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Synthese

Cette recherche a pour objectif de répondre aux deux questions suivantes :

e est-il possible techniquement de concevoir un outil informatique multimédia permettant aux
designers de mieux accéder a I’information marketing sur les produits qu’ils ont pour charge

de concevoir ?

® en quoi consiste cette demande d’information sur la « culture » de I’objet de la part des

designers et comment peuvent évoluer leur relation avec le marketing ?

Trois phases ont permis de répondre en grande partie a ces questions :

Dans la premiére phase, la mise au point itérative de I’application multimédia DEsign VISUel en
collaboration €troite avec deux designers et son prétest aupres de deux entreprises a bien montré
la forte motivation du monde du design pour I’obtention d’informations sur la « culture » des
objets et le souhait d’une forte interactivité dans I’obtention de ce type d’information.
L’avantage d’un outil de « navigation » visuel, textuel et auditif dans la culture de ’objet est

apparu primordial.

Nous avons privilégié dans cette maquette la présentation cartographique de résultats d’analyses
lexicométriques permettant de décrire les différents champs de perception d’un objet par
différentes « cibles » comme par exemple la perception du design d’une voiture par les femmes
actives de 30 4 45 ans.



Le probléme théorique du lien entre images de I’objet et perception de son design par
'utilisateur a été contourné par Pintermédiaire d’une enquéte quantitative recueillant la
perception spontanée de 1’objet présenté aux consommateurs. Cette enquéte aupres d’environ
400 consommateurs a permis de segmenter le marché selon I’appréciation du design de
différentes voitures. L utilisation conjointe de questions ouvertes ct d’analyse lexicométrique a
permis de mieux différencier les types de réponse. Cette deuxieme phase de la recherche a
cependant mis en évidence que les résultats de cette enquéte sont passionnants pour le designer
mais ne sont qu’un élément d’information actuel dans sa recherche prospective. Le designer doit
se projeter dans le futur et cela est d’autant plus vrai que les phases de développement du
produit sont longues. Si tel type de consommateur cible trouve que telle forme d’objet lui

suggere la sympathie en 1994, rien ne prouve qu’il en sera de méme en 1995.

La troisiéme phase de la recherche a consisté en 10 entretiens semi-directifs aupres de designers
travaillant en centre intégré ou en entreprise de design indépendante. Cette €tape a bien souligné
la tension entre la demande d’information « marketing » actuelle de la part des designers et
leur besoin d’anticiper sur les tendances sans pour autant aller trop vite. Ce besoin
d’information prospective les oblige a rechercher une information a la fois trés brute et non
normative pour ne pas brider leur créativité mais aussi assez générale et synthétique pour ne pas
passer a coté d’une rupture possible. Avoir I'oeil rivé sur les attitudes et comportements des
consommateurs sur une gamme de produits spécifique favorise en effet la continuité. La
constitution d’une base de données multimédia au niveau de ’entreprise et pour une multitude
de produits différents sur la perception de leur design par le consommateur favorisera le

décloisonnement et la fécondation croisée des travaux des différents designers.

L’application « DEsign VISUel » a certainement donné beaucoup d’idées aux designers et
hommes de marketing qui ’ont consultée. Il est apparu que la mise en oeuvre d’une telle base
de données et de ses outils de consultation est une affaire trop stratégique pour ne pas €étre prise
en charge et managée a I'intérieur de chaque entreprise. Il semble en particulier difficile de
proposer un environnement standardisé utilisable dans tous les contextes. L utilisation de telles
bases de données modifiera en profondeur 1’organisation des entreprises qui en auront fait le

pari.
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INTRODUCTION

Ce rapport définitif présente les résultats de la recherche “Design et Forme Naturelle de
1I’Objet”. Cette recherche a pour objectif de mettre au point et de tester un outil informatique
multimédia permettant de mettre en relation le design des objets avec leur “forme naturelle”,
c’est-a-dire la représentation sociale de 1’objet, voire méme de facon plus générale avec leur
“culture”.

Le but est d’offrir aux hommes de marketing de design des informations sur les opinions et

comportements des consommateurs a propos des objets qu’ils doivent créer.

Pendant la premiére étape de la recherche, le CREDOC a congu et réalisé trois maquettes
informatiques, de plus en plus €laborées, d’une application interactive d’exploration de la
“culture” des projets de design appelée DESIGN VISUEL (en abrégé DE VISU).

Cette application destinée en priorité aux designers, mais aussi aux hommes de marketing,
devrait permettre d’améliorer la communication entre les différents acteurs d’un projet de

conception de produit.

Alors que les difficultés rencontrées au cours du développement de cette application ont pu étre
dépassées grice au recours a un langage de bas niveau, le langage C, un obstacle théorique
important est apparu rapidement : sur quelles bases relier images et design de 1’objet d’une part,
discours des consommateurs sur 1’objet d’autre part.

Cette recherche ne peut pas prétendre résoudre ces questions théoriques qui mobilisent depuis
plusieurs décennies des chercheurs de disciplines multiples, psychologues et sémiologues

principalement.

Nous avons donc contourné I’obstacle théorique en faisant une recherche empirique sur la base
d’un questionnaire posé aux consommateurs au moment méme ol ils découvrent visuellement
I’objet.

Dans la deuxiéme partie de ce rapport, figurent les résultats d'une telle recherche empirique
menée en collaboration avec un constructeur automobile.

L'intérét de ce type de démarche ayant été prouvé par I'expérimentation, nous en avons présenté
les résultats a dix designers professionnels qui ont évalué a la fois l'application multimédia DE
VISU, le type d'information recueilli par 'enquéte de perception du design des voitures et les
relations plus générales entre le design et le marketing. La troisiéme partie de ce rapport présente

les conclusions de ces entretiens semi-directifs.

CREDOC - Département Prospective de la Consommation
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1. VERS UNE MAQUETTE D'OUTIL INFORMATIQUE MULTIMEDIA
DONNANT DES INFORMATIONS MARKETING AUX DESIGNERS
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1.1 PERCEPTION DE LA FORME, OPINIONS ET ATTITUDES A
L’EGARD DE L’OBJET

L’objectif principal de ce programme de recherche est d’essayer de mettre en place un systeme
informatique qui permette de faciliter le dialogue entre designers et hommes de marketing. Ce
systeme doit mettre a disposition des designers des informations de type marketing, par exemple
sur les différents segments de clientele et leurs attentes a propos d’une catégorie d’objets comme
par exemple les fours a micro-ondes. Ces informations marketing doivent donc étre mises en
relation avec des formes d’objet de fagon a ce que le design de 1’objet puisse étre rattaché aux
segments de clientele et aux attitudes ou perceptions a I’égard de 1’objet. Ce développement
logiciel nécessite une réflexion préalable sur la fagon dont se construisent les relations entre la
forme d’un objet, la perception que les observateurs en ont et le discours qu’ils vont tenir sur

1I’objet. Ce discours peut étre ici aussi bien normatif que descriptif.

Sur un plan général, cette réflexion ne peut se faire dans une optique strictement behavioriste qui
consisterait a mettre en relation le discours sur l’objet, considéré comme réponse, avec la
présentation de 1’objet, considérée comme stimulus. En effet, depuis plusieurs années des
progres considérables ont été effectués dans la compréhension des mécanismes a I’oeuvre dans
la perception des formes tout comme dans la genése du discours. Bornons nous a rappeler ici

quelques points fondamentaux de la perception et de I’interprétation des formes.

CREDOC - Département Prospective de la Consommation
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1.1.1 La perception des formes, leur identification et leur

interprétation

Le champ de la recherche sur la compréhension de la perception des formes est trés large. Il ne
nous appartient pas ici d’en dresser un panorama, nous en serions incapables. Cependant,
certains résultats nous sont apparus tres intéressants dans la mesure ou ils soulignent aussi bien

la cohérence que les limites de notre approche.

Quatre points seront soulignés dans ce chapitre :

e le role fondamental de 1’apprentissage et de la mémoire dans la reconnaissance des
formes,

¢ I’importance du contexte sur la perception de 1’objet,

e la complémentarité des différents systemes sensoriels,

e le lien étroit entre identification des formes et langage.

Nous verrons ensuite les applications de ces premiers constats sur le “cahier des charges” de
1’application informatique.

Le role fondamental de la mémoire pour la perception de la forme apparait aussi bien en
neurobiologie qu’en psychologie. Dans le domaine du systéme visuel, une des découvertes les
plus importantes de la neurobiologie est sans doute la dualité de ce systéme, qui se retrouve
aussi bien au niveau du systtme oculaire proprement dit qu’au niveau du cerveau. En
raccourcissant de fagon un peu abrupte, le systeéme géniculo-strié du cerveau correspond a la
partie fovéale de la rétine trés dense en récepteurs et permet de percevoir et reconnaitre les
formes, alors que le syst¢me des tubercules quadri-jumeaux correspond a la partie périphérique
de la rétine et permet de percevoir la position des objets et leurs mouvements, ainsi que la

position relative de 1’ observateur par rapport a 1’objet.

Contrairement au systéme des tubercules quadri-jumeaux, le syst¢tme de perception des formes
fait principalement appel au cortex, partie du cerveau supportant les activités cognitives, et
nécessite un apprentissage pour fonctionner correctement. Les expériences de Hirsch et Spinelli
de I’Université Stanford et de Blakemore de I’Université Cambridge en apportent une preuve

spectaculaire :

CREDOC - Département Prospective de la Consommation
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Dans ces expériences, des chatons sont élevés dans un systéme visuel simplifié, réduit, par
exemple a des raies horizontales ou verticales. Au bout de quelques mois, les neurones de leur
cortex visuel, de maniére univoque, ne répondent qu’a des contours possédant la méme orientation
que celle & laquelle ils ont été exposés pendant les premiers mois de leur vie. En faisant varier la
durée, et la situation dans le temps, de la période d’exposition ('animal étant dans I'obscurité le
reste du temps), on constate que la spécificité des neurones corticaux s’établit au cours d'une
bréve période de développement.

Jeannerod (1977)1.

Au dela du stade de la simple perception, le processus de reconnaissance des formes fait appel
au “codage” des formes et a la mémoire a long terme, a la fois pour identifier la forme et la
discriminer par rapport aux formes précédemment connues. Les rdles respectifs du contexte et

de la nouveauté apparaissent ici pleinement.

Cowan (1988) propose une représentation dynamique du systéme permettant de suivre le flux
d'information en fonction du temps plutdt qu'une représentation statique classique en termes de
stocks multiples.

Lorsqu’un stimulus est présenté au sujet, il pénétre d’abord dans un stock sensoriel, qui préserve
au moins certaines de ses propriétés sensorielles durant quelques centaines de millisecondes.
Pendant ce temps, l'information en mémoire a long terme se trouve progressivement activée. Ceci
conduit au codage du stimulus et au stockage a court terme du sous ensemble de codes activés en
mémoire a long terme. Les codes activés qui correspondent aux stimulus qui ont fait 'objet d’'une
habituation restent en mémoire a court terme mais n’accédent pas au champ de la conscience. En
revanche, les stimulus saillants, ceux qui dans la situation ont une signification particuliére pour le
sujet, et dont le modeéle neural est nouveau par rapport aux précédents, sollicitent I'attention du
sujet et sont placés sous le contrdle du processeur central.

Weil-Barais, (1993)2.

Le rdle du contexte rejoint ici les théories gestaltistes anciennes qui soulignent et prouvent
empiriquement que la perception d’une forme n’est pas équivalente a la perception de ses
différents éléments. La perception “globale” d’une forme obéit 2 un certain nombre de lois
expérimentales qui correspondent plus ou moins a I’idée générale du “moindre effort” et de
I’efficacité de ’observateur : “bonne forme”, “proximité”, “similitude”, “bonne continuité”,
“cloture” et “destin commun’.

On ne peut pas souligner le réle du contexte sans rappeler la complémentarité des cinq sens.
Dans le domaine de la consommation, les informations exclusivement visuelles ne sont pas les
plus fréquentes, d’une part parce que I’acte d’achat a souvent lieu en présence de I’objet acheté
et d’autre part, parce que les médias qui transmettent I’information sur les produits sont souvent
a la fois auditifs et visuels. On pourrait penser que la vision joue le role le plus important. Une
étude récente du CREDOC indique cependant que parmi un ensemble de facteurs de la décision

d’achat, I’odeur du produit est plus facilement avouée comme incitatrice que la forme du produit

1 JEANNEROD M., (1977).- “Les deux mécanismes de la vision”, La recherche en neurobiologie.
2 WEIL-BARAIS A., (1993).- L’homme cognitif, P.U.F.

CREDOC - Département Prospective de la Consommation
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ou de son emballage. Si I'importance pour I’achat des différents types d’information varie
considérablement selon les types de produits et notamment entre produits alimentaires et non

alimentaires, ce résultat général est assez inattendu.

Tableau 1: Voici plusieurs raisons d’acheter des produits de consommation.Pour chacune
d’entre elles, dites-moi si vous personnellement, elle vous incite (beaucoup,
assez, un peu, pas du tout) a acheter un produit (en %)

Pas du Ne sait
Beaucoup Assez Un peu tout pas Ensemble

Le produit porte un label de qualité

40,8 30,2 18,8 10,0 0,2 100,0
Le produit a des garanties écologiques

35,8 27,7 24.4 12,0 0,1 100,0
Le produit sent bon 18,5 23,8 26,9 29,2 1,6 100,0
La forme du produit ou de son emballage
vous plait 9,8 17,3 24,1 48,3 0,5 100,0

Source : CREDOC Enquéte Consommation - janvier 1994,

Ce paradoxe peut s’expliquer en partie par la complexité de I’interaction entre la forme du
produit et les attitudes, opinions et représentations du consommateur. D’autre part, la forme du
produit ou sa beauté peut paraitre moins “utilitaire” que son odeur, la sensation au toucher qu’il
procure ou son goft et donc étre moins justifiable ou rationalisable par un discours, méme si les

sensations olfactives ne sont ni plus ni moins subjectives que les appréciations visuelles.

De plus, I’analyse des effets de la perception de la forme sur I’appréciation d’un produit est
rendue encore plus complexe par le fait que I’individu étant un étre unique, toutes les
informations que véhiculent les sens sont mélangées entre elles et & des informations formelles
sur I’ objet (par exemple son nom et plus généralement le champ sémantique associ€ a son nom).
Ce phénoméne est d’autant plus sensible que I’identification de la forme mobilise, on I’a vu, le

systéme cortical au niveau le plus central.

L’expérience de Stroop (1935)!, montre qu’en présentant des noms de couleur écrits avec une
encre de couleur différente, par exemple le mot “bleu” écrit a I’encre verte, le rappel par le sujet
de la couleur de I’encre est perturbé par des erreurs liés au fort impact de I’information lexicale

qui peut écarter I’information visuelle.

1 StrROOP J., (1935).- “Studies Of Interference In Serial Verbal Reactions”, Journal Of Experimental Psychology, n°18.
pp. 624-643.

CREDOC - Département Prospective de la Consommation
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Comme le rappelle Alain Lieury, ’expérience de Bower (1970)! fait apparaitre la meilleure
mémorisation d’associations de mots, par exemple “argent-riviere”, quand le sujet utilise une
image mentale qui intégre les deux mots, par exemple I’image d’“un billet qui flotte sur une

riviere”.

L’image pergue par le consommateur est rarement pure de toute information lexicale (cas des
emballages notamment). De plus, la perception d’une image fait appel & la mémoire de long
terme. Elle est donc au coeur des mécanismes cognitifs. La question de I’interprétation et de la
signification de I’image se pose donc immédiatement.

En résumé, I'image est donc utilisée pour faciliter la manipulation des concepts et,
réciproquement, les concepts viennent interférer avec I’ interprétation des images.

Comment I’image est-elle rattachée a un concept ? La difficulté théorique est maximale a ce
stade. En résumant de fagcon rapide, les sémiologues considérent souvent que I’objet vu, par
exemple tel fer a repasser, peut €tre codé par I’observateur comme un ensemble de traits
pertinents qui lui permet de reconnaitre cet objet comme étant un “fer a repasser”. Ces traits
pertinents peuvent étre la courbure de la poignée, I’angle de la “proue” du fer, le nombre de
boutons apparents, etc. Ce codage peut souligner un certain nombre de traits originaux qui
réveillent I’attention en débanalisant le produit ou bien fait appartenir cet objet a une catégorie
spécifique de fer a repasser, par exemple les fers “professionnels” qui se distinguent par la non-
utilisation apparente de matiéres plastiques.

C’est le cadre théorique que nous retiendrons dans la suite de la recherche.

1 Bower G., (1970).- “Imagery As A Relational Organizer In Associative Learning”, Journal Of Verbal Learning And
Verbal Behavior, n°9. pp. 529-533.
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1.1.2 Les points clés et limites du programme de recherche

Ces informations générales provenant de divers domaines scientifiques, comme la
neurobiologie, la psychologie expérimentale, la psychologie cognitive, la s€émiologie, nous sont
trés utiles pour cadrer ce qui peut étre apporté par notre systeme informatique et ce qui ne peut
pas I’étre. Les quatre types d’enseignements théoriques précédents amenent deux types de

remarques ou de recommandations.

» En premier lieu, 1’ approche “base de données” que nous prenons semble étre confortée sur le
plan théorique par la nécessité absolue de la mémorisation dans la perception des formes, et
donc sans doute dans la création de “nouvelles” formes. On ne crée pas de formes ex nihilo et
rien ne suggere sur le plan théorique que la créativité du designer soit menacée par la mise a
disposition d’un grand nombre de formes anciennes sur lesquelles il puisse s’appuyer, peut étre
davantage pour les contester que pour les copier.

Le rdle du contexte dans la perception des formes devra aussi €tre rappelé par notre application
informatique. On indiquera notamment les catégories de personnes qui utilisent ou émettent des

opinions sur les objets décrits dans la base. On intégrera aussi le son a l’image par

I’intermédiaire des verbatim des réponses aux questions d’opinion posées sur les objets.

» En second lieu, le fait que I’identification et la discrimination des formes soient des opérations
tres évoluées faisant appel a des mécanismes cognitifs trés complexes laisse formuler
I’hypothése que chez I’homme, I’interprétation des formes interfére avec des informations et des
concepts véhiculés lexicalement. 1.’idée de mélanger dans une méme base de données des
images d’objet et des éléments de discours portés sur I’objet semble donc correspondre a des

processus mentaux habituels.

Rappelons pour clore ce chapitre, une limite importante de 1’application développée. La
complexité des processus des interférences image-langage relativise la portée de notre hypothése
d’existence d’une “forme naturelle de 1’objet”, représentation sociale stéréotypique qui peut €tre
appréhendée au moins partiellement par le traitement statistique lexical du discours porté sur
I’objet.

Sans contredire cette hypothése, il ne faudra jamais perdre de vue que le discours porté sur
I’objet a une variabilité inter-individuelle forte. Il fait appel notamment a des expériences

personnelles antérieures de I’observateur. La forme d’un fer a repasser proposé a I’achat pourra
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rappeler celle d’un autre fer a repasser utilisé dans certaines circonstances plus ou moins
agréables, adopté par telle ou telle connaissance avec laquelle I’acheteur potentiel a une certaine
dose d’affinit¢ ou non. Cette dimension individuelle risque d’étre gommée par I’exploitation

statistique.

Mais ce qui nous intéresse ici, c’est de lier des variations réelles de design avec des variations
de discours “moyens” sur ’objet portés par des populations appartenant & des segments
marketing différenciés. L’information que le syst€me peut apporter, c’est par exemple le fait que
les cadres et les diplomés, dans leurs appréciations sur le fromage, sont plus sensibles au
procédé de fabrication artisanal et que telle forme d’emballage traditionnelle en bois leur suggére
cette fabrication artisanale alors que pour d’autres, par exemple les femmes employées, la
fraicheur et le moelleux sont des parametres importants qui peuvent étre suggérés, par exemple,

par un emballage blanc de forme simple.

1.1.3 Face aux difficultés théoriques, une réponse expérimentale

simple

A cause de cette complexité de la genése des liens entre perception de la forme et discours sur
I’objet, les équipes qui s’intéressent a ces problémes dans les entreprises de grande
consommation motivées par le design ont une approche pragmatique, méme si elle s’appuie sur
des éléments théoriques et un tres fort savoir faire. Cette approche pragmatique est basée sur des
expériences quantifiées permettant d’apporter des conclusions treés fines. Par exemple, on
présente plusieurs prototypes de produits & un groupe de consommateurs qui apportent leurs
observations, spontanément ou souvent en remplissant une batterie de questions “fermées”. Ces
questions permettent de recueillir les appréciations relatives a une liste d’items caractéristiques
du produit (praticité d’utilisation, robustesse, simplicité, polyvalence...etc.). Par exemple, on
présentera une quinzaine de fers a repasser qui se distinguent les uns des autres par un nombre
limité de parametres et on demandera si te] ou tel prototype inspire telle ou telle appréciation.
Des méthodes de modélisation statistique comme par exemple 1’analyse conjointe permettent
ensuite de mesurer I’impact d’un parametre de forme ou de couleur ou de texture sur une

appréciation donnée (par exemple la perception de robustesse).

Cette approche empirique des hommes de marketing ne permet pas d’engranger
systématiquement les conclusions des expériences précédentes. En ce sens, elle tranche avec la
recherche plus théorisée des sémiologues de I’'image qui travaillent dans une optique cognitive.
Il s’agit ici de tenter d’automatiser dans des applications industrielles la reconnaissance des

formes.
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Certains des problemes que pose I’analyse automatisée de la reconnaissance des formes sont,
dans une certaine mesure comparables a notre questionnement. Comment telle forme d’objet
peut-elle étre reconnue comme appartenant a tel objet ? Peut-on apprendre & un systéme de
reconnaissance des formes a identifier un objet a partir de certaines caractéristiques qui peuvent
étre objectivés par des systemes de mesure : caractére oblong de I’objet apprécié par le rapport
hauteur sur longueur, présence d’angles aigus ou de courbes de raccordement entre les
différentes surfaces... 7 On voit que ces systémes se compliquent s’ils doivent faire référence a
des contextes complexes. Aujourd’hui en France, un camion se distingue d’une fourgonnette
par une certaine largeur, une certaine hauteur et des dimensions de roue. Demain ou ailleurs, les
criteres de reconnaissance des formes seront différents méme s’ils sont les mémes pour la

plupart des observateurs.

Dans le domaine de la grande consommmation, ce type d’approche est trés complexe a mettre en
oeuvre car elle ne permet pas d’intégrer facilement les variabilités de perception selon les

segments de clientéle.

1.1.4 Une voie intermédiaire : essaver de mieux capitaliser le

potentiel interprétatif des expériences

Dans le cas des attitudes du consommateur vis-a-vis du produit, il y a fort a parier que I’on
n’arrivera que tres difficilement a prévoir que dans telle catégorie de consommateurs potentiels,
par exemple les jeunes diplomés francais habitant en milieu urbain, telle ou telle forme de capot
avant de voiture suggérera davantage la vitesse que telle autre, sans faire d’étude qualitative ou

quantitative expérimentale aupres d’eux.

Il peut €tre en revanche utile d’essayer de stocker les multiples études déja existantes et les
appréciations portées sur plusieurs générations de prototypes. La mise en place d’'une base de
données de liens entre images (ou autres informations sensorielles) et attitudes des
consommateurs vis-a-vis des produits pourrait permettre de formaliser le savoir-faire des

hommes de marketing et de design dans un seul et méme systeme d’information.

Cette voie médiane entre un pragmatisme performant mais peu satisfaisant sur le plan théorique
et le manque de théorie réellement opérationnelle peut s’avérer extrémement féconde car elle
pourrait permettre de révéler des constantes dans les modes de perception et les interactions

entre design du produit et représentations sociales.
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Son coflit économique est relativement faible puisque cette approche ne nécessite pas de créer des
enquétes nouvelles et de recueillir du matériau important. Elle oblige en revanche a développer
un outil informatique souple et ouvert qui permette d’intégrer les différents types d’informations
visuelles ou auditives au discours porté sur le produit. C’est la voie que nous avons privilégiée

dans cette recherche.

Essayons maintenant de situer I'utilisation de cette application informatique dans les différentes

étapes des processus de conception de produit, notamment dans I’interaction marketing-design.
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1.2 CONTEXTE DU DEVELOPPEMENT DE I’APPLICATION

1.2.1 Design et marketing

L'objectif de cette recherche est de créer un outil multimédia qui intégre des données textuelles,
graphiques, sonores et éventuellement des séquences vidéo autour de produits ou d'objets
intéressant les designers. Cet outil informatique joue a sa maniere le rdle d'une vaste
médiathéque informatique censée rassembler, dans sa version idéale, toute I'information
existante autour d'un sujet donné. Comme on se situe dans le cadre de la conception de produit,

le sujet sera un produit qui, par lui-méme ou a travers son emballage, intégre du design.

Pour définir son projet et son cahier des charges, le département de marketing s'appuie sur des
informations économiques et sociologiques: parts de marché, évolution des ventes,
comportements, attitudes et attentes des consommateurs face aux produits existants. Le designer
quant 2 lui nourrit son travail de longues phases de recueil d'informations a partir de divers
supports : textes, images, films... La consultation d'information est au coeur méme du travail
du designer et elle est essentielle a 1'élaboration d'un projet.

La conception d'un produit résulte de la rencontre entre ces deux points de vue : d'un coté des
impératifs techniques et commerciaux, de l'autre la nécessité de créer une forme qui tienne
compte de ces contraintes. Il est donc essentiel que la communication entre design et marketing
soit satisfaisante, c'est-a-dire que ces deux mondes soient étroitement lié€s. L'outil que nous
proposons devra donc méler dans sa conception les deux univers pour pouvoir jouer un role

dans le dialogue entre marketing et design.

Cet outil pourrait intervenir a plusieurs niveaux du processus de fabrication : au moment de la
définition du cahier des charges par les agents de marketing, lors de la conception du produit par
les designers. En un mot il pourrait servir d'outil de communication entre les départements de
marketing et de design. En tant qu’outil de dialogue, il n’est sans doute pas souhaitable qu’il se
substitue au cahier des charges marketing classique. Les informations de type marketing
intégrées a la base de données sont en effet informatives plus que directives. De plus, il n’est

pas prévu d’y intégrer les spécifications techniques en provenance des bureaux d’études.

C'est dans ce but que 1'outil intégre des informations marketing sur la situation du marché et son
évolution, mais aussi des €léments de 1'univers visuel ou sonore du produit. Ainsi, perception
des produits par les consommateurs, résultats d'enquétes quantitatives sur la consommation, sur

les parts de marché de différents produits ... cOtoient des représentations de produits, des spots
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publicitaires, des images sur l'histoire et 'évolution du produit... Se trouvent ainsi réunis dans
un méme espace de perception, le marché et la culture du produit qui sont assez rarement traités
simultanément. La séparation des fonctions de marketing et de design dans I'entreprise tend en
effet a construire deux espaces du produit distincts. Design et marketing forment assurément
deux entités distinctes qui pourtant sont amenées a entretenir des relations étroites puisqu'elles

interviennent toutes les deux dans le processus de création d'un produit.

1.2.2 Informations disponibles pour la maquette

Dans le cadre du contrat de recherche "Qualité pergue, Qualité mesurée"!, nous avions réalisé en
mars 1992 une enquéte auprés de 900 personnes de plus de 18 ans représentatives de la
population frangaise pour mieux comprendre ce qu'était la qualité percue. Nous avions, entre

autres, posé six questions ouvertes autour de la qualité :

“produit de bonne qualité”
“produit de mauvaise qualité”
Sijevous dis ... “fromage de qualité”
“voiture de qualité”

“habitat de qualité”

“banque de qualité” J

quels sont les premiers mots qui vous viennent a 'esprit ?

Les réponses ont été analysées a I'aide de méthodes d'analyse statistique des données textuelles
qui permettent de créer des typologies de réponses (et inférer des typologies de consommateurs)
en fonction du type de discours (des mots employés) & propos d'un théme donné. Toute
typologie est suspecte en ce que les frontieres entre classes sont toujours floues? et qu'une
réponse peut sans peine se situer a l'articulation de plusieurs noyaux de sens. C'est pour cela
qu'au lieu de partir de la typologie des réponses, nous partons d'une représentation de l'espace

des mots en fonction de leur situation dans les réponses.

L'outil statistique que nous utilisons en amont de la maquette réalise une classification

descendante hiérarchique sur les réponses en fonction des mots. A l'issue de cette classification,

I crREDOC (Dépt. Prospective de la Consommation), Les Ateliers-ENSCI, MIND MOVERS (1992).- Comprendre et
évaluer la qualité -. CREDOC , Cahier de recherche, n°39, Paris, décembre.

2 LAHLOU, Saadi, MAFFRE, Joglle , BEAUDOUIN, Valérie (1991).- La codification des objets complexes : réflexions
théorigues et application a un corpus de 8000 produits alimentaires.- CREDOC, Cahier de recherche, n°23, Paris.
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sur le tableau qui croise les mots avec les classes de réponses, on effectue une analyse factorielle
des correspondances. Sur les espaces de projection, la proximité d'un groupe de mots indique
que ces derniers ont été fréquemment associés dans les réponses. Inversement deux mots tres
éloignés I'un de l'autre ont trés peu de chances d'avoir ét€ employés simultanément par les
enquétés.

Le point de départ est donc la représentation spatiale (tridimensionnelle) des mots et de leurs
distances, expression de leurs relations dans les réponses. A chacun de ces mots placés dans
I'espace, peuvent étre rattachées des informations visuelles, auditives, vidéo et autres.

Nous avons utilisé a titre d'exemple les questions ouvertes sur la qualité percue du fromage et

de la voiture.

Nous avons dans un premier temps congu une maquette pour traiter le cas du fromage avec le
logiciel Hypercard sous Macintosh. L'application et le sujet choisi étaient complétement
imbriqués : pour chaque nouveau produit, il aurait fallu recréer une nouvelle application. Nous
avons donc réalisé une nouvelle maquette capable d'accueillir des données textuelles, visuelles,

sonores, ... autour de n'importe quel type de produit.

Cette nouvelle maquette est décrite ci-aprés et présente une possibilit€é parmi d'autres
d'utilisation des systemes de communication multimédia que nous développons. Dans celle-ci,
le point de départ est le discours d'un ensemble de consommateurs & propos d'un produit. On
aurait pu concevoir une autre application ou le point d'entrée soit un réservoir d'images autour
d'un produit ou encore que le mode d'entrée ne soit pas prédéfini. Ici, dans 1'exemple choisi, la
structure du modele est donnée par des méthodes d'analyse des données multidimensionnelles

appliquées a un corpus de réponses a une question ouverte.
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1.3 UNE INTERFACE LOGICIELLE : DE VISU

1.3.1 Présentation de l'idée directrice

L'application DE VISU réalisée par le CREDOC pour la représentation simultanée des
perceptions de la forme et des attitudes a I'égard de I'objet a pour premier objectif d'assurer la
gestion d'une base de connaissances qui contienne les réponses données a une ou plusieurs
questions d'opinion sur divers produits. Les questions, ouvertes ou fermées, peuvent étre
apportées par des individus dont on connait un certain nombre de caractéristiques socio-
démographiques, les résultats d'analyses factorielles exécutées sur ces réponses, ainsi que des

images et des réponses sonores numérisées mises en rapport avec les mots utilisés.

L'application est congue de maniere a pouvoir étre utilisée de fagon simple par un non spécialiste
de linformatique. On accede aux éléments de la base de connaissances par la simple
manipulation de la souris, ces éléments faisant I'objet d'une représentation graphique dans les
espaces géométriques engendrés par l'analyse factorielle, ou "mapping”.

Une premiere maquette de l'application DE VISU a été congue dans un premier temps sur une
station de travail NeXT. Une nouvelle version est actuellement en cours de développement pour
I'environnement Windows (micro-ordinateurs compatibles PC). Les écrans présentés ci-apres
sont reproduits de la version NeXT.

DE VISU a pour objectif de répondre a des questions que peuvent se poser les designers sur les
relations aux objets. Ces questions peuvent étre globales: "Comment s'organisent les
comportements vis-a-vis d'un produit ?", ou encore orientées vers la compréhension d'une
typologie de comportements : "Que pensent les femmes de 40 a 50 ans d'une forme donnée de

fer a repasser ?".

1.3.2_Description des éléments représentés

Les éléments de la base de connaissances inclus dans l'interface DE VISU sont les suivants :
axes principaux de l'analyse factorielle représentée, ensemble des mots utilisés par les
personnes enquétées, données illustratives socio-démographiques, verbatim des réponses des

enquétés a la fois sous forme écrite et sonore, et images (copie d’écran n°0).
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Les axes de 'analyse factorielle peuvent étre représentés ou non par l'interface graphique. Leur
utilité est surtout de pouvoir associer une signification aux directions indiquées dans l'espace
par les techniques classiques d'interprétation des résultats d'analyses factorielles. Les six
premiers axes de I'analyse sont stockés, et par conséquent douze directions peuvent étre ou non
nommeées. Leur représentation est faite par groupe de trois axes, c'est-a-dire que l'utilisateur
"voit" un espace tridimensionnel dont il peut avoir une représentation dynamique en changeant
de point de vue. La représentation qui en est donnée par défaut est bidimensionnelle, ce qui
signifie que le point de vue proposé par défaut a l'utilisateur lui permet d'examiner les plans

factoriels principaux usuels (copie d’écran n°1).

Les mots utilisés par les enquétés sont représentés dans l'espace factoriel grice a leurs
coordonnées calculées sur les axes précédents. Pour affiner l'analyse des résultats, il est
possible de différencier les mots qui ont été trait€s en variables actives lors de l'analyse
factorielle de ceux qui ne 'ont pas été. Les mots sont regroupés par classes de signification, et
on peut représenter les barycentres de ces classes. Lors du démarrage de l'application, la
représentation de ces barycentres et des axes du premier plan factoriel est proposée (copie
d’écran n°2).

Les données socio-démographiques sont traitées de la méme maniere que les mots, c'est-a-dire
que les modalités sont représentées dans l'espace visualisé si l'utilisateur le désire —par
exemple, pour le sexe, deux points seront affichés pour les hommes et les femmes— (copie
d’écran n®3).

Les verbatim des réponses données par les enquétés peuvent €tre stockés et consultés par
l'utilisateur. Il lui est possible d'accéder a l'ensemble des réponses pour une classe de mots
donnée et d'y rechercher des éléments selon différents criteéres de tri. De plus, des réponses
peuvent €tre restituées sous forme sonore griace a des procédés de numérisation de la voix.
Enfin, des images numérisées sont inté€grées dans la base de connaissances et il est possible de

les visualiser griace a l'application (copie d’écran n°4).
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Figure 1: Copie d’écran n°0

Si je vous dis un fromage de qualité, quels sont les premiers mots qui vous viennent al'esprit ?

i
H
i
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Figure 2: Copie d’écran n°l

de Visu 3 Sije vous dis un fromage de qualité, quels sont les premiers mots qui vous viennent a l'espnt ?

e 3 S B, S A 5 3 A 73 Y ST

Tradition

lergiques

T
i llustratives
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Figure 3 : Copie d’écran n°2

| de Visu Sije vous dis un fromage de qualité, quels sont les premiers mots qui vous viennent al'espnt ?
—

e s 3 050550 5 0 S0 KT

.Fromages_artisanaux .quaite+
.naturel+

.fabrication

.francais+ -faighg*

.Saveur_fraicheur_fabrication
.marque+

.aspdelr

pate+ PrESEN B

.N_aime_pas_le_fromage
.Bien_conservé_pas_pasteurisé

.Noms_de_fromage
.Le_pnx

.Godt_et_consistance
.Crémeux_frais_a_point

.La_juste_mesure_-pas_trop
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Figure 4 : Copie d’écran n°3

 de Visu Sije vous dis un fromage de qualité, quels sont les premiers mots qui vous viennent a I'espnt ?

T e 5 30 3T B B 3060 0 S 35005301 6 S0 8 SS90 X

.Saveur_fraicheur_fabrication .retraités
.agriculteurs
.La_juste_mesue_-pas_tro

.employés

.cadres_et_prof_libérales
.Noms_de_fromage
.N_aime_pas_le_fromage
.artisans_commergants
.Golt_et_consistance . ik
.autres_inadlifs .Bien_conservé_pas_pasteurisé

.Fromages_artisanaux
«ouvriers

~Sludanis : '-Wﬁmem ediaires

.Crémeux_frais_a_point

Hustratives
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Figure 5: Copie d’écran n°4

I de visu PSR b e Si je vous dis un fromage de qualité, quels sont les premiers mots qui vous viennent al'esprit ?
: . oo .

T . 5 7 R 333 XS e

Catégones X i | . £ ’ 6Ho n

hasteurisé
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1.3.3 Intégration des éléments de la base de connaissance

DE VISU permet de gérer, outre la représentation graphique des éléments décrits
précédemment, les liaisons entre ces éléments. Un fichier de forme trés simple permet de gérer
ces liaisons et par conséquent de créer trés simplement autant de représentations d'objet que 1'on

veut.

Les mots d'une classe peuvent étre affichés en cliquant sur le barycentre de celle-ci. Ensuite,
chaque mot peut €tre associé a une image, et aussi a une réponse sonore. L'utilisateur peut
accéder a 1'un ou l'autre en cliquant sur le mot (il est possible de contrdler le média intéressant a
un moment donné, et donc, par exemple, de n'obtenir que I'image lorsqu'on clique sur le mot).

Une autre maniere d'accéder aux mots d'une classe consiste a les sélectionner dans un menu de

la fenétre de I'application prévu a cet effet.

De la méme maniére, un menu est construit pour permettre d'afficher les variables socio-
démographiques souhaitées par l'utilisateur. Il serait de plus possible d'illustrer un mot ou une
classe donnée par les modalités des variables socio-démographiques les plus "proches" de ce

mot.
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1.4 EVALUATION DE LA PREMIERE MAQUETTE

Une fois la maquette réalisée, I'objectif d’une seconde étape était de la présenter a des personnes
susceptibles d'étre intéressées dans leur travail par ce type d'outil. Nous avons construit deux
grilles pour les entretiens semi-directifs qui figurent en annexe. L'une est destinée aux
intervenants de la branche marketing, 1'autre a ceux du design. Elles prennent en compte les

différences de situation de ces deux disciplines dans le processus de conception d'un produit.

Ces présentations, qui sont encore en cours, ont eu plusieurs effets: elles ont permis
d'améliorer sensiblement la maquette, de comprendre comment elle pouvait s'insérer dans le
processus de conception et de réalisation dun produit et enfin, plus généralement, de mieux
comprendre les divers types de relations entre le monde du marketing et du design. En
particulier, elles ont permis de mieux comprendre les attentes de l'utilisateur potentiel en matiere

d'information.

Il est apparu de maniére trés claire au cours des premiers entretiens que les designers €étaient tres
sensibles aux aspects formels de 1'outil informatique, qu'ils se 1'appropriaient et proposaient de
nombreuses améliorations. L'outil était observé, manié et commenté en vue d'une utilisation
éventuelle. En revanche, les responsables de marketing a qui la maquette a ét€ présentée n'ont
fait que trés peu de commentaires sur l'outil lui-méme, sans doute parce que celle-ci avait déja
été modifiée en fonction des conseils des designers et qu'elle était donc déja beaucoup plus

aboutie.

1.4.1 Premiéres modifications dues aux attentes des designers

La maquette a donc beaucoup évolué depuis sa premicre version. Outre les changements
matériels (passage de 1'environnement Macintosh a I'environnement NeXT puis Windows), les
améliorations techniques (introduction des images, puis du son), la présentation de la maquette
s'est améliorée en fonction des conseils que nous ont donnés des designers (Fabienne Cammas
de Plan Créatif et Francois Jegou de Dalt), qui en tant qu'utilisateurs potentiels ont explicité
leurs attentes face a cet outil. Globalement leurs conseils ont eu pour effet de structurer

davantage l'espace des mots.

Il est apparu que la manipulation d'un nuage de mots dans un espace multidimensionnel n'était

pas intuitive. Les différentes dimensions spatiales n'ont pas toujours une signification évidente
p J
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pour lutilisateur. Nous avons donc veillé & donner un sens a chacune des projections
factorielles.

Ensuite, plutdt que de présenter directement le nuage de mots, il a paru plus opportun d'accéder
a un espace de mots pré-structuré. En effet, comme I'analyse factorielle se fait sur la base d'une
classification, chacun des mots appartient prioritairement a une classe. On peut maintenant, des
l'ouverture, visualiser la position des classes les unes par rapport aux autres ainsi que les noms
de ces derniéres, qui résument leur contenu sémantique. Cela permet d'avoir d'emblée les
grands noyaux de la représentation et leur proximité. Ensuite, pour chaque classe on peut
accéder a l'ensemble des mots qui sont les plus caractéristiques. L'exploration du nuage de
points se fait donc d'une maniere progressive en explorant un a un chacun des noyaux, moyen

simple pour avoir ensuite une vision d'ensemble satisfaisante.

Un autre conseil dont nous avons tenu compte concerne les variables illustratives. En effet, les
classes de réponses sont plus ou moins caractéristiques de certaines catégories de la population.
Grice a l'enquéte, nous disposions de nombreuses données socio-démographiques qui peuvent
étre projetées comme variables illustratives sur l'espace des mots. Pour faciliter la
compréhension, il est plus agréable a l'utilisateur de pouvoir examiner un par un chacun des
criteres socio-démographiques : étudier l'incidence de 1'dge sur les réponses, puis celle du

sexe, de la catégorie socio-professionnelle...

1.4.2 Deuxieme évaluation de la maquette

Une fois que ces améliorations ont été prises en compte, nous avons présenté la maquette :

- au responsable des études de marché d’un constructeur automobile (entreprise A) ;
-2 des experts marketing et design d’une grande entreprise qui travaille en architecture

intérieure (entreprise B).

Il est & noter que rares ont été les commentaires sur 1'aspect formel de la maquette, elle semble
avoir été acceptée comme telle. Les entretiens ont trés vite tourné autour des relations entre
design et marketing et, plus spécifiquement, la place qu'occupe le design dans la conception de

produit du point de vue du marketing.

L'optique de ces deux départements est sensiblement différente et cela est sans doute di a la
nature du produit congu. Dans l'automobile, l'image (le design) est essentiel puisque c'est en
partie lui qui détermine l'acte d'achat. En revanche, pour I'architecture intérieure, I’ergonomie

I'emporte sur les aspects visuels. La fidélisation de la clientéle utilisatrice de I’architecture
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intérieure étant l'objectif premier, le confort prévaut de maniére absolue sur la beauté ou

I’originalité de la forme.

Ces optiques assez différentes expliquent sans doute le fait que les relations entre design et
marketing au cours du processus de fabrication soient sensiblement différentes dans ces deux

entreprises.

Dans l’entreprise A, le département de design est intégré et travaille en collaboration étroite avec
le marketing par I'intermédiaire du chef de produit!. Le processus de conception d'un nouveau
modele peut se décrire comme suit : enquéte d'attitude auprés de consommateurs, définition
d'un cahier des charges, réalisation de maquettes, sélection de celles qui respectent le mieux le
cahier des charges, tests de ces derniéres maquettes auprés de consommateurs. Il y a donc des
allers-retours nombreux entre design et marketing. Il faut surtout noter que les designers ont
connaissance de toutes les enquétes et du cahier des charges et qu'ils sont donc trés sensibilisés

aux attentes des consommateurs.

Dans l'entreprise B, en revanche, la fonction de design est extérieure & l'entreprise. Elle est
confiée a un designer indépendant de I'entreprise dont la démarche artistique est reconnue. Le
département de marketing fournit au designer des cahiers des charges trés précis, et ce dernier
fait de nombreuses propositions qui ne respectent pas toujours le cahier des charges. C'est a
nouveau le département de marketing qui retravaille sur ces propositions pour qu'elles

respectent les contraintes ergonomiques.

La présentation de la maquette a suscité des réactions assez différentes de la part des

représentants marketing des deux entreprises précitées.

Le représentant de l'entreprise A était intéressé par l'outil mais considérait que ce type
d'informations circulait déja dans son entreprise entre les départements de design et de
marketing. En effet, dans l'entreprise A, la collaboration entre ces deux départements est trés
étroite, les designers prennent connaissance de toutes les enquétes effectuées auprés de
consommateurs tout au long du processus de création. L'outil ne parait donc pas indispensable

puisqu'il y a déja une forte imbrication entre les départements.

1 Cette appellation est ici impropre car le produit n’est pas encore défini, il s’agit plutdt d’un chef de projet.
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Cependant pour l'entreprise A, la maquette présente, par rapport a l'existant, un certain nombre

d'avantages que nous présentons approximativement par ordre croissant d'importance :
p

- les discours du consommateur peuvent étre aussi bien retransmis a l'aide d’enregistrements
qu'accessibles sous forme écrite. Généralement, les enquétes sont retranscrites, ce qui entraine
souvent des pertes importantes au niveau de la signification. L'enregistrement améliore la

qualité de l'information disponible ;

- la maquette s'appuie sur l'analyse automatique de questions ouvertes, technique qui n'est pas

utilisée couramment dans le département marketing de l'entreprise ;

- I'outil intégre dans un systéme unique des informations de natures diverses, provenant de

sources distinctes : enquétes, recherches documentaires... ;

-il permet de capitaliser dans un espace unique l'ensemble des études réalisées par
l'entreprise : c'est un moyen pour enrichir la mémoire de l'entreprise et donner facilement

acces a l'historique des différents processus de conception-développement.

Pour I'entreprise A, l'outil est dans la continuité des activités de communication entre le design

et le marketing.

Pour l'entreprise B, on a vu qu'il n'y avait pas de coopération suivie entre le design et le
marketing. L'entreprise fait confiance & la capacité créative de son designer externe et lui
communique I’information sur le point de vue du consommateur par le cahier des charges. Une
fois que les premiers prototypes et maquettes sont réalisés, le designer n'intervient pas au cours
des études qualitatives aupres des utilisateurs. Le systeéme informatique fabriqué n'a donc pas a
priori sa place dans le dialogue entre design et marketing, mais il pourrait étre d'une aide
précieuse au moment de la réalisation du cahier des charges. Le département marketing
souhaiterait avoir plus d'informations sur les modes de vie des consommateurs, non seulement
A travers une description des styles de vie mais aussi avec des représentations visuelles de
l'univers de I'individu. Les représentants de l'entreprise B ont paru particulierement préoccup€s
par la question du lien entre le mot et I'image. A ce propos, pour mieux connaitre les golts des
consommateurs, ils souhaiteraient pouvoir proposer aux consommateurs de reconstituer a partir
de différentes gammes d’objets 'aménagement idéal, c’est-a-dire la combinaison d’éléments
visuels qui correspond le mieux a leur perception de l'esthétique et du confort. C'est un moyen
de créer des liens entre images, un peu comme pour reconstituer un puzzle d’images allant bien

les unes avec les autres.
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Nous allons maintenant poursuivre ces entretiens auprés de représentants du design et du
marketing. Parallelement, une enquéte en grandeur nature est prévue avec un constructeur
automobile. Elle permettra d'établir des correspondances entre le discours des consommateurs et
des modeles spécifiques d'automobile et d'enrichir l'outil avec des éléments de la culture du

produit. La question :

En voyant cette voiture, quels sont les cing adjectifs qui vous viennent a I'esprit ?

sera posée a propos de quatre ou cinq modeles de voiture a un échantillon de 350 enquétés.
Nous devrions par ce biais mieux comprendre a travers des objets précis le lien entre le discours

et la représentation visuelle.

1.5 CONCLUSION

Les évaluations de I’application informatique DE VISU n’étant pas encore terminées, il est peut-
étre trop tot d’en tirer des conclusions définitives. Il semble cependant que la capitalisation de
I'information marketing et design que permet cette application est un point fort unanimement

reconnu correspondant réellement a un besoin des entreprises.

Les opinions sur les modalités pratiques d’entrée dans cette base de données et sur la
présentation de I’interface de consultation sont encore trop divergentes pour que 1’on puisse les

synthétiser.

Sur le plan théorique, I'impossibilité de réaliser sur des bases théoriques des liens entre le
design d’un objet et les attitudes a I’égard de cet objet semble couramment admise. Notre option
empirique semble pour I’instant validée par les entreprises qui ont testé I’application, méme si le
risque de ne pas stimuler la créativité du designer a été parfois évoqué. Il reste donc a tester

I’application par des données d’enquéte en grandeur réelle.

La participation d’un industriel a une enquéte nouvelle étant acquise, nous pourrons commencer
cette derniére phase de la recherche aprés la phase de recueil de I’information, c’est-a-dire a
partir de I’ét€ 1994,
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2. ENQUETE QUANTITATIVE SUR LA PERCEPTION DU DESIGN DES
OBJETS : UN TEST SUR CINQ VOITURES
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2.1 QUALIFIER UNE VOITURE - ANALYSE LEXICALE D’UN CORPUS DE
VERBATIMS ASSOCIES A CINQ VOITURES

2.1.1 Introduction

Cette étude a été réalisée pour la Direction du Produit de RENAULT dans le cadre du projet

de recherche “Design et Forme Naturelle de 1'0Objet”.

2.1.1.1.1 Le contexte

Dans une premiére phase du projet, le CREDOC a présenté I’application interactive DE VISU
pour la représentation simultanée des perceptions de la forme et des attitudes a '€gard de
I'objet a des experts de RENAULT.

La Direction du Produit d¢ RENAULT a été intéressé€e par cette application et a mené une
enquéte auprés de 324 personnes qui consistait a apprécier cinq voitures de différents
constructeurs, quatre voitures existant sur le marché et un prototype RENAULT.

1l était demandé a chaque personne interrogée d'associer cinq adjectifs a chacune des voitures

présentées.
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2.1.1.1.2 Les données

Le premier fichier fourni par RENAULT se présentait sous la forme suivante :

Extrait du fichier des verbatims

N°int{ Voiture | 1er adjectif 2e adjectif 3e adjectif 4e adjectif 5e adjectif
153 R Espace Compact Plaisante Belle
153 L Solide Plaisante Compacte Belle
153 C Petite Compact Solide Fiabilité
153 N Compacte Solide Fiable Laid Pas terrible
153 P Ronde Agressive Pas belle
197 L Classique
197 R Rigolote
197 P Originale Rigolote Expressive
197 N Banale
197 C Moche Vieillotte
176 C Sportive Jeune Sécurisante
176 L Equilibrée Sportive Compacte Ronde
176 R Sportive Jeune Elégante Belle
176 P Sportive Jeune Elégante Rassurante
176 N Sportive Robuste Equilibrée Stre

Par ailleurs, un second fichier, fourni également par RENAULT, nous donne, pour chaque

enquété, ses caractéristiques socio-démographiques (sexe, dge, niveau d'étude, CSP, nombre

d'enfants, niveau de revenus) ainsi que la note qu'il attribue a chacune des voitures et un

classement de 1 2 5 des cinq voitures (1 étant attribuée a la voiture préférée, 5 a la voiture la

moins appréciée).
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Le tableau suivant nous donne les voitures les plus souvent mises en premiere et derniére

position dans le classement ainsi que les notes moyennes de chaque voiture :

Les préférences

Premiere Derniere Note moyenne

position position sur 10
Voiture C 3,1% 58,4 % 4,2
Voiture L 354 % 10,9 % 7,0
Voiture N 22,7 % 12,1 % 6,5
Voiture P 17,1 % 14,6 % 5,9
Voiture R 21,7 % 4,0 % 6,9

Guide de lecture : 3,1 % des personnes interrogées lors de I'enquéte placent
en premigre position la voiture C. Elles sont 58,4 % a la placer en derniére
position.

Il apparait trés nettement que la voiture C, avec la note moyenne la plus basse et placée en
derniére position par une majorité de personnes, est la voiture la moins appréciée des cinq
voitures présentées. La meilleure note est attribuée a la voiture L suivie de trés pres par les

voitures N et R.

Pour des raisons de confidentialité, les voitures sont repérées par des lettres dans le fichier des
adjectifs et par des numéros dans le fichier des variables socio-démographiques. La
correspondance entre lettres et numéros a pu étre mise en évidence au regard des réponses,

classement et notes attribuées :

C <> 1
L <> 2
N <> 3
P <> 4
R <> 5

Dans la suite, pour plus de clarté, nous ne conserverons que la nomenclature en lettres dans

les interprétations.
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2.1.2 Analyse globale

2.1.2.1 Le corpus des adjectifs cités

Le corpus global a été constitué de I'ensemble des réponses concernant les cing voitures. Les
locutions ou groupes de mots ont été volontairement pris en compte dans leur globalité (ajout
de '_' entre les mots). Cette modification permet en particulier de garder la distinction entre

les idées opposées : originale/ pas_originale, sécurisante/pas_de_sécurité, ...

Extrait du corpus :
*xx%x *100 *C *voitl_2 *voith_1 *sexe 2 *ageit 4 *etcv_1l *cspc_3
*nbfoy 3 *nbenf_ 2 *nivetu_ 3 *rev_3
rétrograde dépassée pas_de_sécurité légére fragile
*%x%k%x *]100 *L *voitl 2 *voit5_1 *sexe 2 *ageit 4 *etcv_1 *cspc_3
*nbfoy 3 *nbenf_ 2 *nivetu 3 *rev_3
classique discréte élégante sérieuse racée
**xx*x *100 *N *voitl_ 2 *voit5_1 *sexe 2 *ageit 4 *etcv_1 *cspc_3
*nbfoy 3 *nbenf_2 *nivetu_3 *rev_3
intérieur réduit mastoc novatrice moderne jeune
*x*x* *100 *P *voitl 2 *voit5_1 *sexe 2 *ageit_4 *etcv_1 *cspc_3
*nbfoy 3 *nbenf_2 *nivetu_3 *rev_3
rigolote futuriste jeune aérodynamique originale
*xx%x *100 *R *voitl_2 *voit5_1 *sexe 2 *ageit_4 *etcv_1 *cspc_3
*nbfoy 3 *nbenf_2 *nivetu_3 *rev_3
aérodynamique moderne jeune sympathique rapide

Dans cet extrait nous avons les réponses du centiéme individu interrogé concernant dans
I'ordre la voiture C, la voiture L, la voiture N, la voiture P et la voiture R. Les variables
étoilées concernent les caractéristiques socio-démographiques. Nous avons construit par
ailleurs deux nouvelles variables, la voiture préférée et la voiture la moins aimée a partir du
classement des cing voitures : dans notre extrait, voit/_2 signifie que I'individu n°100 préfere
la voiture n°2 (ou voiture L) et voit5_1 signifie que la voiture la moins aimée est la voiture

n°1 (ou voiture C).

L'analyseur lexical travaillant sur des mots ayant une fréquence supérieure ou égale a 4, nous
avons réalisé un travail de "correction synonymique" afin d'éviter qu'un mot, proche d'un

autre mais n'apparaissant que deux fois, ne participe pas a l'analyse.
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Les modifications importantes sont les suivantes :

Mot d'origine Choix de Mot d'origine Choix de
remplacement remplacement
disharmonieuse pas_harmonieuse peu_ as_
inconfortable pas_confortable assez_ '’ (rien)
inélégante pas_€légante plutdt_ '* (rien)
inesthétique pas_esthétique pour_la_ville citadine
pas_d'esthétique pas_esthétique presque__ "' (rien)

as_d'originalité

pas_originale

sans_personnalité

pas_de_personnalité

rien_d'innovant

pas_innovant

sans_originalité

pas_originale

N

agréable_a_l_oeil

agréable_au_regard

sans_classe

pas_de_classe

agréable_a_regarder

agréable_au_regard

sans_harmonie

pas_harmonieuse

beauté belle sans_style pas_de_style
bizarroide bizarre simplicité simple
anglaise britannique silence silencieuse
classicisme classique sobriété sobre
du_déja_vu déja_vue stabilité stable
habitabilité habitable toute_petite petite
inharmonieuse pas_harmonieuse trés_ "' (rien)
insécurisante pas_de_sécurité ville citadine
légérement_ "' (rien) un_peu_ "' (rien)
mapniabilité maniable mal_équilibrée pas_é€quilibrée
manque_d'originalité pas_originale mal_finie pas_finie
manque_de_féminité pas_féminine japonisante japonaise
manque_de_personnalité | pas_de_personnalité commence_a_se_démoder | démodée
nervosité nerveuse déja_dépassée dépassée
non_finie pas_finie pas_sécurisante pas_de_sécurité

non_pratique

pas_pratique

_pas_nouvelle

pas_innovante

Avec ce travail de synonymie, nous limitons I'appauvrissement que subit le vocabulaire. Le
corpus est alors constitué de 6 715 occurrences de mots ou expressions (N : Nombre
d'occurrences) correspondant a un dictionnaire de 730 mots ou racines de mots (V : nombre
de mots). Le nombre moyen de citations de chaque mot utilisé (le rapport N/V) est de 9,2. Ce
rapport est relativement petit au regard d'autres analyses réalisées au CREDOC sur des corpus

de taille similaire. Nous sommes donc en présence d'un texte riche.
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Le pourcentage d'hapax (mots n'apparaissant qu'une seule fois dans le texte) est également un
bon indicateur pour caractériser les textes : dans notre corpus, la moitié des vocables (49,6 %)

sont des hapax (apparition unique dans le texte).

Les fréquences de 1 a 3 représentent 70,1 % du vocabulaire et 10,6 % du corpus, ce qui
correspond assez bien aux résultats obtenus sur d'autres corpus. Et pourtant, ce corpus est tres
particulier puisqu'il n'est constitué que d'adjectifs : il n'y a aucune structure de phrase, et

aucune autre catégorie grammaticale (nom, verbe, articles, adverbes, etc.) n'est représentée.

Afin de faire une analyse en connaissance de cause (on sait ici que 1'on ne travaillera que sur
30 % du vocabulaire mais sur 89,4 % du corpus), la distribution des fréquences de mots et la
richesse du vocabulaire (riche non en signification mais en taille de vocabulaire utilis€) sont
depuis longtemps considérées comme des indicateurs pertinents pour la caractérisation des

textes! .

1 BEAUDOUIN, Valérie, HEBEL, Pascale (1994).- Avancées en analyse lexicale -. Paris, CREDOC, Cahier de
recherche, n°61, Département Prospective de la Consommation.
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Une premiére étude du vocabulaire le plus souvent utilis€ dans les réponses permet une

premiere analyse du discours :

Fréquence Mot Fréquence Mot Fréquence Mot
200 | petit+* 100 | futur+ 69 jolie
178 classique 93 agréable 69 race+
177 rond+ 88 modern+ 65 dynamique
167 original+1 86 sportive 63 slire+
152 compact+ 84 solid+ 62 équilibrée
152 pratique 83 amus+ 61 rapid+
146 banale 82 belle 60 nouv+
138 sympathique 79 laide+ 59 innov+
136 lourde+ 78 trapue+ 56 élégant+
133 spacieuse 75 nerveuse 56 féminine
120 confort+ 75 robuste+ 51 citadine
114 jeune+ 73 fiabl+ 51 sécur+
113 maniabl+ 69 aérodynamique 50 simpl+

On note une majorité d'adjectifs positifs, dans le sens d'une appréciation positive des voitures.
Seuls les adjectifs négatifs banale, lourde+, laide+ sont cités plus de 50 fois. Il n'y a aucune

formule négative du type 'pas_xxx' parmi les mots les plus souvent utilisés.

L'adjectif petit est I'adjectif le plus utilisé par nos répondants. Cependant, a ce stade, on ne
peut savoir s'il est associé a une seule voiture par l'ensemble ou presque des personnes
interrogées, ou s'il est associé indifféremment aux cinq voitures, ce qui laisserait penser que

celles-ci sont sensiblement de méme taille.

Il faut enfin noter la diversité des perceptions dans l'appréciation d'une voiture. En effet, les
adjectifs cités concernent tout a la fois I'esthétique, les performances (maniabl+, nerveuse,

dynamique, rapide), l'intérieur (confort+) ou autre (s€cur+).

* - . s .. . . Py - -
Le signe + indique que différents mots ou formes conjuguées des verbes ont été regroupés selon une racine

commune.

' Le mot pas_original n'est pas comptabilisé ici.
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On peut observer dans le tableau suivant que les mots les plus utilisés pour qualifier chaque
voiture sont nettement différents. Cela montre encore une fois la diversité du vocabulaire

suscitée par l'observation de chaque voiture.

Mots les plus utilisés
petite (105), ronde (77), banale (41),
Voiture C compact (39), laide (36), lourde (33),
amusante (26), classique (24)
confortable (33), fiable (32), agréable (31),
Voiture L équilibrée (27), shre (25), belle (25),
sympathique (25), spacieuse (24)
lourde (45), originale (45), spacieuse (44),
Voiture N compacte (38), pratique (32), moderne (31),
sympathique (30), confortable (27)
originale (76), futuriste (55), ronde (45),
Voiture P lourde (32), spacieuse (31), petite (28),
nouvelle (26), moderne (24)
pratique (46), ronde (43), sympathique (41),
Voiture R maniable (36), jeune (35), confortable (34),
compacte (32), spacieuse (31)

() : fréquence. Exemple : l'adjectif petit a été utilisé 105 fois pour qualifier la voiture C.

En complément de cette analyse, il est possible de voir quels sont les mots caractéristiques de
chaque voiture, c'est-a-dire quels sont les mots significativement les plus employés pour
décrire une voiture. La notion de significativité est totalement différente de la notion de
fréquence, c'est-a-dire qu'un mot caractéristique d'une classe n'est pas forcément un mot de

fréquence élevée dans cette classe! .

Les résultats fournis par I'analyseur lexical sont donnés sous forme d'un tableau donnant d'une
part les mots caractéristiques? mais également les mots significativement peu employés — les

anti-mots caractéristiques — pour décrire la voiture :

1 Un mot M sera significativement plus employé pour la voiture V si la part Py de réponses contenant le mot M
dans I'ensemble des réponses concernant la voiture V est supérieure a la part P des réponses contenant le mot M
dans I'ensemble des réponses — toutes voitures confondues —. On teste 'hypothése nulle Py = P avec un test du
Chi2. Si le Chi2 calculé est supérieur a la valeur du Chi2 a 1 %, on refuse 'hypothése nulle.

2 Les mots sont donnés dans I'ordre de significativité (valeurs du Chi2 décroissantes).
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Voitures et vocabulaire

Mots caractéristiques Anti-mots caractéristiques
Ens. des Ens. des
réponses réponses
petite 323 % 12,4 %
ronde 23,9% 11,0 % | spacieuse 0,9 % 8,3%
rétro 4,7 % 1,2 % | futuriste 0,9 % 6.2 %
Voiture C démodée 5,3 % 1,6 % | belle 0,6 % 51%
laide 11,2 % 4,9 % | confortable 22 % 7.4 %
vieille 6.8 % 2,5 % | aérodynamique 0,3 % 4,3 %
enfantine 2,8 % 0,7 %
classique 339 % 11,0 % | originale 0,6 % 104 %
équilibrée 8,4 % 3,8 % | ronde 1,6 % 11,0 %
Voiture L fiable 10,6 % 4,5 % | futuriste 0,3 % 6,2 %
banale 16,5 % 9,1 % | petite 4.3 % 124 %
sobre 6,2 % 2,5 % | lourde 31 % 8,4 %
amusante 0,9 % 52 %
carrée 43 % 1,6 %
lourde 14,0 % 8,4 % | ronde 1,6 % 11,0 %
Voiture N spacieuse 13,7 % 8,3 % | classique 4,7 % 11,0 %
massive 3,4 % 1,3 % | petite 6,5 % 12,4 %
modemne 9,6 % 5.5 %
futuriste 17,3 % 6,2 % | classique 0,6 % 11,0%
originale 239 % 10,4 % | banale 1,5 % 9,1%
Voiture P nouvelle 9,0 % 3,7% | pratique 43 % 9.4 %
bizarre 6,5 % 2,3 % | simple 0,6 % 3,1%
globuleuse 1,9 % 0.4 %
courante 1,2 % 0,2 % | laide 1,9 % 49 %
Voiture R maniable 11,8 % 7,0 % | puissante 0,6 % 2,9 %
élancée 4,7 % 2,2 % | bizarre 0,3 % 23%
pratique 14,3 % 9,4 % | démodée 0,0 % 1,6 %
nerveuse 8,1 % 4.7 %

Guide de lecture : 32,3 % des réponses concernant la voiture C contiennent le mot petit ; 12,4 %
des réponses concernant I'ensemble des voitures contiennent le mot petit.
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2.1.2.2 Latypologie générale des réponses par l'analyse lexicale

Méthode de classification

La méthode d'analyse lexicale permet de découper chaque texte en divers
fragments (dans notre cas, les réponses de chaque individu constituées de cing
adjectifs sont courtes, celles-ci ne forment donc qu'un unique fragment). Ces
fragments sont ensuite regroupés dans des classes par une méthode de
classification statistique particuliére : I'ensemble des énoncés est d'abord
segmenté en deux classes maximisant les différences de répartition du
vocabulaire. Autrement dit, chaque classe est aussi homogeéne que possible en
terme de vocabulaire employé, alors que les distinctions entre les deux classes
sont aussi marquées que possible. La plus grande des classes restantes est a son
tour segmentée, etc.. L'algorithme s'arréte une fois que le nombre total de classes
désiré est obtenu. Un calcul de stabilité permet de ne retenir que les classes
stables. Chacune de ces derniéres est ensuite décrite de différentes manieres :
vocabulaire spécifique, énoncés caractéristiques, segments de texte répétés, etc..
Ainsi, chaque classe identifiée est caractérisée par un "univers lexical” bien
spécifique. Par cette méthodologie, il est possible de mettre en €vidence sans
pré-catégorisation, les différentes dimensions de la représentation sociale d'un

objet ou d'un concept.

A partir de notre corpus global, I'analyse lexicale a regroupé en huit classes distinctes les
réponses selon un pdle négatif et un pdle positif! . Nous présentons ci-apres l'arbre des classes

obtenues :

1 Au total, 1374 réponses sur 1611 ont été classées. Les réponses trop courtes (constituées de moins de trois
adjectifs de fréquence > 4) sont automatiquement éliminées de l'analyse.
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Figure 1 : Perceptions et voitures
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L'analyse lexicale permet de séparer dans un premier temps les réponses négatives des
réponses positives. On retrouve ce que l'on avait percu a travers I'étude du vocabulaire : une
présence moins importante de réponses négatives : un quart des réponses concernant les cing
voitures correspond a des représentations négatives des voitures. Cependant, ce ne sont pas
toujours les mémes raisons qui vont amener une personne a apprécier ou déprécier une

voiture. L'analyse permet de nuancer les perceptions qu'elles soient négatives ou positives.
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2.1.2.2.1_Les perceptions négatives

e Les individus interrogés trouvent parfois une des voitures banale, démodée et vieille
(9 % des réponses classées soit 128 réponses). Les mots caractéristiques des réponses
regroupées dans cette classe sont en effet : banale (cité 80 fois dans les réponses regroupées ici),
vieille (31), dépassée (17), démodée (19), pas_originale (10), ordinaire (13), conventionnelle (10)

et les réponses caractéristiques sont :

banale ordinaire déja_vue triste fade

vieille ancienne ringarde démodée passée

ancienne passéiste banale ordinaire vieillotte

banale vieillotte dépassée molle sans_intérét

classique conventionnelle démodée banale impersonnelle

On peut remarquer 2 ce stade de 1'analyse que les personnes utilisent souvent des synonymes
dans les réponses et ne cherchent pas a varier les points de vue. IlIs chercheront plutdt a

préciser une idée grice a plusieurs mots synonymes ou proches.

L'analyse lexicale permet par ailleurs de mesurer les liens significatifs entre une
représentation sociale d'un objet (le discours a propos de l'objet) et les caractéristiques socio-
démographiques ou autres. Autrement dit, elle permet de répondre a la question : "qui a le

plus cette perception négative d'une ou plusieurs voitures ?".

Dans notre analyse globale, nous pouvons voir d'une part le type de personnes qui se
caractérise le plus par ce discours négatif évoquant la banalité et le caractére dépassé de la
voiture, mais également voir & quelle voiture ce discours est typiquement et significativement

attribué.

Les résultats sont présentés dans le tableau suivant :
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Premiére perception négative de la voiture

Voiture banale, modéle dépassé Ensemble

Voiture L 38,3 % 20,0 %

Voiture C 35,9 % 20,0 %

Voiture Voiture R 15,6 % 20,0 %

Voiture N 6,3 % 20,0 %

Voiture P 3,9 % 20,0 %

TOTAL 100,0 % | 100,0 %

Voiture préférée Voiture P 24,2 % 17,1 %
Voiture la moins préférée Voiture L 15,6 % 10,2 %
Caractéristiques De 55 a 65 ans 12,5 % 8,1 %
socio-démographiques | Niveau d'étude primaire 8,6 % 4,7 %

Guide de lecture : 35,9 % des réponses regroupées dans cette classe concernent la voiture C. Les
réponses pour chaque voiture forment 20 % du corpus — c'est-a-dire 20 % des réponses —.

Que nous dit ce tableau ? C'est typiquement aux voitures C et L. que s'applique ce reproche de
banalité et de manque de nouveauté. Mais attention, cela ne signifie pas que seules ces
voitures se voient attribuer d'un tel type de réponses. Simplement les réponses de cette
premiere classe sont significativement plus fréquentes! parmi les réponses concernant les

voitures Cet L.

Par ailleurs, les personnes employant ces adjectifs sont significativement plus nombreuses
parmi les 55-65 ans et les personnes ayant un niveau d'étude primaire. Enfin, ce sont surtout
des personnes qui préférent la voiture P et qui placent en derniére position, on ne s'en

étonnera guere, la voiture L.

1 Au sens du test du Chi2.
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e Certaines voitures inspirent brutalement la laideur et la lourdeur. 15 % des réponses

classées (soit 208 réponses) vont dans ce sens. Les mots caractéristiques de cette classe sont

les suivants : laide+(cité 55 fois dans les réponses regroupées dans cette classe), lourde (64), molle (23),
moche (21), trapue+ (34), ramassée (14) ... C'est donc essentiellement le manque d'esthétique
de la voiture qui prime dans le jugement. Les réponses caractéristiques montrent d'ailleurs tres

bien la déception a propos de l'aspect "lourd" de la voiture :

lourde massive pas_esthétique moche carrée

laide tronquée trapue batarde pas_finie

trapue assise carrée petite lourde

laide trapue lourde molle

moche massive lourde étriquée

affreuse ratée inadaptée pas_confortable pas_harmonieuse

Deuxiéme perception négative de la voiture

Voiture laide Ensemble
Voiture C 43,8 % 20,0 %
Voiture P 23,1 % 20,0 %
Voiture Voiture N 22,6 % 20,0 %
Voiture R 6,7 % 20,0 %
Voiture L 3,8% 20,0 %
TOTAL 100,0 % 100,0 %
Voiture préférée Voiture L 42.8 % 35,4 %
Caractéristiques  socio- | Personne vivant seule 25,0 % 21,1 %
démographiques

Cette évocation de la laideur est typiquement attribuée a la voiture C et par des personnes qui

vivent seules.
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