant « aux entreprises et aux consommateurs d’échanger et de commercialiser
des biens et services en ligne » (Pelet, 2018, p.10). « Cette transformation d'Internet en un
espace économique a €té tres rapide, et il constitue dorénavant un espace marchand
incontournable. » (Isaac, 2017, p.11). Toutefois, bien que I’Internet ait finalement permis la
réalisation de nombreuses transactions commerciales, il est important de noter que 1’émergence

du commerce €lectronique ne date pas des débuts de 1’Internet (Isaac, 2017).

Maintenant que nous comprenons mieux comment le commerce électronique a commence,
tentons de mieux saisir les différents concepts utilisés pour décrire ce phénomene « qui ne cesse

de croitre depuis plus de quinze ans » (Muller, 2007, p.11).
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1.2. L’e-commerce : définition et succes

Il est tout d’abord important de bien distinguer les concepts d’e-business et d’e-commerce
(Romeyns, 2019), notions que de « nombreuses personnes utilisent souvent indifféremment »
(Isaac, 2017, p.21). L’e-business correspond, selon Romeyns (2019, p.26), a « I’ensemble du
processus pour mettre en ceuvre un commerce en ligne ». Isaac (2017, p.21), quant a lui,
explique que 1’e-business « désigne toute activité économique réalisée sur Internet ». Dés lors,
le commerce électronique, « connu sous le nom de e-commerce » (Zarate, 2019, p.6), ne serait
« qu’une partie de cet ensemble plus vaste d’activités qu’est 1’e-business » (Isaac, 2017, p.21).
En effet, ’e-commerce fait référence a « I’achat et la vente de produits et services par les
entreprises et les consommateurs via un support électronique, sans utiliser de documents
papiers ». Comme nous le dit Muller, « cette nouvelle forme de commerce tend a concerner

I’ensemble des entreprises mondiales, petites et grandes » (Muller, 2007, p.11).

Comme dit plus haut, I’e-commerce a connu une forte croissance ces derniéres années. Etant
donné le contexte concurrentiel actuel, il est devenu primordial pour les entreprises d’étre
présentes en ligne (Nisar & Prabhakar, 2017). De fait, des enquétes sur 1’utilisation de 1’e-
commerce en Belgique, telles que celles de Safeshops et de The House of Marketing, ont par
exemple montré qu’en 2020, « 3,4 transactions étaient réalisées chaque seconde » en ligne, et
« Ce pour une dépense de 279 euros par seconde » (cité par La Libre, 2021, para.5), ce qui est
tres impressionnant. Selon Safeshops, en 2021, « la Belgique comptait 56.642 boutiques en
ligne, c’est-a-dire 17,5% de plus qu’en 2020 » (cité par Le Soir, 2022, para.3). Toujours en
2021, « le commerce en ligne belge a enregistré un chiffre d’affaires de 11,7 milliards d’euros »,
ce qui équivaut a une augmentation de 33% par rapport a I’année 2020 (cité par Le Soir, 2022,
para.6). Le nombre de transactions enregistrées a des lors été de 150 millions en 2021, « soit
39% de plus que I’année précédente » (cité par Le Soir, 2022, para.6). On constate donc que le
marché belge de 1’e-commerce n’a cess€¢ de croitre au cours de ces dernieres années.
Evidemment, la crise sanitaire et les confinements que celle-ci a impliqués ont eu un impact
certain sur la vente en ligne de services (réservations d'hotels, de billets de spectacles, de billets
d’avions ...) qui a connu une baisse selon The House of Marketing (cité par La Libre, 2021).
Toutefois, comme on peut le voir sur Statbel, avec cette crise sanitaire, « 15,6% des entreprises
ont commencé a vendre des biens et des services sur Internet ou ont accru leurs efforts dans le
domaine » (Statbel, 2021, para.4).
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1.3. Les avantages de I’e-commerce

Le franc succés de I’e-commerce n’est pas étonnant lorsqu’on se penche sur les multiples
avantages que celui-ci procure aux vendeurs ainsi qu’aux consommateurs. D’une part,
concernant les vendeurs, la vente en ligne leur donne non seulement la possibilité d’étre
présents a une échelle globale (De Wasseige, 2007) et donc de toucher des clients non-
atteignables dans le commerce traditionnel (Prabhakar & Nisar, 2017), mais elle permet
également « d’éliminer les cofits de maintenance d’un magasin physique » (Prabhakar & Nisar,
2017, p.6) qui peuvent parfois s’avérer assez é€levés. De plus, les vendeurs utilisant le e-
commerce ont la capacité d’étre ouverts sept jours sur sept, vingt-quatre heures sur vingt-quatre
(De Wasseige, 2007), ce qui n’est clairement pas négligeable. Ils pourront ¢galement modifier
leur offre a tout moment et en peu de temps (Prabhakar & Nisar, 2017). Ils auront dés lors la
possibilité de réagir rapidement a de potentiels changements de conditions de marché
(Prabhakar & Nisar, 2017). Enfin, un dernier avantage majeur est que les vendeurs auront accés
a « une mine d’or d'outils analytiques » (Prabhakar & Nisar, 2017, p.6) qui leur permettra de
bénéficier d’analyses approfondies des consommateurs. Ceci les aidera le cas échéant a établir
des stratégies de vente des plus efficaces et obtenir ainsi un réel avantage concurrentiel
(Prabhakar & Nisar, 2017).

D’autre part, les e-consommateurs tels que Romeyns (2019) les appelle, identifient la praticité
comme 1’une de leurs principales motivations a réaliser des achats en ligne. De fait, les sites de
ventes en ligne sont disponibles a tout moment et en tout lieu (Romeyns, 2019) en a peine un
clic (Prabhakar & Nisar, 2017), ce qui permet un gain de temps et une facilité d’achat (De
Wasseige, 2007). De plus, les clients réalisant leurs achats en ligne pourront profiter d’un large
choix de produits, car ils auront acces a un plus grand nombre d’articles qu’en magasin (De
Wasseige, 2007). Un autre avantage majeur est que les e-consommateurs auront la possibilité
de faire leurs propres études de marché (Zarate, 2019) et de comparer les offres de differents
vendeurs. (Romeyns, 2019). Acheter en ligne leur permettra également de bénéficier de prix
moins €levés que dans les magasins (Romeyns, 2019). En effet, étant donné 1’accessibilité de
nombreux sites de comparaison de prix et le nombre important d’informations qui circulent, les
vendeurs n’ont pas d’autres choix que d’adapter constamment leurs prix afin de rester
concurrentiels par rapport au reste du marché (Romeyns, 2019). Enfin, un dernier point positif
lié a I’e-commerce est la livraison qui permet aux clients de ne plus devoir se déplacer jusqu’au

magasin et de recevoir leur colis a leur domicile sans désagrément (De Wasseige, 2007).
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1.4. Limite sensorielle de I’e-commerce

Toutefois, il est important de noter que la vente en ligne a également quelques inconvénients.
Isaac (2017) met en évidence trois raisons majeures qui pourraient potentiellement inhiber
I’intention d’achat en ligne des consommateurs. La premiere est leur manque de confiance dans
le paiement en ligne, car ils craignent que leurs données bancaires soient piratées (Romeyns,
2019). La deuxieme raison est relative au service aprés-vente, car de nombreux consommateurs
émettent des doutes envers les processus de retour de marchandises en cas d’insatisfaction
(Romeyns, 2019). Enfin, actuellement le principal frein a la vente en ligne (Romeyns 2019) est
la dématérialisation de I’interaction avec le produit (Isaac, 2017). Bien qu’il existe de plus en
plus de possibilités d’interagir avec les objets vendus en ligne grace a la réalité virtuelle, la
réalité augmenteée, etc., cette interaction reste virtuelle et donc limitée (Isaac, 2017). En effet,
essayer les produits, les prendre en main, les manipuler et les sentir reste pour le moment
impossible pour les consommateurs réalisant leurs achats en ligne (Prabhakar & Nisar, 2017).

Ceci constitue un des inconvénients majeurs de 1’e-commerce.

Deés lors, « la question de la stimulation des sens se pose alors » (Pinelli et al., 2019, p.5). De
nos jours, les consommateurs ne basent plus uniquement leurs choix sur les caractéristiques
¢tablies d’un produit, mais ils sont ¢galement a la recherche « d’expériences de consommation
leur procurant sensations et émotions » (Bouckaert, 2017, p.1). Nous sommes passés d'une
« approche rationnelle du consommateur effectuant son choix sur base d'informations », a « une
approche hédoniste du consommateur a la recherche de sensations et d’émotions » (Cart &
Cova, 2015, p.355). Dans ce contexte, on comprend en quoi la distance sous-jacente a 1’e-
commerce pourrait constituer un frein pour les consommateurs. En effet, la vente en ligne ne
« permet la stimulation que de deux des cing sens des consommateurs » (Bouckaert, 2017, p.1)
: la vue et « dans une moindre mesure, I'ouie » (Isaac, 2017, p.219). Par conséquent, le godit,
I’odorat ainsi que le toucher, sens fortement sollicités dans la vente traditionnelle, ne pourront
pas étre stimulés lors d’achats en ligne (Bouckaert, 2017). L’absence de ces trois sens va deés
lors «entraver la perception environnementale des individus » (Bouckaert, 2017, p.26) et
dégrader I’expérience vécue par les internautes (Bouckaert, 2017). Comme nous le dit Proust
(2010, p.21), «tout étre vivant doit é&tre capable de connaitre et exploiter au mieux son
environnement ». Pour ce faire, il est important que celui-ci puisse utiliser ses cing sens qui
« apportent chacun leur moisson de données qui dicteront a I’humain un comportement adapté »

(Proust, 2010, p.21).
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L’impossibilité de toucher, sentir ou gofiter le produit constitue donc un réel obstacle pour les
consommateurs réalisant leurs achats en ligne, mais il s’agit également d’une restriction
majeure pour les vendeurs. En effet, comment peuvent-ils parvenir a convaincre les internautes
d’acheter des produits tels que des chaussures, des vétements, des parfums, des bougies
parfumées, certains produits alimentaires ... en ligne, sans qu’ils aient la possibilité¢ d’interagir
avec ceux-ci ? C’est un pari que se sont lancé de nombreuses entreprises. Plusieurs études se
sont, par exemple, déja interrogées sur la meilleure maniéere de vendre en ligne des produits
frais, produits pour lesquels la stimulation tactile et olfactive est essentielle pour orienter 1’achat
des consommateurs (Mouelhi et al., 2021). L ’Oréal, I’entreprise de cosmétiques trés connue, a
également été fortement challengée lors de son entrée dans le monde du commerce virtuel. Elle
s’est heurtée «a beaucoup de scepticisme » (Lannuzel, 2021, p.16), car les cosmétiques
« s’apprécient par définition en fonction de leur texture, de leur parfum ... » (Lannuzel, 2021,
p.16). Vendre ce type de produits en ligne « sans que les clients ne puissent en faire 1’expérience
sensorielle » (Lannuzel, 2021, p.16) constitue un réel défi. On peut également imaginer que les
vendeurs de parfums ou de bougies parfumées rencontrent le méme probléme. Dés lors, par
quels moyens et stratégies les commerces en ligne pourraient-ils parvenir a fournir aux

consommateurs une expérience multisensorielle lors de leurs achats en ligne ?

Afin de parvenir & « reproduire du mieux possible la méme expérience online qu’en magasin »
(Pelet, 2018, p.14) et ainsi augmenter la satisfaction des consommateurs lors de leurs achats en
ligne (Caru & Cova, 2015), les entreprises tentent par tous les moyens de combler ce déficit
sensoriel 1ié pour le moment a 1’e-commerce (Bouckaert, 2017). Elles recourent dés lors
majoritairement aux nouvelles technologies telles que la réalit¢ augmentée, 1’intelligence
artificielle ... (Pelet, 2018). Certains inventeurs ont méme tenté de reproduire numeériquement

des odeurs, des saveurs et des textures que 1’on pourrait ressentir via certains appareils.

Prenons comme exemple le détecteur d’odeurs NeOse Pro d’Aryballe qui serait capable de
numériser les odeurs et reconvertir le code créé en bouquets olfactifs ; ou encore 1’0Phone
développé par Le laboratoire et David Edwards qui permettrait de s’envoyer des odeurs par
message (Cyrille, 2019). Mint Digital a également développé Olly qui pourrait diffuser une
odeur a chaque notification regue (Cyrille, 2019). L application oNotes et le diffuseur d’odeurs
Cyrano qui lui est associé sont également souvent cités dans la presse comme étant le futur

iTunes des odeurs (Adetunji, 2019). Frederick Duerinck, cofondateur de la start-up Scentronix,



14.

travaille méme sur la création d’un collier ayant comme pendentif une petite boite qui serait
capable de diffuser des odeurs (BBC News, 2021). Pour ce qui est de la sensation du toucher,
I’Université de Bristol a, par exemple, développé une technologie permettant, via I’utilisation
d’ultrasons, de sentir des formes 3D virtuelles invisibles flottant dans 1’air (L usine nouvelle,
2014). Certains chercheurs sont méme parvenus a créer des technologies donnant des sensations
de godts virtuellement, ce qui parait pourtant tres compliqué. Citons, entre autres, le
synthétiseur électronique de golt de Homei Miyashita qui est une sucette remplie de gel coloré
de sucre en agar-agar capable de combiner les cingq grandes catégories de godts (acide, sale,

amer, sucré et umami) afin de recréer différentes saveurs (Futura Tech, 2020).

De nombreuses recherches sont donc en cours afin d’étendre le marketing sensoriel, ¢’est-a-
dire un marketing ou les cing sens sont au centre des stratégies et des techniques (Shabgou &
Daryani, 2014), également a nos domiciles. Toutefois, en attendant que ces recherches soient
davantage abouties et accessibles a tous, comment est-il possible de faire ressentir aux
internautes des perceptions de toucher, de godt et d’odeur ? De nombreux chercheurs se sont
intéressés a cette question et plusieurs d’entre eux ont mis en avant le pouvoir que le phénomeéne
d’intersensorialité pourrait avoir afin de combler le déficit sensoriel lié a I’e-commerce
(Bouckaert, 2017). Nous essayerons dés lors de mieux comprendre ce qui se cache derriére ce

phénomeéne d’intersensorialité dans le chapitre trois de cette revue de littérature.

Mais avant cela, parcourons d’abord quelques études qui ont été réalisées sur les sites de vente
en ligne et plus particulierement sur 1’influence de leur design sur les préférences et les
comportements des consommateurs. Cela permettra de bien mettre en évidence le potentiel que

peut avoir I’e-commerce si I’on est capable de I’exploiter correctement.
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CHAPITRE 2 : L’influence d’éléments du design des interfaces

Comme nous I’avons vu dans le chapitre précédent, 1’e-commerce présente de nombreux
avantages et permet d’améliorer considérablement les ventes. Cependant, pour pouvoir en
bénéficier, il est important d’utiliser de manicre efficace les sites Web et plus particulierement
les interfaces de ces sites en ligne. Nous allons dés lors, dans ce deuxiéme chapitre, passer en
revue plusieurs études qui se sont intéressées aux éléments permettant aux vendeurs de mieux

exploiter leur commerce en ligne.

Avant de commencer, le dictionnaire Larousse (2011) définit le mot interface comme suit :
«limite commune a deux systémes, permettant des échanges entre ceux-ci ». Plus précisément,
Pignier (2009, p.94) définit une interface comme étant « un support qui offre a ses usagers
I’interaction avec un systéme, un ordinateur, d’une part, par I’entrée d’instructions qui
permettent a 1’usager de manipuler le systéme, et, d’autre part, en sortie, par la représentation
des effets des actions de I’usager sur le systéme ». Une interface est donc une partie d’un site
Web qui, lui, est un « ensemble de pages Web accessibles via Internet sur un serveur identifié

par une adresse ».

Du fait de la compétitivité qui ne cesse d’augmenter dans le secteur de 1’e-commerce, les
entreprises doivent développer et améliorer continuellement le design visuel de leurs interfaces
(Jeannot et al., 2022). Le design visuel d’une interface « fait référence a l'équilibre, 1'attrait
émotionnel ou l'esthétique d'un site Web, qui peut étre exprimé par des couleurs, des formes,
des polices de caractéres ... » (Cyr et al., 2006, p.951). Le lien entre le design visuel et le succes
commercial d’un site Web est trés fort. Effectivement, Pelet (2018, p.696) nous dit, par
exemple, que la mise en page du contenu et les polices d’un site Web « influencent les intentions
d’achat et I’intention de revenir sur les sites Web ». De ce fait, pour réussir a séduire un
consommateur de plus en plus expert et exigeant, il est important de travailler sur la cohérence,
I’harmonie, I’innovation et I’esthétique (Lagier, 2009). Lagier (2009, p.64) définit I’esthétique
«comme la ou les caractéristiques d’un événement ou d’un objet possédant le potentiel ou le

don de déclencher chez I’individu sensations et émotions ».



16.

Malgré le fait qu’il existe beaucoup d’éléments du design de sites Web ayant une influence sur
le comportement des consommateurs comme, par exemple, la taille des polices de caractéres,
la disposition du texte et des images, ou encore les couleurs (des fonds d’écrans, des textes, des
boutons, des bordures de tableaux et des images) (Pelet, 2018), nous n’en développerons que
trois dans ce chapitre. Tout d’abord, nous citerons quelques études portant sur les couleurs, car
selon I’avis général, il s’agit d’un des trois éléments de base devant « étre pris en compte pour
développer une page Web trés lisible » (Pelet, 2018, p. 77). Nous passerons ensuite en revue
certaines études abordant les formes, car cela nous a semblé étre pertinent pour la suite de notre
travail. Enfin, de maniere plus générale, il nous a paru important de mentionner quelques études
parlant de I’ergonomie, car elle constitue, selon Pelet (2018), 1’un des principes fondateurs de
la conception d’un site Web. Dans le quatrieme chapitre de ce mémoire, nous étudierons
également de maniere approfondie un quatrieme e€lément clé qui sera central dans la suite de

notre réflexion : la complexité visuelle des interfaces.

2.1. L’influence des couleurs

Dans le domaine du marketing, la couleur répond a plusieurs objectifs comme celui de la
capture attentionnelle, la reconnaissance d’une identité, le positionnement d’une marque ou
encore le fait d’administrer des informations (comme sur le nutri-score de produits alimentaires
par exemple ; Roullet, 2016). Les couleurs influencent notre quotidien en jouant sur notre
humeur, notre perception des choses ou encore notre comportement (Mardari, 2021). La
couleur, tant au niveau du packaging que de la publicité, de I’environnement d’un point de
vente ou encore des interfaces, est donc une variable qui peut expliquer I’attitude du
consommateur (Roullet, 2004). Cette variable est celle qui offre le plus de résultats intéressants
(Pelet, 2010). C’est pourquoi maitriser 1’utilisation des couleurs en marketing est essentiel afin
d’améliorer I’identité visuelle d’une marque, d’attirer I’attention de potentiels consommateurs
et de déclencher ainsi un achat (Mardari, 2021). Voici dés lors quelques études qui prouvent
que la couleur (dont les trois composantes sont la luminosité, la teinte et la saturation ; Ettis,
2016) peut influencer le comportement d’un consommateur lors d’un achat ou d’une visite sur
un site Web marchand. Précisons que toutes les études citées ci-dessous concernent soit des
sites de vente en ligne, soit des supports pouvant étre reliés a des arriére-plans, soit des

associations genérales entre les couleurs et leur symbolique.
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Tout d’abord, Pelet, en 2010, a étudié I’effet de cet élément du design visuel sur I’intention
d’achat et sur la mémorisation d’informations. Il ressort de son étude que les couleurs
chromatiques, c’est-a-dire les couleurs différentes du noir, du blanc et du gris, apportent de
meilleurs résultats au niveau de la mémorisation d’informations commerciales. De plus, une
faible luminosité, autrement dit une surface éclairée qui semble émettre moins de lumiere,
améliore a la fois la mémorisation et I’intention d’achat. Pelet suggere donc d’utiliser des
couleurs dynamiques et dominantes, mais avec peu de luminosité, tout en gardant une belle

harmonie lors de la création d’un site Web.

Ensuite, Elloumi Ayedi et Kammoun (2012) se sont intéressés a I’impact des couleurs d’une
affiche publicitaire sur [’attitude des consommateurs envers celle-ci. Ils ont plus
particulierement analysé la différence entre deux types d’affiche : I’une en couleur et I’autre en
noir et blanc. Ils ont alors constaté que 1’aspect coloré de 1’affiche était un critere qui avait une
influence sur ’attitude des consommateurs envers 1’affiche. De fait, si I’on s’intéresse d’abord
aux dimensions affectives, les affiches colorées engendrent une attitude plus favorable envers
le produit que les affiches en noir et blanc (Meyers-Levy, cité par Pantin-Sohier, 2004). Par
contre, pour ce qui est des dimensions cognitives, aucune différence n’a été constatée entre le
cas d’une affiche colorée et celui d’une affiche en noir et blanc (Meyers-Levy, cité par Pantin-
Sohier, 2004), les jugements des consommateurs envers ces deux types d’affiches étant les
mémes (Roullet, 2004). Sur base de ces résultats, Elloumi Ayedi et Kammoun (2012) insistent
donc sur I’importance pour les entreprises de ne pas choisir les couleurs de leurs affiches
seulement sur base de leur intuition. En effet, faire en sorte que les consommateurs aient une
attitude positive envers 1’affiche est des plus important, surtout lorsque 1’on sait que cette
derniére est fortement liée a I’attitude qu’auront les potentiels clients envers la marque a

’origine de ’affiche.

Elloumi Ayedi et Kammoun conseillent également aux entreprises, lors de la création de leurs
affiches, d’utiliser des couleurs dont la signification sera représentative du produit présenté. Par
exemple, Roullet (2016), affirme qu’il peut étre intéressant d’utiliser le noir pour faire référence
au luxe. Lu et Huang (2013), eux, montrent qu’un produit de couleur bleue sera per¢u comme

plus sain qu’un produit de couleur rouge.
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Enfin, Jeannot et al. (2022) ont montré que les interfaces Web dont 1’arriére-plan est constitué
de couleurs assez similaires (comme le bleu pastel avec le blanc, par exemple) étaient plus
attractives que les interfaces avec un fond se composant de couleurs différentes comme le rouge
et le vert, par exemple. Ces interfaces attractives ameénent a une intention plus élevée d’utiliser
ou de réutiliser le site en ligne et méme de le recommander a son entourage. Ettis, en 2016,
montre aussi que si la couleur dominante d’une interface d’un site Web de produits high-tech
est froide, comme le bleu par exemple, le consommateur sera davantage stimulé que si
I’interface est principalement constituée de couleurs chaudes, telles que le jaune. La durée de

visite, I’intention d’achat et I’intention de revisite sur le site seront des lors améliorées (Ettis,

2016).

Finalement, Mardari (2021) étudie, quant a elle, ’effet des couleurs sur les émotions et
I’attention envers un produit ou une marque. Selon elle, les couleurs vont créer une ambiance
qui va influencer I’attitude des clients et les ventes. Tout d’abord, concernant les couleurs
primaires, elle affirme que le bleu est source de stabilité, de confiance et de tranquillité alors
que le rouge est davantage utilisé pour attirer I’attention (sur une offre par exemple) ou pour
pousser a I’action. La troisieme et derniere couleur primaire, le jaune, illustre le bonheur, la

chaleur et I’énergie.

Ensuite, les couleurs secondaires, c’est-a-dire les couleurs émanant d’un mélange de deux
couleurs primaires, ont aussi différentes significations en marketing. Le vert par exemple fait
référence a 1’écologie et est donc utilisé par les marques qui luttent pour I’environnement.
Tandis que 1’orange est utilis€é pour émettre de la joie, de la créativité ou encore de I’amitié

(Mardari, 2021).

Enfin, les couleurs tertiaires sont le résultat du mélange entre les couleurs primaires et
secondaires. Le doré, par exemple, est synonyme de luxe ou de fortune. Le marron évoque, lui,

le calme, I’authenticité ou encore la stabilité (Mardari, 2021).
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2.2. L’influence des formes

Une forme, selon le dictionnaire Larousse (2011), est une « manieére d’étre extérieure, une
configuration des corps, des objets » et, selon Pantin-Sohier (2004), ¢’est un élément crucial du
design visuel comprenant un contour. La forme du packaging des produits est un sujet qui a été
beaucoup étudié dans le domaine du marketing. En effet, il a été démontré a de multiples
reprises que cet élément visuel pouvait avoir une influence importante sur les attitudes, les
€émotions ainsi que le comportement du consommateur (Pleyers, 2021 ; Ares & Deliza, 2010 ;
Pantin-Sohier, 2004). Cependant, dans cette section, nous ne nous focaliserons pas sur les
formes de packagings de produits, mais sur les formes utilisées pour créer le design des

interfaces de sites marchands en ligne. Voici notamment quelques études menées a ce sujet.

Tout d’abord, Jeannot et al. (2022) ont supposé, suite a différentes études qui montrent que les
objets ronds sont plus appréciés et plus attrayants que les objets angulaires, que les encadrés
avec des bords arrondis présents sur les sites Web marchands sont plus attractifs que les

encadrés avec une forme angulaire.

Ensuite, Hevner (cité par Pantin-Sohier, 2004) a étudié les formes linéaires d’un dessin. De ses
expériences, il déduit que les lignes courbes (les cercles ou les ondulations par exemple) sont
plus nostalgiques, angéliques, élégantes et delicates que les lignes droites (les carrés et les
angles, par exemple) qui sont plus robustes et plus fermes. Des encadrés arrondis seront par
conséquent percus comme plus sentimentaux, mais moins sérieux que des encadrés composés

de lignes droites.

Enfin, Liquet associe aux formes une certaine symbolique. 1l dit notamment que le triangle est
symbole de mouvement ou d’harmonie tandis que le rectangle traduit davantage 1’élégance ou
I’équilibre. Quant a I’ovale, il est le symbole de 1’adaptabilité ou de la distinction. Les formes
irrégulieres sont, elles, symbole d’instabilité et de désorganisation (cité par Pantin-Sohier,
2004).

En ce qui concerne la symétrie, Jeannot et al. (2022) ont constaté que les encadrés qui sont
alignés sont percus comme plus attrayants que ceux qui ne le sont pas. Tuch et al. (2010)
montrent que la symétrie verticale sur les interfaces en ligne est un élément du design

pertinent. Les participants a I’expérience trouvent que les sites Web congus de maniére
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symeétrique sont plus esthétiques, plus beaux que ceux aménages de maniére asymétrique.
Cependant, les résultats montrent que cet effet n’apparait que chez les hommes et non chez les
femmes, qui elles, jugent les sites Web congus de maniére symetrique et asymétrique de la
méme fagon. Les auteurs de 1’article expriment donc I’importance de prendre en compte cet

élément du design lors de la création d’un site Web en fonction du public cible visé.

2.3. L’influence de I’ergonomie

L’organisation des différents éléments d’une interface Web peut également influencer le
comportement de 1’utilisateur: c’est ce que I’on appelle 1’ergonomie (Léger et al., 2003).
Précisément, I’Internal Ergonomics Association (IEA) définit en 2000 1’ergonomie comme « la
discipline scientifique qui s'attache a comprendre les interactions entre les humains et les autres
¢léments d'un systéme (...) afin d'optimiser le bien-&tre humain et la performance globale du
systéme ». Boucher (2011) propose douze régles qui permettent d’optimiser I’ergonomie d’un
site Web. Parmi celles-ci, nous pouvons par exemple retrouver I’architecture (un site Web doit
étre bien structuré pour permettre de trouver facilement 1’information voulue), 1’organisation
visuelle (I’interface d’une page doit étre bien ordonnée et ne montrer que les informations

essentielles) et la cohérence (les éléments de la page Web doivent étre bien placés).

Bastien et al. (1998) ont également établi une liste de différents critéres a prendre en compte
lors de la création d’un site Web. Un de ces criteres est I’incitation, ¢’est-a-dire « les moyens
mis en ceuvre pour amener les utilisateurs a effectuer des actions spécifiques » (Bastien et al.,
1998, p.122). Pour cela, il faut par exemple que chaque page Web comprenne un titre concis et
compréhensible. Un autre critére important selon Bastien et al. est de minimiser les actions
nécessaires pour réaliser la tache souhaitée. Cela peut se faire, par exemple, en placant des
cadres suffisamment grands pour contenir toutes les informations sans que les consommateurs

ne doivent les redimensionner (Detweiler et al., cité par Bastien et al., 1998).

Afin qu’un consommateur puisse utiliser un site Web avec succes, Léger et al. (2013) ont, quant
a eux, démontré qu’il fallait éviter de multiplier les propriétés perceptives des mots présents sur
le site en question, ¢’est-a-dire leurs couleurs, leurs polices d’écriture, leurs tailles ou encore
leurs soulignements. Il faut aussi, selon eux, disposer les différentes zones de I’interface de
maniere qu’elles soient bien distinctes, cela afin que le consommateur puisse facilement

identifier sa cible.
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Gérer correctement I’ergonomie d’un site Web permettra donc aux consommateurs d’atteindre
plus facilement leurs objectifs. Ceux-ci étant dés lors satisfaits, ils n’hésiteront pas a
recommander le site de vente en ligne a leur entourage, ce qui permettra d’augmenter le nombre
de visiteurs du site en question et, par la méme occasion, le nombre de ventes potentielles
(Jeannot et al., 2022).

Ce chapitre nous permet donc de réaliser le pouvoir d’influence que peuvent avoir les visuels
d’interfaces de sites Web sur les perceptions et les comportements des internautes. En prenant
conscience de ces différentes techniques, les responsables de sites d’e-commerce ont la capacité
d’orienter la manicre dont les internautes percoivent le produit proposé en ligne. Ils pourront
des lors utiliser les couleurs, les formes, I’ergonomie ... des interfaces autant qu’ils le faisaient
pour les packagings de produits, si pas davantage, et ce, tout en profitant des bénéfices de la
vente en ligne cités précédemment. Toutefois, comme nous I’avons précisé dans le premier
chapitre, un inconvénient de la vente en ligne demeure toujours: 1’absence d’expérience
gustative, tactile et olfactive. Lorsque nous avons évoqué ce déficit sensoriel, nous avons mis
en avant une solution potentielle qu’était le phénoméne d’intersensorialité. Le moment est dés

lors venu de mieux comprendre en quoi ce phénomeéne pourrait étre la clé du probléme.
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CHAPITRE 3 : Le phénoméne d’intersensorialité et
la théorie des correspondances intermodales

Avoir la capacité de stimuler les cing sens des consommateurs lors de leurs achats permet aux
vendeurs de faire vivre a leurs clients une réelle expérience sensorielle qui influencera de
maniere conséquente leur comportement (Bouckaert, 2017). Toutefois, comme nous avons pu
le constater, la vente en ligne ne peut stimuler que deux des cing sens humains. Pour y remédier,
certains auteurs ont mis en lumiére le pouvoir du phénoméne d’intersensorialité. Tentons dés
lors maintenant de mieux comprendre I’interdépendance existant entre nos sens (c’est-a-dire
les liens entre nos différentes modalités sensorielles) afin de réaliser comment celle-ci pourrait

étre utilisée avantageusement par les gérants de sites d’e-commerce et leurs consommateurs.

Plusieurs études semblent aujourd’hui démontrer l'interdépendance de nos cinq sens. Candau
(2010) dit notamment que cette interdépendance, cachée ou apparente, est la norme plutét que
I’exception chez 1’étre humain. En effet, tous les sens humains sont connectés par osmose dans
notre corps. Par conséquent, lorsqu’un message sensoriel nous est transmis, un autre sens,
méme s'il n'a pas directement été activé, pourrait également interpréter ce message, mais a sa

maniere (Cornet & Delvaux, 2021).

3.1. Le phénomeéne d’intersensorialité et ses théories

Dans la littérature, de nombreuses études évoquent 1’interdépendance entre nos sens. Ce
concept est toutefois relié a des termes trés différents en fonction des recherches, ce qui peut
parfois nous embrouiller. En effet, Candau (2010) le lie par exemple a I’intersensorialité,
Spence (2011) aux correspondances intermodales, Marks (2011) a la synesthésie et Gavard-
Perret et Helme-Guizzon (2003) a I’imagerie mentale. Tous ces concepts font bel et bien tous
référence a un certain lien qui existe entre les sens humains, mais ils ne sont pas pour autant
synonymes. Quelle est la différence entre ces notions et comment pouvons-nous les

classifier ?

L’intersensorialité représente en fait un phénomeéne global. En effet, Candau en 2010
définissait I’intersensorialité comme « les multiples processus d’interaction et d’intégration
entre les différents sens (interactions intermodales) qui débordent les processus similaires

internes a un sens particulier (interactions intramodales consistant, par exemple, a unifier en
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une seule scéne mentale la forme, la matiére et la couleur d’un objet lors de sa perception
visuelle) » (Candau, 2010, p.26). Un stimulus peut donc étre traité de maniere multisensorielle
par notre corps (Candau, 2010).

Les correspondances intermodales, la synesthésie et 1’imagerie mentale sont des lors des
théories qui découlent du phénomene global d’intersensorialité (Howes, 2011). Nous allons ci-
dessous les développer une & une afin de bien comprendre la différence qui existe entre chacune

de ces théories.

3.1.1. Les correspondances intermodales

Spence (2011, p.972), dans sa revue de littérature, nous dit que le terme correspondances
intermodales est souvent utilisé pour « décrire les nombreuses associations qui semblent exister
entre différentes caractéristiques d’un stimulus, dans différentes modalités sensorielles ». Plus
précisément, Parise et Spence définissentles correspondances intermodales comme « la
tendance d'une caractéristique ou d'un attribut sensoriel dans une modalité, qu'il soit
physiqguement présent ou simplement imaginé, a correspondre (ou a étre associé) a une
caractéristique sensorielle dans une autre modalité sensorielle » (cité par Spence & Parise, 2012,
p.410). Spence donne comme exemple le fait que « les personnes associent systématiquement
des sons aigus a de petits objets brillants situés en hauteur dans 1'espace » (2011, p.971). Ici, on
peut donc voir la relation qui existe entre une caractéristique de la modalité auditive (la hauteur
du son) et des caractéristiques de la modalité visuelle (la brillance et la hauteur de 1’objet). Cette
théorie des correspondances intermodales peut étre expliquée par différents mécanismes sous-
jacents : statistique, structurel et sémantique (Spence, 2011). Ceux-ci seront detaillés plus tard

dans ce travail.

Les correspondances intermodales sont générales, partagées par beaucoup d’entre nous et
peuvent méme dans certains cas étre universelles. Par conséquent, il peut étre tres intéressant
de comprendre comment celles-ci fonctionnent. C’est pour cette raison que la théorie des
correspondances intermodales sera fortement utilisée dans ce mémoire et que nous lui
consacrerons, un peu plus loin dans ce chapitre, une section spécifique afin de la détailler

davantage.
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3.1.2. La synesthésie

Une deuxieme théorie de I’intersensorialité, plus rare que la premiére citée, est celle de la
synesthésie. C'est « une expérience physique de croisement des signaux sensoriels, telle que la
stimulation d'un sens en éveille d'autres » (Candau, 2010, p.26). Il s’agit donc d’un croisement
des sens (Simner & Ward, 2006). Nehmé rajoute en 2017 que les sens corrélés lors du
phénomene neurologique de la synesthésie le sont par défaut. Elle ajoute également que la
synesthésie différe des correspondances intermodales par le fait qu’elle soit innée. En effet, au
contraire de la synesthésie, les correspondances intermodales peuvent étre contrélées par des
mécanismes cognitifs, comme 1’apprentissage par exemple ; elles sont donc & ce moment-I3,
acquises et non innées (Nehmé, 2017). La synesthésie est donc un cas tres précis

d’intersensorialité qui ne couvre que les croisements de sens innés.

En outre, il y a une large diversité de formes de synesthésie telles que 1’association d’un mot a
un gotit (Marks, 2011) ou d’une odeur a une couleur (Gilbert et al., 1996) ou encore d’un son a
une odeur (Caspar & Kolinsky, 2013). Concrétement, cela s’illustre par exemple avec
Kandinsky qui voyait certaines couleurs en écoutant les musiques de Wagner ou encore
Nabokov qui faisait correspondre la lettre t a la couleur vert pistache (Candau, 2010). La
principale forme de synesthésie étudiée est surnommeée « graphéme-couleur », synesthésie par
laquelle des chiffres et/ou des lettres (des graphémes) suscitent une couleur (Caspar &
Kolinsky, 2013).

3.1.3. L’imagerie mentale

De nombreuses études évoquent €galement le phénoméne d’intersensorialité en le liant au
concept d’imagerie mentale. De fait, cette derniére permet au consommateur de se remémorer
plus facilement des perceptions gustatives, olfactives ou mémes visuelles en 1’absence des

stimuli déclenchant normalement ces perceptions (Gavard-Perret & Helme-Guizon, 2003).

D’abord, Gavard-Perret et Helme-Guizon ont défini en 2003 I’imagerie mentale comme étant
«la représentation en mémoire de travail d’une perception (dans le sens d’une sensation
construite) » (p.61). C’est donc le fait de se remémorer un événement, une odeur, un gotit, une
personne, sur base d’une publicité ou d’un packaging, d’une atmosphére de vente ou encore

« de I’imagination d’une action ou d’un sentiment induit par un stimulus marketing » (Gavard-
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Perret & Helme-Guizon, 2003, p.60). Ainsi, les éléments d'information stockes dans la mémoire
a long terme peuvent étre activés et combinés pour créer des images mentales dans la mémoire

de travail avec des propriétés phénoménologiques similaires aux objets réels (Lao, 2011).

Ensuite, plusieurs formes d’imagerie ont été étudiées dans la littérature, mais les deux
principales, dans le domaine du marketing, sont ’imagerie d’imagination, qui porte sur la
création imaginaire d’objets non-pergus auparavant et I’imagerie de mémoire (ou de pensée)
qui concerne la reproduction mentale d’une impression ou d’une perception sans la présence de

1I’objet a partir duquel elle a été créée (Gavard-Perret & Helme-Guizon, 2003).

Enfin, Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003) affirment que 1’imagerie mentale a un intérét
indéniable en matiere de marketing, notamment au niveau de la mémorisation publicitaire. Lao
(2011) soutient cela dans son étude exploratoire en affirmant que « I’imagerie mentale issue de
la présentation de produits sur un site marchand influence de diverses maniéres le
consommateur » (Lao, 2011, p.119). Selon lui, ce phénomene impacte d’une part, la valeur
percue du produit et la mémorisation de celui-ci (apport cognitif) et, d’autre part, I’impulsion

et ’intention d’achat (apport conatif).

Bien que les trois théories que nous venons d’évoquer sont toutes tres intéressantes, notre étude
ne se focalisera que sur I’une de celles-ci, celle des correspondances intermodales. En effet, la
synesthésie étant rare et I’imagerie mentale dépendante des expériences de chaque individu,
nous avons trouvé plus intéressant d’analyser les correspondances intermodales qui nous
semblaient davantage répandues. C’est sur cette théorie que se basera dés lors le reste de notre

mémoire. Tentons maintenant de la comprendre de maniére plus approfondie.

3.2. La théorie des correspondances intermodales

La théorie des correspondances intermodales, comme vu plus haut, est donc «un effet de
compatibilité entre les attributs ou les dimensions d'un stimulus (c'est-a-dire un objet ou un
événement) dans différentes modalités sensorielles » (Spence, 2011, p.973). Spence (2011) a
identifié trois types de correspondances intermodales: statistiques, structurelles et

sémantiques.
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Premierement, les correspondances intermodales statistiques sont observées pour des paires de
dimensions de stimulus se trouvant naturellement corrélées. Par exemple, plus un objet est
grand ou lourd, plus sa fréquence de résonnance est basse ; il s’agit d’une corrélation naturelle
(Spence, 2011). Etant donné que cet effet est déterminé par la physique et non pas par la culture,
ces correspondances ont plus de chances d’étre universelles (Spence, 2011). Cependant,
I’apprentissage perceptif peut influencer ces correspondances. Nous pouvons par exemple avoir
appris que la couleur rouge coincide de manicre générale a I’odeur d’une fraise (Schifferstein

& Tanudjaja, 2004).

Deuxiemement, les correspondances intermodales structurelles découlent, quant a elles,
naturellement de I’organisation du systeme perceptif. Elles se produisent « grace a des
connexions neuronales présentes a la naissance » (Spence, 2011, p.978). Ces correspondances
intermodales sont donc biologiques (Schifferstein & Tanudjaja, 2004). Celles-ci peuvent étre
innées, mais elles dépendent généralement de «la maturation des structures neuronales de

codage de stimuli » (Spence, 2011, p.987).

Enfin, le dernier type de correspondances intermodales est la médiation sémantique. Ce
mécanisme sera souvent évoqué lors de la suite de ce mémoire, il est donc important de bien
comprendre en quoi il consiste. Les correspondances sémantiques sont apparues apres les
débuts du langage (Spence, 2011). En effet, comme leur nom 1’indique, elles sont liées a la
sémantique qui est «I’étude scientifique du sens des unités linguistiques et de leurs
combinaisons » (Larousse, 2011). Ces correspondances sont associéesa notre tendance a
utiliser un méme terme linguistique pour décrire différents stimuli (Spence, 2021). Par
exemple, employer le terme élevé pour décrire la fréquence d’un son et les notes d’un parfum
ou encore les aromes d’un vin est un bon exemple de correspondances sémantiques (Spence &
Parise, 2012, p.410). Par ces associations sémantiques, plusieurs modalités sensorielles peuvent
donc étre mises en relation. On reconnait donc bien ici la présence de correspondances

intermodales.

Notons que, selon certains auteurs, le type de correspondances sémantiques peut étre identifié
en examinant les caractéristiques sensorielles qui sont a I’ccuvre. Par exemple, des
caractéristiques telles que I’intensité, I’irritabilité ou 1’hédonicité d’une odeur ou d’un autre

sens feront davantage référence a des correspondances sensorielles statistiques ou structurelles.
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Par contre, si les correspondances dont il est question se rapportent a un nom ou a la familiarite,
dans ce cas, il sera davantage question de correspondances intermodales sémantiques (Nehmé,
2017).

Il peut également étre intéressant de noter que 1’¢ducation ou la culture peuvent influencer ces
correspondances intermodales. L’impact de la culture a, par exemple, été étudié dans le
domaine du chocolat. 1l a été montré que le chocolat noir, ayant une forte teneur en cacao et
étant théoriqguement plus amer, était associé a des formes anguleuses dans les cultures
occidentales. Inversement, le chocolat au lait, ayant une faible teneur en cacao et étant plus
sucré, était alors davantage assimilé a des formes arrondies. Dans les tribus Himba, au contraire,
I’étude a montré que c¢’était I’angularité et non la rondeur qui était associée au chocolat au lait

(Martin & Ngo et al. & Bremner et al. cités par Wang et al., 2017).

Un autre exemple de I’influence de la culture sur les correspondances intermodales est donné
par Nehmé et al. (2016). Ces derniers ont demandé a des individus d’associer une couleur a une
odeur. Ils ont alors remarqué que les résultats différaient en fonction du pays des participants
et ce particulierement pour 1’odeur de la fleur d’oranger. Les habitants de Taiwan faisaient par
exemple correspondre a 1’odeur de la fleur d’oranger la couleur brune ou verte, tandis que les
habitants du Liban I’associaient davantage a la couleur blanche et les Francais a une couleur
orange vif ou a des nuances de bleu et de vert. Il est vrai que ceci peut paraitre étonnant de
prime abord. Toutefois, lorsqu’on prend conscience que la fleur d’oranger est associée au thé a
Taiwan, aux desserts blancs au Liban et aux produits d’hygiéne en France, toutes ces

différences d’associations couleur-odeur entre pays prennent sens.

3.3. Etudes réalisées sur les correspondances intermodales

Afin d’illustrer concrétement & quoi font référence les correspondances intermodales, voici
quelques exemples d’études réalisées sur ce sujet. Nous commencerons tout d’abord par
expliquer brievement deux études évoquant la relation entre 1’ouie et la vue. L’une portera sur
le lien entre les sons et leurs couleurs, premier élément de design dont nous avons parlé
precédemment et la seconde parlera du lien entre la hauteur d’un son et la taille d’une forme,
autre élément du design qui a été évoqué auparavant. Nous citerons ensuite deux études

abordant, quant a elles, le lien entre le godt et le toucher. Nous avons choisi ces quatre études,
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régulierement citées dans les travaux réalisés sur le phénomene d’intersensorialité, afin de
donner un petit apercu des liens qui peuvent exister entre I’ouie, le toucher et les autres sens.
Par la suite, nous avons déecidé de sélectionner plus particulierement des études évoquant le lien
potentiellement présent entre les trois sens qui nous intéressent le plus dans ce mémoire, c’est-

a-dire la vue, le gott et I’odorat.

Tout d’abord, Marks (2011) affirme qu’il y a un lien entre les sons et les couleurs. A ce sujet,
il dit que les notes graves émises par un orgue ou une basse évoquent le noir ou le brun, qui
sont des couleurs sombres. Alors que les notes plus aigués jouées par une fldte ou sur un clavier
sont associées a des couleurs claires comme le blanc ou le jaune. Il évoque également dans son
étude une relation entre sons et formes en expliquant que les sons plus aigus font référence a

des formes angulaires et pointues.

Ensuite, Gallace et Spence (2006) ont mené quatre expériences pour étudier le lien entre 1’ouie
et la vision. Ceux-ci ont plus précisement étudié la relation entre la hauteur auditive d’un son
et la taille visuelle d’un cercle gris. Leurs résultats ont montré que les participants répondaient
plus rapidement aux questions lorsque le couple de stimuli était congruent que lorsqu’il était
incongruent. Par congruent, les auteurs signifient que le son a haute fréquence est associé a un
petit cercle ou que le son a basse fréquence (300Hz) est associé a un grand cercle. Le cas ou le
couple de stimuli est incongruent correspond donc a la situation ou une haute fréquence est
associéee a un grand disque ou une basse fréquence a un petit disque. Les auteurs ont également
montré que les mots low et high pouvaient décrire a la fois la hauteur d’un son et des stimuli
visuels placés en hauteur, ce qui illustre parfaitement les correspondances intermodales a

médiation sémantique.

Enfin, Van Rompay et al. ont étudié en 2018 les correspondances intermodales entre le go(t et
le toucher. Leurs expériences leur ont permis de conclure que des contenants avec une texture
lisse (figure 1(a)) augmente la perception du godt sucré de cremes glacées, contrairement a des
pots avec une surface pointue (figue 1(b)). Toutefois, le bol pointu fait paraitre une plus forte

intensité de goQt que le bol lisse.
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(a) Surface lisse (b) Surface pointue

Figure 1 : Récipients utilisés pour le service des glaces dans I’expérience de Van Rompay et al. (2018).

De plus, Van Rompay et Groothedde (2019) ont réalisé une expérience dans la méme lignée
que celle citée précédemment, mais avec une texture de récipient différente et un aliment
différent. Ils ont démontré que la texture du récipient qui contenait des chips pouvait avoir un
impact sur la perception de salinité de ceux-ci. De fait, un récipient rugueux et irrégulier (figure
2 (a)) consolide la perception de salinité des chips et d’intensité du gott a I’inverse d’un bol
lisse et régulier (figure 2(b)).

(a) Surface rugueuse et irréguliere (b) Surface lisse et réguliére
Figure 2 : Récipients utilisés pour I’enquéte de Van Rompay et Groothedde (2019)

3.3.1. Approfondissement du lien entre la vision et le golt

Dans ce mémoire, nous nous intéresserons a une premiere correspondance spécifique, celle qui
lie la vision et le gotit. Apres avoir détaillé I’importance du golit en marketing, nous étudierons

donc I’influence de la couleur ou du design sur notre godt.

De nombreuses études montrent que la vision est un sens important dans le marketing sensoriel,
car c’est le sens le plus stimulé par notre environnement quotidien (Guichard et al., 1998).
Toutefois, le golit I’est tout autant. En effet, dans le choix d’un produit alimentaire ou d’une
boisson, 40% des consommateurs considérent le got comme étant le critere principal a prendre
en compte, méme avant les apports nutritionnels (Loisel cité par Lenglet, 2007). Etant donné
I’importance que les consommateurs accordent a ce sens, les entreprises ne manquent pas de

préter une attention particuliére au goQt qui peut varier en fonction des cultures, sociétés et pays
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(Guichard et al., 1998). Shabgou & Daryani, en 2014, ont notamment démontré que le goQt est
le sens qui a le plus impacté le comportement du consommateur au niveau de I’augmentation
de la fidélité. Cependant, quand le produit ne peut étre goQté directement, lors de ventes en
ligne par exemple, une perception de godt peut étre créée via la stimulation d’autres sens tels
que la vue. Le packaging du produit peut des lors influencer la prise de décision en permettant
au consommateur de tirer des conclusions sur son gott (Becker et al., 2011). C’est ce que les

études ci-dessous démontrent.

D’abord, les correspondances intermodales entre la couleur et le golt percu ont été bien
documentées. On peut notamment citer Garber et al. (2000) qui ont étudié ce lien en faisant
godter trois boissons de couleurs différentes. Les résultats de leurs expériences montrent que
les participants percoivent des gots différents pour une boisson identique, mais dont la couleur
differe. Le goQt du produit dont la couleur est orange est par exemple percu comme plus
rafraichissant et plus naturel tandis que le goGt de la boisson de couleur violette est pergu

comme plus acide.

En outre, Calvo et al. (2011) ont montré que des yaourts au goQt identique, mais avec une
intensité de couleur différente n’induisaient pas les mémes perceptions de goits aux
consommateurs. En effet, plus la coloration du yaourt est élevée, plus I’intensité percue du goQt
est élevée (sauf pour le yaourt au citron). Par rapport a la sucrosité percue des yaourts, seuls les
yaourts aux fruits des bois ont été percus comme plus sucrés lorsqu’ils étaient plus colorés.
Pour mesurer ces parameétres, Calvo et al. ont fait godter cing échantillons de yaourts préparés
a un groupe de personnes qui devait ensuite évaluer 1’intensité et la sucrosité du golit sur une

échelle non structurée.

Par ailleurs, Koch et Koch (cité par Goudey & Caporossi, 2013) affirment qu’un produit avec
un packaging rouge est percu comme plus sucré qu’un produit avec un packaging blanc qui,
lui, est associé a un gout plus salé. L’orange et le jaune, quant a eux, donnent une perception
de go(t acide. Goudey et Caporossi, en 2013, ont également étudié I’influence de la couleur du
packaging sur les propriétés attendues du goQt d’un produit. Ils en ont conclu que, lorsque le
packaging du produit est bleu foncé, le godt du produit apparait comme étant plus sucré que
lorsque le packaging est rouge foncé. Une couleur de packaging vert clair induit, quant a elle,

un godt plus salé que la couleur rouge clair, qui elle donne une impression de go(t plus salé que
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la couleur bleu clair. Par ailleurs, le gotut d’un produit dont le packaging est vert clair semble
plus acide que celui avec un packaging rouge clair. La couleur et la teinte du packaging ont

donc bel et bien une influence sur le golt attendu du produit.

Ensuite, apres les études sur le lien entre les couleurs et le godt percu, intéressons-nous a présent
aux études sur les correspondances intermodales entre la forme du packaging/produit et le goQt

du produit.

Premiérement, lorsque le packaging d’un yaourt est angulaire, le goQt percu de celui-ci sera
considéré comme étant plus intense que lorsque 1’emballage est arrondi (Becker et al.,
2011). Cet effet est davantage prononcé chez les gens sensibles au design, « ¢’est-a-dire ceux
qui ont obtenu des scores ¢élevés sur 1’échelle CVPA » (Becker et al., 2011, p.21). Pour arriver
a ces résultats, les auteurs de cet article ont mené une expérience dans un supermarché. Apres
avoir visionné une vidéo d’un des packagings de yaourt, les participants recevaient un
échantillon du produit a godter (avec un goQt identique pour chaque packaging). Ils devaient
ensuite répondre a différentes questions en lien avec les mesures étudiées. Par ailleurs, Velasco
et al. (2016) ont prouvé I’existence de correspondances intermodales sémantiques entre les
formes montrées (Figure 3) et les mots faisant référence a différents godts. Les formes arrondies

sont associées au mot gustatif sucré alors que les formes angulaires sont associées aux mots

@ <R
<

salé, amer ou acide.

Figure 3 : Formes montrées dans I’expérience de Velasco et al. (2016)

Deuxiémement, une autre étude intéressante analysant 1’effet de la forme sur la perception de
la saveur du chocolat a été menée par Wang et al. en 2017. Une centaine de participants ont été
invités a noter 1’onctuosité, la douceur et I’amertume de deux morceaux de chocolat (méme
pourcentage de cacao, mais forme différente) et ce, avant et apres les avoir goQtes. Les résultats
montrent une différence significative entre le godt attendu (avant de godter) et le godt réel
(aprés avoir go(té). Le golt attendu des chocolats aux bords ronds était plus crémeux, plus

doux et moins amer que celui des chocolats avec les bords anguleux. Au final, le goQt réel des
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chocolats arrondis s’est avéré étre moins crémeux, Moins sucré et plus amer que ce a quoi ils

s’attendaient. Et a I’inverse, le goit réel des chocolats anguleux était plus crémeux que le goQt

Angular Round Angular Round
71 % cocoa 71 % cocoa 80 % cocoa 80 % cocoa

attendu.

Figure 4 : morceaux de chocolats proposés lors de I’é¢tude de Wang et al. (2017)
La moitié des participants a recu les chocolats avec un cacao 71% (un anguleux et un rond) et ’autre moitié a

recu les chocolats avec un cacao 80% (un anguleux et un rond).

Troisiemement, Turoman et al. (2018), suite a leur revue de littérature, affirment que les
packagings aux formes angulaires sont associés a I’amertume et a ’acidité, tandis que les
formes rondes font plutbt percevoir un gout sucré. Ces auteurs montrent aussi 1’effet de la
symétrie sur le gout percu. De fait, grace a la plateforme d’enquéte en ligne nommée Qualtrics,
ils ont mené une expérience basée sur trois stimuli visuels : des formes asymétriques, des
formes avec une symétrie réflexive (le long d’un seul axe) nommées D1 et des formes avec une
symeétrie réflexive et rotatoire (la forme coincide toujours avec elle-méme aprés une rotation)
nommeées D8 (voir figure 5). Les résultats du questionnaire montrent que, tant pour les formes
rondes que pour les formes angulaires, les tracés symétriques D8 font percevoir un godt plus
sucré et moins amer que les formes asymétriques. Toutefois, en ce qui concerne 1’acidité, la
symétrie des formes D8 n’a d’influence que sur les formes arrondies qui sont percues comme

moins acides.

Asymmetric Dihedral D1 Dihedral D8
Rounded Angular Rounded Angular Rounded Angular
Condition 1 Condition 2 Condition 3 Condition 4 Condition 5 Condition §
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Figure 5 : Formes utilisées pour I’expérience de Turoman et al. (2018)
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Nous venons donc de voir que les éléments isolés comme la couleur ou la forme d’un
produit/packaging peuvent avoir une influence sur le goQt percu du produit. Cependant, si ces
éléments sont mixeés, il peut dés lors y avoir une ambiguité. Cela peut par exemple étre le cas
lorsqu’on associe une forme suggérant une forte puissance et une couleur suggérant une faible
puissance (Becker et al., 2011). C’est pourquoi Becker et al. (2011) conseillent, pour avoir des
évaluations positives envers le produit, d’utiliser sur I’emballage de celui-ci des couleurs et des
formes dont les significations correspondent entre elles et renvoient au goQt réel du produit en
question. Il est des lors important de bien réfléchir aux couleurs et aux formes utilisées sur un
packaging et d’en comprendre les significations renvoyées aux clients, comme [’ont fait les

auteurs cités ci-dessus.

3.3.2. Approfondissement du lien entre la vision et [’odorat

Intéressons-nous ensuite a une seconde correspondance intermodale, celle qui allie la vision et
I’odorat. Nous allons détailler davantage cette relation en expliquant d’abord I’importance de
I’odorat dans le domaine du marketing et en nous penchant ensuite sur plusieurs études qui ont

approfondi cette liaison.

Dans I’étude du comportement du consommateur, 1’odorat est un élément tout aussi capital que
la vision ou le goQt, mais beaucoup moins documenté. Maille (2003) a par exemple étudié
I’impact de stimuli olfactifs sur les individus en prenant comme objet d’étude des shampoings.
Elle a, entre autres, montré qu’il était pertinent pour les entreprises de tenir compte de la
sensibilité aux caractéristiques olfactives de leur public cible et d’adapter 1’odeur de leurs
produits en fonction de celle-ci. Par ailleurs, grace a sa recherche théorique, elle a également
mis en avant que la perception olfactive des individus peut étre influencée par différents
facteurs. D’une part, le genre des individus peut jouer un role. En effet, les femmes ont un
odorat plus développe que les hommes et sont donc plus sensibles aux odeurs. D’autre part, la
culture et I’éducation sont aussi des déterminants de la sensibilité aux odeurs. En effet, un enfant
ne connait pas le nom des odeurs a la naissance. C’est dans la vie de tous les jours qu’il regoit

une éducation olfactive (Maille, 2003).
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On peut également prendre conscience de I’importance que peuvent avoir les odeurs lorsqu’on
s’intéresse au Syndrome de Proust (Daucé, 2017). Ce syndrome définit le phénoméne par lequel
les odeurs ont la capacité de faire remonter un souvenir. L histoire de Proust, écrivain du 20°
siecle, qui trempe une madeleine dans son thé et qui se remémore alors un souvenir d’enfance
chez sa tante, illustre le phénomene de mémoire olfactive et fait également référence a
I’imagerie mentale, concept que nous avons détaillé auparavant. En effet, les odeurs (qui
peuvent étre réelles ou imaginaires) ont donc la capacité de faire en sorte qu’un consommateur
se rappelle d’un souvenir lié a cette odeur ou méme d’engendrer des émotions. De nombreuses
marques ont compris cela et jouent dés lors sur les odeurs diffusées en magasin afin d’évoquer
un sentiment de nostalgie chez les consommateurs. C’est le cas notamment dans les magasins

Nature & Découvertes (Daucé, 2017).

Penchons-nous maintenant sur le lien existant entre I’odorat et la vue en commengant dans un
premier temps par analyser la relation entre odeurs et couleurs. Dans la vie de tous les jours,
nous associons naturellement un nom de couleur a certaines odeurs. En général, une personne
va par exemple plut6t choisir le mot jaune que bleu pour décrire I’odeur du citron. De méme,
si vous sentez une odeur de fraise dans un marché, il sera plus probable que vous cherchiez un

fruit de couleur rouge que de couleur orange (Dematte et al., 2006).

Gilbert et al. (1996) ont réalisé deux expériences qui prouvent la présence de correspondances
solides entre la vision et 1’olfaction et plus précisément entre les noms de couleurs et les
odeurs. Lors de la premiére expérience, les participants de ’enquéte devaient sentir des
¢chantillons d’odeurs et indiquer les couleurs auxquelles ils les associaient. Il en est ressorti
que certaines odeurs étaient caractérisées par une couleur unique, comme par exemple I’odeur
de caramel par la couleur brune, tandis que d’autres odeurs étaient caractérisées par une gamme
de couleurs, telles que celle de la civette qui était associée au brun, au noir, au blanc et au
gris. La seconde expérience basée sur la logique inverse, c¢’est-a-dire choisir des odeurs en se

basant sur des couleurs, a montré les mémes résultats significatifs que la premiére expérience.
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Dematte et al. ont été plus loin dans leur recherche en 2006. Effectivement, apres avoir réalisé
une premiére expérience similaire a celle de Gilbert et al., ils ont voulu, lors d’une seconde
expérience, tester 1’association couleurs-odeurs, mais cette fois-ci de maniere implicite. Leur
objectif était de prouver que des liens entre odeurs et couleurs pouvaient également étre
identifiés, méme s’il n’était pas demandé explicitement aux participants de réaliser ces liens. De
fait, durant cette expérience, les stimuli olfactifs et visuels n’ont pas été présentés aux
participants de maniére simultanée, mais de fagcon successive, chaque stimulus devant étre
analysé de maniere individuelle. Les résultats de leur premiére enquéte montrent que chaque
odeur testée est associée de maniére significative a au moins une couleur. Par exemple, 1’odeur
du concombre a été liée a la couleur verte et ’odeur du cuir a trois couleurs : le gris, le vert et
le brun (ce qui est moins intuitif). Les résultats de leur deuxiéme expérience prouvent également
la présence d’associations intermodales spécifiques entre les couleurs et les odeurs, méme dans
des conditions ou ces liaisons n’étaient pas la mission principale que les participants devaient

réaliser.

Schifferstein et Tanudjaja (2004) expliquent, quant a eux, qu’utiliser les associations existantes
entre les couleurs et les odeurs peut aider a améliorer la communication sur des produits tels
que des parfums. Cela peut par exemple se faire soit en choisissant des couleurs spécifiques qui
apparaitront sur I’emballage du parfum, soit en colorant directement le parfum en tant que tel
avec la couleur voulue. De fait, en plus d’avoir fait des tests semblables a ceux cités
précédemment, Schifferstein et Tanudjaja (2004) ont montré que si on ajoute un colorant dans
un parfum, I’odeur percue de celui-ci sera intensifiée. Si ’on s’intéresse par exemple a la
noirceur, dimension de couleur hautement significative dans ’analyse des correspondances
intermodales, on peut s’apercevoir que les parfums plus foncés auront tendance a avoir une
odeur percue plus intense que les parfums clairs. Les auteurs ont également montré que les
couleurs claires, comme 1’orange clair ou le bleu clair, occasionnent davantage de plaisir que
les couleurs neutres comme le brun ou le noir. De plus, les couleurs plutdt saturées comme le
vert, le jaune ou le rouge suscitent davantage d’excitation et de dominance que le brun ou le
blanc qui sont des couleurs plus neutres. Enfin, Schifferstein et Tanudjaja (2004) ont identifié
que les émotions (avec des racines biologiques et acquises) pouvaient étre un facteur médiateur

de ces correspondances intermodales.
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Dans un second temps, un autre stimulus visuel peut également influencer 1’odorat: les
symboles. Seo et al. (2010) ont conclu, suite & deux expériences, que des symboles abstraits
pouvaient étre corrélés avec des odeurs précises. Dans la premiére expérience, il était tout
d’abord demandé aux participants de sentir une odeur. Une fois cela fait, un symbole
apparaissait devant eux. lls devaient alors dire si I’odeur qu’ils avaient sentie correspondait ou
non au symbole qui leur avait été présenté par la suite. Les résultats ont notamment montré que
le symbole abstrait (a), montré sur la figure 6 ci-dessous, était associé a I’odeur de violette alors

que le symbole abstrait (b) était, quant a lui, associé a une odeur de parmesan.

Symbole (a) Symbole (b)

Figure 6 : Symboles utilisés pour I’expérience de Seo et al. (2010)

Dans leur deuxieme expérience, Seo et al. (2010) ont soumis aux participants des odeurs en leur
demandant de les évaluer selon deux critéres : I’intensité et 1’appréciation. Lors de cette tache,
deux situations étaient possibles : soit les participants pouvaient voir un symbole abstrait et
congruent a I’odeur, soit les participants n’avaient aucun symbole mis a leur disposition.
L’étude a montré que les participants qui avaient vu le symbole congruent ont per¢u 1’odeur de
la violette comme plus intense et plus agréable que ceux qui ne 1’avaient pas vu. Ces mémes
participants ayant €té en contact avec le symbole congruent ont percu 1’odeur de parmesan
comme étant plus désagréable que les autres participants. On peut donc en conclure que
I’intensité et la plaisance d’une odeur sont influencés par la vision de symboles abstraits

congruents.

Hanson-Vaux et al. (2012) ont, quant a eux, prouvé I’existence de correspondances
intermodales entre des formes et des odeurs. Les participants de 1’expérience devaient évaluer
sur une échelle de un a neuf (voir ci-dessous) si 1’odeur qu’ils sentaient était plus angulaire ou

plus ronde.

Figure 7 : Echelle utilisée dans I’expérience de Hanson-Vaux et al. (2012)

Les formes utilisées sont similaires a celles utilisées dans une étude menée par Kohler’s en 1929.
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Hanson-Vaux et al. (2012) ont prouvé avec cette expérience que la forme angulaire était
associée a des odeurs acides, complexes ou ameres comme le citron ou le poivre. En revanche,
les odeurs qui ont été jugées significativement plus rondes étaient plutdt celles de framboise et

de vanille.

Grace a ce chapitre, nous comprenons maintenant mieux 1’influence que peuvent avoir certains
éléments visuels sur la perception d’autres modalités sensorielles, telles que 1’odorat ou le gofit.
Toutefois, force est de constater qu’il existe de nombreux éléments visuels pouvant étre utilisés
pour créer des perceptions de gout, d’odorat ou de toucher. De maniere similaire, il est
¢galement possible d’étudier de nombreux aspects différents du gotit, de I’odeur et du toucher
tels que la richesse, I’intensité, la douceur ... Etant donné que nous ne pouvons tout aborder
dans cette étude, nous avons décidé de nous focaliser sur une caractéristique particuliere de la
vue, du goit et de I’odeur : la complexité. Tentons désormais de mieux comprendre ce concept

qui, on peut le dire, peut paraitre a premiéere vue des plus complexes.
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CHAPITRE 4 : La complexité en tant que modalité visuelle, olfactive et gustative

La complexité est un terme qui peut nous paraitre tres familier de prime abord. En effet, il est
souvent utilisé dans la description de produits alimentaires ou de boissons afin de « véhiculer
une expérience riche et positive » (Palczak, 2019, p.20). Par exemple, il n’est pas rare que 1’on
qualifie de complexe le golit d’un vin, les ardmes d’un café¢ ou encore I’odeur d’un parfum.
Pourtant, si on nous demandait d’en donner une définition, il est certain que la majorité d’entre
nous ne serait pas capable d’y parvenir. De fait, malgré son utilisation fréquente pour décrire
I’expérience sensorielle d’un produit, on peut remarquer que peu d'informations sont données
sur la signification réelle du concept de complexité et qu’il est dés lors trés difficile d’en saisir

totalement le sens (Palczak, 2019).

Etant donné que ce mémoire se focalise sur la complexité sensorielle, il nous a dés lors semblé
primordial d’analyser de plus prés ce concept ainsi que son antagoniste, le concept de

simplicité.

4.1. « Complexité » : un concept difficile a définir

Commencons tout d’abord par citer, de maniére générale, les définitions de complexité et de

simplicité que 1’on peut retrouver dans la littérature.

Une premiére définition de la complexité, citée par de nombreux auteurs tels que Blanchet,
Jégou et Deblonde ou encore Paquot et Pison, est celle issue du Trésor de la langue francaise
informatisé. Elle nous dit que « la complexité caractérise ce qui est composé d’éléments qui
entretiennent des rapports nombreux, diversifiés, difficiles a saisir par 1’esprit et présentant
souvent des aspects differents » (Trésor de la langue francaise informatisé, s.d.). Le Larousse,
quant a lui, associe I’adjectif complexe & « ce qui contient plusieurs parties ou plusieurs
¢léments différents, combinés d’une manicre qui n’est pas immédiatement claire pour I’esprit ;

compliqué, difficile a comprendre » (Larousse en ligne, s.d.).

A contrario, la simplicité est définie comme « le caractére de ce qui est formé d’éléments peu
nombreux et organisés de maniére claire » ou « caractere de ce qui est peu compliqué, facile a

comprendre, a exécuter, a utiliser, etc. » (Larousse en ligne, s.d.). Le Petit Robert caractérise la
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simplicité comme « le caractére de ce qui n’est pas composé ou décomposable, caractére de ce
qui est facile a comprendre et a utiliser, qualité de ce qui n’est pas chargé d’ornements
superflus » (Le Petit Robert en ligne, s.d.). Le Trésor de la langue frangaise informatisé ajoute
a cela qu’il s’agit de la « qualité de ce qui est dépouillé d’éléments non-indispensables » (Le

Trésor de la langue francaise informatise, s.d.).

Ces definitions, issues de dictionnaires connus, indiquent clairement comment les notions de
complexité et de simplicité doivent se comprendre. Pourtant, lorsqu’on se plonge dans la
littérature, on remarque que la signification de ces concepts est souvent différente en fonction
des auteurs. De fait, « le manque de structure et de rigueur dans la maniere dont la complexité
est étudiée, abordée et définie dans la littérature » (Palczak, 2019, p.149) est impressionnant et

peut étre assez troublant. Comment cela peut-il s’expliquer ?

Cette absence de consensus sur la définition de complexité peut s’expliquer par différentes

raisons :

e Son caractere collatif : la complexité dépend de la personne qui la percoit, de son vécu
et de ses référentiels (Palczak, 2019). La perception de complexité est en effet
influencée par le niveau de familiarit¢ (Meillon et al., 2010) et d’expertise (Parr et al.,
2011 ; Schlich et al., 2015). On peut illustrer cela par I’exemple du cognac utilisé dans
I’étude de Louw et al. en 2014. Ce produit souvent caractérisé par sa complexité montre
bien I’aspect collatif de la complexité. En effet, le degré de complexité percu sera
différent en fonction du niveau de connaissance en dégustation de cognac de chaque
individu (Schlich et al., 2015).

e Son utilisation dans de nombreux domaines : la notion de complexité a été étudiée
dans un grand nombre de domaines différents tels que la musique, 1’art, la parfumerie,
la bromatologie, I’informatique, les sciences de gestion, la philosophie, 1’architecture,
la parole et les mots, le corps et son systeme intellectuel, la communication et le
graphisme ... (Palczak, 2019 ; Paquot & Pison, 2018).



40.

e Sa typologie variée : «la complexité peut étre visuelle, structurelle, intellectuelle,
conceptuelle et informationnelle » (Cornet & Delvaux, 2021, p.30). Palczak, quant a
elle, a défini quatre types de complexité différents et a mis en avant I’importance de
distinguer la complexité percue de la non-percue, ce qui a également été souligné par
d’autres auteurs tels que Jellinek et Koster, Romagny, Coureaud, et Thomas-

Danguin.

D éfinition : Diversité (quantité, qualité et
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Figure 8 : Définitions des différents types de complexité selon Palczak (2019)

o Sa multimodalité : la complexité peut étre associée a de nombreuses caractéristiques
du produit telles que des caractéristiques visuelles, de texture, olfactives et aromatiques
(Palczak, 2019). La complexité peut en effet étre analysée a travers différentes

modalités : visuelle, auditive, olfactive, gustative et de texture.

On comprend donc que la notion de complexité peut faire référence a une grande variété de
concepts différents. Etant donné son caractére polysémique, il est nécessaire de se placer dans
un cadre tres précis afin d’établir la signification qui lui sera associée au sein de ce mémoire
(Edmonds, 1995). Des a présent, concentrons-nous dés lors sur la complexité visuelle, olfactive
et gustative percues dans le cadre de la communication et du marketing, domaines au sein

desquels la complexité a souvent été étudiée (Paquot & Pison, 2018).
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4.2. La complexité visuelle

4.2.1. Définition

La complexité visuelle est un élément qui a fortement été étudié dans le domaine du marketing.
Avant de présenter un bref apercu des analyses réalisées a ce sujet, passons en revue les
définitions de complexité et simplicité visuelle utilisées par les auteurs de ces études.

Thomas et Capelli (2014) considerent qu’un packaging est plus complexe lorsque le nombre
d'éléments qui apparait sur sa face visible augmente et lorsque ces éléments sont hétérogenes,
variés et détaillés. L’auteur qui a défini le plus clairement la notion de complexité est toutefois
Berlyne. En effet, en 1960, il définit la complexité comme « la quantité de variété et de diversité
dans un stimulus » (Berlyne, 1960, p.38). Il explique que la complexité esthétique suit trois
regles : (1) « toutes choses étant égales par ailleurs, la complexité augmente avec le nombre
d’éléments distinguables » ; (2) « si le nombre d’éléments est maintenu constant, la complexité
augmente avec la dissemblance entre les éléments » ; (3) « la complexité varie inversement au
degré auguel de multiples éléments sont liés comme une unité 