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Glossaire

Le glossaire reprend et définit les termes marqués par un astérisque * dans le corps du
texte. Ces définitions explicitent le sens entendu par le chercheur. 1l est une grille de lecture
pour I'ensemble du travail, du cadre théorique aux résultats.

Actant : ce terme est issu de la sémiotique. Il est défini comme une unité intervenant dans
un contexte donné pour compléter le sens d’une action et y jouer un role. Une unité n’est
pas un actant par nature elle le devient par la fonction qu’elle assure. Dans I'expérience de
consommation, les actants prennent aussi bien la forme de personnes (personnel en
contact, autres consommateurs, accompagnateurs, etc.) que d’objets de consommations
(produits, marques, etc.).

Adjuvant : ce terme est entendu ici dans un sens sémiotique. Il est celui qui aide et
accompagne le sujet dans ses épreuves d’acquisition de I'objet. Dans 'expérience de cuisine,
I'adjuvant peut aussi bien étre le guide qui permet 'apprentissage du savoir culinaire que
Poutil de travail qui aide a la réussite de la réalisation.

Box culinaire : il s’agit d'une nouvelle offre sur le marché de la cuisine qui se base sur
deux business model. Le premier se fonde sur le principe d’un abonnement mensuel qui
consiste en une « box surprise » ; le consommateur ignore le contenu de cette boite. Le
deuxieme se base sur le principe d’un achat ponctuel. Chaque box comprend une recette
particuliere fournie avec les ingrédients nécessaires.

Corporéité : ce terme est approché ici au sens phénoménologique. Il traduit I'idée que le
corps du sujet n’est pas une chose. Il est ce qui lui permet de saisir le monde et d’étre
présent a lui. Il implique I'idée d’un corps dynamique ouvert sur le monde.

Esthésie : se définit comme la capacité qui permet au sujet de percevoir une sensation.

Intentionnalité : il s’agit d’'un concept fondateur de la phénoménologie. Il traduit I'idée
que « foute conscience est conscience de quelgue chose ». 11 implique le pouvoir du sujet de toujours
viser un objet existant.

Kinesthésie : fait référence a la perception des déplacements des parties du corps. Le
terme est mobilisé ici pour décrire les mouvements du corps du consommateur pendant
son expérience de consommation.

OuLiPo : Ouvroir de Littérature Potentielle. 11 s’agit d’un atelier de création littéraire fondé
par des écrivains et des mathématiciens. Les derniers se basent sur le postulat selon lequel
C’est, dans la contrainte, dans la définition d’une consigne que l'artiste arrive a produire une
ceuvre créative. Parmi les Owul _iPiens les plus connus figure I'écrivain Georges Perec.

Parcours de vie: fait référence a lhistoire de vie du consommateur formée par les
événements passés. L’expression « parcours de vie » sera utilisée dans le manuscrit lorsque
le récit de vie est abordé par le passé.
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Potentialisation : terme sémiotique qui se définit comme une modalité de génération du
sens. Il traduit l'idée d’un champ de possibilités offert a l'individu. Dans le cas de
Iexpérience de cuisine la potentialisation fait référence aux différentes possibilités de
combinaisons des produits dans lesquels le consommateur peut puiser pour aboutir a sa
réalisation.

Projets de vie: ils sont définis ici au sens de Mick et Buhl (1992). Ils traduisent les
différents réles que l'individu joue tout le long de sa vie de manicre a définir, planifier et
coordonner ses moments de vie. L’expression «projet de vie» sera utilisée dans le
manuscrit lorsque le récit de vie est abordé par la projection de I'individu dans le futur.

Sentir (Le) : il s’agit d’une notion phénoménologique. Pour Merleau-Ponty (1945) il n’y a
pas un corps et des sensations entendu comme deux unités distinctes. Ces deux unités
forment un tout qui permet au sujet d’étre au monde. Cette présence est permise par le
Sentir. Le terme est utilisé dans le manuscrit pour décrire le rapport corporel et sensoriel.

Synesthésie : fait référence a une expérience subjective dans laquelle des perceptions
relevant d’une modalité sensorielle sont régulicrement accompagnées de sensations relevant
d’une autre modalité, en 'absence de stimulation de cette dernicre (ex. une couleur chaude).

Virtualisation : terme sémiotique qui se définit comme une modalité de génération du
sens. Il est entendu ici comme une présence en absence (Greimas et Fontanille, 1991).
Dans le cas de l'expérience de cuisine cela implique que le sujet arrive a anticiper et
s’imaginer le plat a réaliser avant méme d’étre dans le moment de préparation.
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INTRODUCTION GENERALFE

La consommation est une expérience. On ne consomme jamais un objet. On en fait
Iexpérience, le plus souvent dans un agencement plus ou moins complexe ou se mélent
paysages, couleurs, corps et sons. Imbroglio inextricable de sensations et de perceptions
évanescentes et pourtant persistantes. Un peu comme dans l'expérience de la petite
madeleine de Proust: « Quand un jour d'hiver, comme je rentrais a la maison, ma mere,
voyant que j'avais froid, me proposa de me faire prendre, contre mon habitude, un peu de
thé. Je refusai d'abord et, je ne sais pourquoi, me ravisai. Elle envoya chercher un de ces
gateaux courts et dodus appelés Petites Madeleines qui semblent avoir été moulés dans la
valve rainurée d'une coquille Saint-Jacques. Et bientot, machinalement, accablé par la
morne journée et la perspective d'un triste lendemain, je portai a mes lévres une cuillerée du
thé ou j'avais laissé s'amollir un morceau de madeleine. Mais a l'instant méme ou la gorgée
mélée des miettes du gateau toucha mon palais, je tressaillis, attentif a ce qui se passait
d'extraordinaire en moi. Un plaisir délicieux m'avait envahi, isolé, sans la notion de sa
cause. Il m'avait aussitot rendu les vicissitudes de la vie indifférentes, ses désastres
inoffensifs, sa brieveté illusoire, de la méme facon qu'opere l'amour, en me remplissant
d'une essence précieuse : ou plutdt, cette essence n'était pas en moi, elle était moi' ». Le
narrateur cherche ici a élucider I'impression de bonheur que lui a donné le gout de la
madeleine trempée dans le thé. Il tente de remonter a la source de cette joie pour parvenir a
Iexpliquer, a en trouver la source. Il sent en lui quelque chose qui se déplace, voudrait
s’élever ; il éprouve la résistance et il devine que, ce qui palpite ainsi au fond de lui, ce doit
étre 'image, le souvenir visuel lié a cette saveur. Aussi est-ce une belle fiction de ce qu’est
une expérience de consommation, c’est-a-dire un vécu subjectif et significatif dans lequel le

consommateur est ez présence d des éléments de la consommation.

! Proust, MARCEL, A /a recherche du temps perdu, Du cité de chez Swann, Paris, Gallimard, Editions Pléiade, p. 44-
46.



Introduction générale

Une expérience quotidienne

Cuisiner une tarte aux pommes, embellir la décoration de son salon ou passer une apres-
midi a bricoler sont des gestes de consommation « ordinaires » ancrés dans le quotidien des
individus. Ils se déroulent généralement dans un cadre privé. Ils integrent des outils de
travail et des objets de consommation. Ils sont parfois tournés vers une marque
particuliere, d’autres parfois relatifs a une pratique générique. Les consommateurs les vivent
seuls ou accompagnés. Certains prennent du plaisir a les réaliser et s’y investissent pendant

que d’autres cherchent a les éviter.

Aussi 'importance de ces expériences du quotidien est-elle saisie par le monde de la
consommation. « Vivement aujourd’hui | », s’écrit Monoprix, dans son allure décidée de
réinventer le quotidien : « Parce que le quotidien revient tous les jours, nous le réinventons
chaque jour. Pour le rendre plus pétillant, plus surprenant, plus beau, plus savoureux. Pour
donner chaque jour plus de gout a la vie ». Autant d’ « expériences quotidiennes » qui n’ont
pas manqué de susciter un vif intérét de part et d’autre. Ainsi les médias, les marques,
loffre marketing entrent de plain-pied dans le quotidien du consommateur et s’invitent
dans ses expériences « ordinaires » (Marion, 2003a) pendant que les émissions et télé-
réalités” sont le théatre d’événements passionnés et passionnants entre cours collectifs pour
aficionados de la cuisine, coaching individuel en décoration pour amateurs et forums et
plateformes de discussion pour bloggeur. La « mise en scéne de la vie quotidienne » — pour

citer Goffman (1959) — devient au cceur de 'offre des managers.

Bien quiancrés dans une culture de consommation, ces gestes — pourvu qu’on y préte
attention — sont pourtant percus et vécus différemment par les consommateurs. Si bien que
dans un méme groupe social, des personnes peuvent partager les mémes valeurs et
pourtant avoir, face a la méme expérience de consommation, des pratiques éloignées. Sans
doute les individus appréhendent-ils différemment le « cuisiner », le « s’habiller » ou le
«décorer », chacun a son rythme, selon ses propres sensations, selon sa propre perception.
Ausst la pratique de consommation n’est-elle pas figée. Le sens qu’elle inspire évolue avec

le temps, et avec lui le rapport sensible de 'individu.

Cette ambivalence admise, les pratiques de consommation quotidiennes se refusent a une

solution facile ou d’¢tre réduites a un phénomene (purement) objectif. Elles sont mieux

2 Déco, Top chef, Un diner presque parfait, etc.
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appréhendées, en effet, comme des «constructions de sens» produites par des
consommateurs-acteurs (De Certeau, 1980). Parce qu’elles ne sont jamais prédéfinies, ni
n’admettent de best way expérientiel, et parce qu’elles n’ont de sens qu’au travers des
consommateurs qui s’en saisissent pour les intégrer dans leur quotidien, ces pratiques ne
peuvent en aucun cas ¢tre associées a de simples artefacts culturels qui seraient heureux
résultat d’une « Raison technicienne » (De Certeau, 1980). Les consommateurs eux-mémes

fabriquent du sens et sont de véritables « producteurs de signification » (Marion, 2003a).
Signification de ’expérience de consommation

Comprendre le déroulement de ces pratiques de consommation constitue des lors un
véritable défi pour les managers. Surtout lorsqu’elles s’érigent — a coté d’autres activités
quotidiennes comme le travail — en moyen de réalisation de soi a part entiere en permettant
du coup au consommateur de s’identifier comme membre d’un groupe, de se construire
comme citoyen responsable ou de se découvrir comme étre sensible. Des lors, la lecture de
Pexpérience a un « niveau identitaire » apparait décisive dans la mesure ou elle refléte la
signification socioculturelle de la consommation du regard que le chercheur porte sur le

sujet lui-méme ou sur les groupes et communautés de consommation.

Ce premier niveau identitaire traduit la maniere dont les pratiques de consommation sont
intégrées dans le projet de vie de I'individu (Thompson, 1996, 1997). Elles sont gérées par le
sujet. Leur analyse permet de définir et d’attribuer une identité au sujet qui en fait
Iexpérience. Pour autant, et bien qu’elles jettent un éclairage sur une composante
essentielle de Pexpérience de consommation, les explications a partit d’une lecture
identitaire restent malgré tout en-deca de ce que le consommateur éprouve réellement et
échouent a saisir expérience, pour ainsi dire, « en train de se faire ». Le quotidien du
consommateur étant rythmé par une interaction directe avec les éléments de la
consommation : il fait ses courses, il touche les produits, il les casse, il les jette, il les
consomme, il les répare, il les manipule, etc. Il ne cherche pas, de manié¢re consciente, a y
refléter son identité. Ce n’est que dans un travail « réflexif » qu’il donne du sens a ces

gestes.

Cette réalité n’est pas sans rappeler la place du « corps » dans le cadre d’une consommation
bypermoderne ou le sujet est a la recherche d’un dépassement de soi par I'expérience de

sensations nouvelles. Il est pour ainsi dire consommateur maitre ¢ responsable de son
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corps, balancé entre la recherche du plaisir et anxiété imposée par le culte du corps
(Ascher, 2005). C’est /e corps qui expérimente : il est a la recherche de sensations de risque
ou de « communion avec la nature » (Arnould et Price, 1993), pourvu que les expériences
qu’il vit soient renouvelées, et avec elles ses propres sensations. C’est un consommateur qui

évolue.

Les acteurs de ’expérience de consommation

Iétude de 'expérience de consommation parait en fin de compte comme le reflet du vécu
du consommateur. Il est donc I'acteur qui vit Pexpérience dans un parcours de vie. Il est
celui qui la sent et la ressent. Il agit et entre en interaction avec les objets de consommation.
Enfin, c’est par la signification qu’il lui donne que I'expérience prend de I'importance dans

son identité.

Face a cette expérience, le consommateur fazt et donne sens au vécu et au ressenti qui sont
les siens pendant que le chercheur s’érige en porte-parole sous peine de retomber, au mieux
dans une construction fantasmatique (surinterprétation) de 'expérience de consommation,
au pire dans une « trahison » du consommateur. C’est pourquoi il était nécessaire (voire
naturel) de «se frotter » a la réalité au plus prés du consommateur a coup d’immersion,
d’observation et d’empathie dans une premiere incursion exploratoire. Ce qui avait autant
de sens pour le chercheur que pour le consommateur au regard de la complexité, parfois de

la singularité des pratiques de consommation en question.

C’est donc au fur et a mesure de I'exploration du terrain et de I'analyse des échanges avec
les acteurs que la réalité a propos de I'expérience de consommation des uns et des autres
prenait forme d'abord en un amalgame de gestes et de sensations « brutes », avant d’étre
signifiées et/ou mise en discours éventuellement. Ce deuxieme niveau de description reflete
en réalité une « dimension sensible » tout a fait fondamentale qui passe pour l'individu par

le primat du corps et des sensations. C’est pourquoi ce travail de recherche se propose de :

Décrire et analyser cette dimension sensible de ’expérience de consommation

antérieure a sa signification sociale et culturelle.
La dimension sensible en question

La dimension sensible est une clé d’entrée pour comprendre 'expérience de consommation

a un niveau descriptif premier, celui de la perception. Elle fait référence a la présence de

4
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I'individu aux objets et au contexte de 'expérience de consommation. Pour autant, la place
de la signification de 'expérience de consommation n’est pas omise. Elle n’est pas rejetée
non plus. Elle est prise en compte sans étre considérée comme le point initial. De la, la
dimension sensible propose de montrer sous un jour nouveau lexpérience de
consommation et de poser autrement la question de la signification de la consommation.

Trois questions guident cet objectif de compréhension :

» Comment se manifeste la dimension sensible de expérience de consommation ?
» Comment est-elle vécue par le consommateur ?

» Comment cette dimension évolue-t-elle dans le parcours de vie individuel ?

C’est donc I’étude de la pratique de consommation par une présence de Iindividu, par
Pexpérience qu’il en fait, que nous souhaitons explorer. Cet objectif cherche aussi bien a
saisir la maniere dont le sujet vit I'expérience dans un «ici et maintenant » que la manicre
dont cette expérience évolue, a un niveau sensible, dans le parcours de vie du

consommateut.

Pour répondre a cet objectif, nous mobilisons le cadre de la «phénoménologie
herméneutique ». La phénoménologie comme on sait invite a un retour a essence méme des
choses. Ce postulat répond a lobjectif de comprendre la dimension sensible en se
focalisant sur le déroulement de 'expérience de consommation vécue. Le choix porte plus
précisément sur les travaux de Merleau-Ponty autour de la question de la perception et des
sensations (Merleau-Ponty, 1945) avec une articulation entre la phénoménologie et
I’herméneutique — celle-ci étant mieux adaptée pour donner de la signification au vécu.
Aussi dans une approche phénoménologie-herméneutique, le sujet est-il appréhendé

comme celui qui raconte ce qu’il a vécu en donnant du sens a cette expérience.

Le concept d’expérience de consommation est également a situer dans un cadre plus global
pour le consommateur, celui de son parcours de vie. Cela signifie tout d’abord qu’une
expérience de consommation particulicre — dans notre cas précis 'expérience de la cuisine
— est ancrée dans une histoire de vie du consommateur. Cela implique qu’elle « coexiste a »
d’autres expériences de consommation. Elle est liée a une histoire de vie cohérente et aux
choix d’autres expériences de consommation. Elle ne peut donc étre saisie hors de son

contexte, comme I'analyse d’une offre a laquelle le consommateur est soumis.
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Nous évoquions plus haut que I'expérience de consommation n’était pas figée. Dés lors
quil existe des différences entre les individus dans leur manicre de vivre Pexpérience de
consommation, des différences « intra-individuelles » peuvent en effet se manifester : elles
impliquent des manieres différentes pour le consommateur de vivre ses expériences de
consommation selon le moment de vie, selon les significations particulicres que la
consommation a pour lui dans ses différentes étapes de vie. C’est dire en fin de compte que
la « temporalité » importe, et que le vécu et le ressenti du consommateur évoluent au

travers de son chemin de vie.
Plan de thése

Ce travail de recherche se structure en six chapitres qui peuvent étre présentés en trois
temps. D’abord, les chapitres 1 et 2 amenent vers la construction de la question de
recherche. Ensuite, les chapitres 3 et 4 éclairent le positionnement du chercheur au niveau
épistémologique et méthodologique. Enfin, les chapitres 5 et 6 exposent les enseignements

de la recherche. I’objectif de chacun de ces chapitres est détaillé.

Le premier chapitre (Chapitre 1. L'expérience de consommation) analyse la littérature existante
autour du concept de lexpérience de consommation. D’abord, la section 1 permet un
retour sur ses définitions. Ensuite, sont distingués dans la section 2 les deux courants
d’étude de ce concept distinguant une approche causale de 'expérience et une approche sur
la signification du vécu. La section 3 offre un approfondissement de la facette subjective de
Iexpérience de consommation privilégiée. Le deuxieme chapitre (Chapitre 2. Autour de la
dimension sensible) se focalise sur I’émergence de la problématique de recherche et le choix du
cadre conceptuel. Est exposée dans la premiere section la phase qualitative exploratoire
faisant émerger la dimension sensible. La seconde section se focalise sur le cadre
conceptuel autour de la phénoménologie herméneutique. Il permet d’aborder la dimension

sensible et la signification de 'expérience de consommation.

Ce travail de recherche se positionne dans une perspective interprétative. Le troisieme
chapitre (Chapitre 3. Epistémologie et Méthode de la recherche) permet d’expliquer et de justifier ce
choix. De cette perspective découle une position subjective du chercheur quiil est
nécessaire d’expliciter. Le quatrieme chapitre (Chapitre 4. Méthodologie de la recherche) se pose
pour objectif de présenter les choix méthodologiques et le déroulement de Pétude

qualitative finale. Ce chapitre est également 'occasion d’expliquer le choix de la pratique
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culinaire comme expérience a explorer. Enfin, le focus est mis sur la méthode d’analyse du

corpus de données.

Le recueil et 'analyse du corpus conduisent vers le cinquieme chapitre (Chapitre 5. Résultats
de la recherche) consacré a la présentation des résultats. Ils sont structurés en deux phases :
une phase d’analyses idiographiques et une phase plus globale portant sur la réalité de la
dimension sensible dans I'expérience de consommation. Le sixieme et dernier chapitre
(Chapitre 6. Discussion et Perspectives de la recherche) permet une discussion des résultats a travers
une lecture macro-sociale et un regard managérial. Il s’agit ensuite de souligner les
principales contributions de la recherche, les limites qui lui sont inhérentes et les voies de

recherche qui se dessinent.

CONSTRUCTION DE LA QUESTION DE RECHERCHE
Chapitre 1 Chapitre 2
Iexpérience de consommation Autour de la dimension sensible

A

[ POSITIONNEMENT DU CHERCHEUR \
Chapitre 3 Chapitre 4
Epistémologie et Méthode de la Méthodologie de la recherche
recherche

[ ENSEIGNEMENTS DE LA RECHERCHE \
Chapitre 5 Chapitre 6
Résultats de la recherche Discussion et Perspectives de la
recherche




Chapitre 1.

[expérience de consommation

Section 1. Conceptualisation de Pexpérience de consommation
1. La perspective expérientielle de la consommation
2. Des expériences extraordinaires aux passions ordinaires
3. De Pexpérience comme interaction au contexte expérientiel
Section 2. L’étude des expériences de consommation : deux approches distinctes
1. Les approches causales de Pexpérience de consommation
2. La signification comme un autre regard sur les expériences de consommation
Section 3. Ancrage de la recherche : Pexpérience subjective
1. Le consommateur dans son individualité
2. Le consommateur en action

3. La narration de soi comme moyen de partage de P'expérience de consommation
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I’étude du comportement du consommateur a connu une évolution durant les dernicres
décennies. Les recherches soulignent le passage d’une vision d’un consommateur rationnel
vers une approche plus affective et émotionnelle de la consommation. L’article fondateur
de Holbrook et Hirschman (1982) constitue une étape importante dans la compréhension
du comportement du consommateur. Il offre un modecle intégrateur synthétisant cette

nouvelle vision de la consommation (Figure 1.1).

Cette évolution se légitime par le fait que les chercheurs avaient essentiellement porté leur
regard sur le processus de prise de décision oubliant par la les dimensions sociologique et
situationnelle de la consommation. La critique de Sheth (1979) introduit, des lors, 'absence
de prise en compte des « prédispositions affectives » pour comprendre le comportement du
consommateur. Le cadre théorique initial, de nature cognitive, se focalisait sur le processus
de prise de décision du consommateur étudié a travers ses antécédents et ses conséquences
(e.g. Bettman, 1979 ; Engel, Blackwell et Miniard, 1990 ; Howard et Sheth, 1969). La
dimension affective et symbolique de la consommation est alors introduite offrant un
nouvel angle d’approche du rapport individu/consommation autour du concept de

Pexpérience.

Face a la multiplicité des travaux autour de expérience de consommation, il est nécessaire
de situer la problématique traitée ici. ’analyse approfondie de la littérature montre que la
position épistémologique peut étre considérée comme un critere distinctif de deux
manieres d’appréhender ce concept: une approche positiviste cherchant Iexplication du
phénomeéne et une approche interprétative focalisée sur le sens de Iexpérience pour le

consommateur. Notre travail s’inscrit dans la deuxieme perspective.

La premicre section du chapitre est consacrée a la présentation et définitions du concept

d’expérience de consommation qui ont largement évolué.

La seconde section permet de comprendre les deux voies d’étude du concept. Le focus est
d’abord mis sur les travaux d’inspiration positiviste soulignant leurs apports et limites pour
la problématique de recherche. Il s’agit ensuite de montrer 'ouverture sur de nouvelles

perspectives positionnées dans la Théorie Culturelle de la Consommation (dite CCT).

La troisieme section souligne I'intérét d’étudier le sens et 'essence méme de I'expérience de
consommation avec comme acteur principal le consommateur. La réflexion est ouverte sur

la dimension subjective de ce moment vécu.
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ection 1. onceptualisation de Pexpérience de conso. atio
Section 1. Con tualisation de I ‘rience d nsommation

Le courant expérientiel’ présente le consommateur comme un individu a la recherche
d’émotions, de sensations et de plaisir (Holbrook et Hirschman, 1982). LLa consommation y

revét une facette affective enrichissant une vision cognitive (Bourgeon et Filser, 1995).

La vision de la consommation connait une évolution. Par le truchement d’objets, par
I'abondance et la surconsommation vues comme reflet d’'une société démocratique, la
consommation est considéré comme un mode d’organisation de la quotidienneté, un
chemin d’acces au bonheur (Baudrillard, 1970). Le consommateur y recherche un mieux-
étre (Lipovetsky, 2006). Une « consommation intimisée » prend forme dans l'expérience
individuelle partagée dans le cadre d’une culture de consommation (Douglas et Isherwood,
1979). Mais au-dela de cette transformation, c’est surtout le regard du chercheur qui a
évolué (Cova et Cova, 2009 ; Marion, 2003b). Le courant expérientiel n’est pas la résultante
d’un consommateur devenu moins rationnel et plus hédoniste, mais plutét 'aboutissement
d’une réflexion qui souligne 'aveuglement de la recherche par rapport a une dimension

plus ludique de la consommation apparue a travers lexpérience de consommation

(Holbrook et Hirschman, 1982).

Cette notion reste vaste a définir, complexe a étudier, mais ouverte a différentes lectures.

Les paragraphes suivants présentent les principales définitions et les cadres de ce concept.
1. La perspective expérientielle de la consommation

La notion d’expérience de consommation est apparue avec l'analyse de la place de la
consommation dans la société postmoderne. Nous faisons un retour sur I'essence de ce

concept en présentant ses origines et ses définitions.
1.1. Origines du concept d’expérience de consommation

En partant d’une définition étymologique, 'expérience se définit comme « le fait d’éprouver
quelque chose comme un élargissement ou un enrichissement de la connaissance, du
savoir, des aptitudes », un « événement vécu par une personne susceptible de lui apporter

: 4
des enseignements »

3 11 est parfois qualifié de courant affectif ou de courant émotionnel.
4y .
Petit Robert.
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Il ressort de ces définitions que l'expérience est liée a une dimension individuelle ou le
ressenti est celui d’une personne. L’expérience ne peut donc se définir en dehors du sujet
qui la vit. Elle présente également une dimension évolutive considérée aussi bien a un
niveau longitudinal et formateur qu’a un niveau ponctuel et particulier. Cette dimension est

pertinente : le vécu n’est pas fixé dans le temps mais ancré dans un parcours de vie* global.

Iassociation de la consommation a la notion d’expérience est abordée des les années 40
lorsque le regard du chercheur ne porte plus que sur I'objet physique mais s’ouvre sur le
vécu autour de cet objet. « Les besoins doivent étre pensés non pas comme des désirs de
biens — mais plutoét pour les événements que leur possession va rendre possible... »
(Norris, 1941, p.136, in Holbrook, 2000, p.3). Norris (1941) souligne ici I'importance
accordée au moment offert par le produit, considéré comme supérieur au produit lui-

meéme, a ses caractéristiques techniques ou ses performances.

Plus tard, Abbott (1955) considéra le moment vécu avec le produit comme plus important
que le produit lui-méme. Il avance : « ce que les gens veulent vraiment, ce n’est pas des
produits mais satisfaire des expériences. Les expériences sont accessibles a travers les
activités. Pour que ces activités puissent se réaliser, les objets physiques ou les services des
humains sont vraiment nécessaires. C’est ici que figure le lien de connexion entre le monde
intérieur de ’homme et le monde extérieur de Iactivité économique » (Abbott, 1955, pp.39-
40). Les propos d’Abbott (1955) présentent I'expérience comme un besoin pour le
consommateur plutét que comme une volonté de lentreprise d’offrir ces services. Le focus
sur Pexpérience offerte par les produits semble donc émerger bien avant Iapparition du

courant expérientiel, avant la tentative de modélisation.

Enfin, Alderson (1957) aurait été le premier a avoir inspiré le concept d’expérience de
consommation, tel que défini aujourd’hui (Holbrook, 2001). Son postulat de base est que la
valeur qu’un consommateur retire d’un objet de consommation n’émane pas de I'objet lui-
méme, entendu dans sa matérialité, mais plutét de l'usage de ce produit. La notion de
« hedonomics » est proposée par lauteur pour qualifier la perspective hédonique de la
consommation. La vision de la consommation a travers une expérience supposait une

approche plus holistique rendant compte d’une dimension hédonique, omise jusque la.
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1.2. Définitions de 'expérience de consommation

En ¢inspirant de ces travaux, Holbrook et Hirschman (1982) ont proposé une
conceptualisation de la perspective expérientielle qui définit la consommation® comme « un
état subjectif de conscience accompagné d’une variété de significations symboliques, de

réponses hédonistes et de criteres esthétiques ».

Cette définition est considérée, a notre sens, comme une des plus completes de la littérature
dans la mesure ou elle met clairement en avant la dimension subjective autour de laquelle se
construit ce moment de consommation. L’individu est envisagé au centre de I'expérience ;
il est initiateur et acteur du vécu. Ce point rappelle I'idée que «la perspective expérientielle
est d’inspiration phénoménologique » (Holbrook et Hirschman, 1982). Cela implique que le
sujet est acteur et non plus seulement récepteur de I'expérience : il sent et ressent, il vit le
moment de consommation. Cet élément de définition est essentiel a la construction de la

problématique et au choix du cadre conceptuel (Cf. Chapitre 2).

La définition de ces deux auteurs a été inspirée principalement par des activités de loisirs,
des expériences a forte dimension ludique, des plaisirs sensoriels. La consommation
hédonique est alors définie comme «les facettes du comportement du consommateur
relatives aux aspects multisensoriels, oniriques’ et émotionnels d’une expérience de
produits » (Hirschman et Holbrook, 1982). Elle est entendue comme une manicre
«d’étendre et daméliorer» les théories traditionnelles du comportement du

consommateutr.

Dans la méme logique, Caru et Cova (2002) définissent expérience de consommation
comme « un vécu personnel — souvent chargé émotionnellement — fondé sur l'interaction
avec des stimuli que sont les produits ou les services rendus disponibles par le systeme de
consommation ». Cette définition reprend, a linstar de la position de Holbrook et

Hirschman (1982), I'idée de la subjectivité du vécu. L’individu est celui sans lequel il n’est

> Nous choisissons ici de garder le terme consommation pour tester fideles aux propos des auteurs
(« consumption »). Ceci étant, la notion d’expérience de consommation pourrait se substituer a celle plus
générale de consommation car, si 'expression « consumption experience » n’est utilisée que plus loin dans
Particle, elle revét le méme sens que la définition formulée au départ.

¢ Le terme anglais utilisé par les deux auteurs est « fantasies » qui peut étre traduit en francais par fantasmes ou
réves. Nous avons préféré garder la notion de réve en ce qu’elle refléte une expérience extraordinaire mais
réalisable par le consommateur.
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pas possible de traiter de 'expérience de consommation’. La charge émotionnelle n’est pas

extérieure a lui. Elle émane de lui. Elle est ressentie intérieurement par lui.

Cette définition situe 'expérience dans un « systeme de consommation » global, formé de
produits et services. L’offre est a la disponibilité du consommateur qui peut y puiser pour
« construire » son moment de consommation. Cette idée permet de dépasser la vision d’une
expérience congue et programmée totalement par la marque. Elle est plus ouverte et
envisage 'expérience (aussi bien dans sa nature générique que celle proposée par la marque)
construite par I'individu lui-méme qui va chercher dans le monde de la consommation de

maniére totalement Zbre.

D’autres définitions ont suivi, basées sur des visions tantot différentes, tantot

complémentaires.

Filser (2002) a défini Pexpérience comme 1’ « ensemble des conséquences positives et
négatives que le consommateur retire de 'usage d’un bien ou service ». Cette définition
présente, a notre sens, la limite d’un focus sur la post-consommation en omettant le
moment de consommation lui-méme. Or, le sens méme d’une expérience émane du

moment vécu et non de ses conséquences.

Cette préoccupation a amené notamment a définir ce qui forme le cceur de Iexpérience.
Arnould, Price et Zinkhan (2002) ont considéré la vision d’une expérience qui s’étend dans
le temps. Elle ne se définit pas ici sur une période précise mais se déroule avant méme
I'interaction du consommateur avec l'objet de consommation et s’étend apres cette
interaction. Quatre étapes sont distinguées et appréhendées comme des expériences en tant
que telles (Tableau 1.1). La limite de cette approche réside dans I'idée de découper un
phénomeéne complexe qui n’est, par essence, pas linéaire. Il semble néanmoins intéressant

de retenir la place centrale du consommateur actif dans le déroulement de ces étapes.

7 Certaines approches font la distinction entre Pexpérience vécue par le consommateur et expérience
produite par P'entreprise, considérant cette deuxiéme notion comme une nouvelle offre sur le marché (Caru et
Cova, 2002). Il est a souligner que les entreprises ne proposent pas des expériences de consommation mais
fournissent des cadres expérientiels dans lesquels 'expérience est vécue (Roederer, 2008).
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Tableau 1.1. Les étapes de 'expérience de consommation

Expérience Expérience Expérience s :
e e s . Expérience de souvenir
d’anticipation d’achat proprement dite
Rechercher, Choix, paiement, Sensation, satiété, Photographies pour revivre
planifier, réver empaquetage, satisfaction/ Pexpérience passée, les
éveillé, budgéter, personnel en insatisfaction, irritation, récits d’histoire et les
ou fantasmer contact, ambiance transformation discussions avec les amis
Pexpérience sur les jours passés

Source : adapté d’Arnould, Price et Zinkhan (2002)

L’approche holistique de I'expérience est intéressante a retenir : le consommateur alterne
des moments d’interaction avec I'objet de consommation (phénoménologie de 'expérience)
et des moments de prise de recul (approche herméneutique). Ces deux facettes sont

pertinentes au vu de la problématique de recherche.

De ce point sur les définitions, deux principaux éléments sont retenus :
» L’expérience de consommation se présente comme un vécu subjectif comprenant

notamment une facette hédonique ;

» Lexpérience de consommation n’est pas figée dans le temps mais est de nature

évolutive.

Pour approfondir la définition de I'expérience de consommation, le point sera fait sur sa

nature extraordinaire »s. ordinaire.
2. Des expériences extraordinaires aux passions ordinaires

L’apparition du concept d’expérience de consommation s’est largement construite autour
du caractere émotionnel recherché par le consommateur. « Agrémentée de son adjectif
émotionnel » (Cova et Cova, 2004), Pexpérience de consommation était alors entendue

comme vecteur de changement et de rupture pour le consommateur.

Cette facette émotionnelle est souvent présentée comme la résultante d’'un moment
extraordinaire. Il est, a cet effet, considéré qu'« une bonne expérience est extraordinaire et
inoubliable pour le consommateur grace a la stimulation positive de ses 5 sens et a la mise
en situation totalement thématisée et sécurisée» (Cova et Cova, 2004). L’exigence du
consommateur postmoderne se définit par la recherche de ces moments intenses

émotionnellement. Les marques seraient alors les mieux placées pour offrir ces moments
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d’évasion. Lipovetsky (2006, p.58) considere que pour les entreprises, « il ne s’agit plus
seulement de vendre des services, il faut offrir du vécu, de I'inattendu et de extraordinaire

capables de générer de ’émotion, du lien, des affects et des sensations ».

Cette idée fait écho aux notions d’hyper-réalité et d’enchantement, considérées comme un
objectif d’une société postmoderne (Baudrillard, 1992). I’expérience se doit d’étre la plus
extraordinaire et extravagante possible pour créer un fossé avec la réalit¢é quotidienne
(Ritzer, 1999). Cest dans ce sens que se congoivent les nouvelles expériences de
consommation complétement programmées amenant le consommateur a un état
d’immersion (Cova et Cova, 2004). Les travaux d’inspiration managériale présentent
Iexpérience de consommation comme une nouvelle offre (Pine et Gilmore, 1998), une
nouvelle conception du rapport consommateur/marque (Schmitt, 1999) ou encore comme
une proposition de valeur qui invite a développer un management de lexpérience
(Carbone, 2004). Cette conception montre la tendance a déposséder le sujet de sa /Zberté au
moment de la consommation (Cova et Cova, 2004). Les stratégies sont alors revues de
maniere a lui laisser une marge de manceuvre pour s’approprier Pexpérience et la vivre

pleinement.

Les expériences de consommation sont nombreuses dans le quotidien des individus et
permettent de contrebalancer les offres extraordinaires. Elles sont qualifiées d’ordinaires,
voire d’'infra-ordinaires (Badot et Filser, 2007 ; Barth et Antéblian, 2011). Les pratiques du
quotidien integrent des produits, des services, des récits de la marque mais restent de nature
générique et non orientées vers une seule marque. Caru et Cova (2006b) insistent sur la
nécessité de rendre leur valeur a des expériences du quotidien, des expériences considérées

comme ordinaires en comparaison a celles extraordinaires produites par les managers.

De cette différence entre expérience ordinaire et expérience extraordinaire découle une
distinction entre le plaisir procuré par la consommation du quotidien et la jouissance
émanant d’'un moment extraordinaire organisé par la marque (O’Shaughnessy et
O’Shaughnessy, 2002). La jouissance serait un niveau intense de plaisir qui durerait, alors
que le plaisir est qualifié d’évanescent (Cova et Deruelle, 2010). Ce degré de plaisir découle
de «Tintensité de linteraction, voire son caractére d’exception dans la vie du sujet»
(Roederer, 2012). La réflexion de Bruckner (2000) est intéressante a ce titre, non pour son
analyse sur l'idée du bonheur, mais pour contrer cette volonté obsessionnelle de vouloir

faire vivre au consommateur des moments forts et intenses. Il avance que l'individu a
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besoin de « journées nulles dans la vie », des moments ou la consommation n’est pas a voir
comme le moyen de s’évader. De méme, le caractere dit extraordinaire n’a de sens que par
comparaison a des moments de consommation plus ordinaires. Il semble alors nécessaire
de «préserver a toute force les densités inégales de Dexistence, ne serait-ce que pour
bénéficier de I'agrément du contraste » (Bruckner, 2000, p.142). Contrebalangant Iidée
d’une expérience contrdlée par la marque, les expériences ancrées dans le quotidien sont
appréhendées comme «des actes volontaires, distraits a la contrainte, non subis»

(Bromberger, 1998, p.10).

Des analyses sociologiques sur les passions® quotidiennes permettent de constater la
dimension intense vécue au travers d’une expérience visiblement ordinaire (e.g.
Bromberger, 1998 ; De Certeau, 1980 ; Goffman, 1959 ; Javeau, 2003 ; Kaufmann, 1997,
2005). « Partagés massivement, assumés individuellement, acceptés moralement, vécus
intensément », ces moments ameénent le consommateur vers un réenchantement recherché,
comme « des aspirations légitimes a la réalisation de soi et au réenchantement du monde »

(Bromberger, 1998, p.26). L’expérience quotidienne devient ici, non pas passion

)
extraordinaire par essence, mais passion vécue de manicre extraordinaire par I'individu du
fait du sens qu’il lui attribue dans sa vie (Ladwein et Ouvry, 2007). Le caractére intense
n’émane donc pas du caractére exceptionnel de Pexpérience mais découle justement du
rapport de proximité qui évolue entre le consommateur et expérience. C’est la pratique de

consommation vécue sous cet angle qui interpelle notre questionnement dans ce travail de

recherche.

Que I'expérience de consommation soit extraordinaire ou ancrée dans le quotidien, elle fait

référence a un vécu individuel qui peut se dérouler dans différents cadres.
3. De lexpérience comme interaction au contexte expérientiel

Le contexte expérientiel se présente comme le dénominateur commun entre la vision d’une
expérience vécue par le consommateur et celle d’une expérience produite par la marque
(Roederer, 2008). Dans la premicre approche, le contexte expérientiel est tout cadre dans

lequel la consommation prend forme, qu’il soit marchand ou non marchand, qu’il mobilise

8 I’usage du terme de « passion » par Bromberger (1998) est a entendre selon la définition philosophique qui
suppose que c’est « une tendance d’une certaine durée accompagnée d’états affectifs et intellectuels, d’images
en particulier, et assez puissante pour dominer la vie de I'esprit, cette puissance pouvant se manifester soit par
lintensité de ses effets, soit par la stabilité et la permanence de son action» (Lalande, 1947, p.728, in
Bromberger, 1998, p.206).
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une marque ou que 'objet de consommation soit totalement générique. Dans la seconde
vision, il fait référence au cadre organisé par la marque en vue d’immerger le sujet dans le

moment de consommation (Caru et Cova, 2006a).

La compréhension de cette notion nécessite un retour a la conception de I'expérience

comme interaction puis a une définition du concept de contexte expérientiel.
3.1. L’expérience de consommation comme interaction

Suivant une perspective interactionniste (Lewin, 1939 ; Punj et Stewart, 1983), Pexpérience
de consommation se base sur I'idée que le comportement du consommateur est le résultat
d’'un processus mobilisant plusieurs variables qui interagissent a plusieurs niveaux
(physique, psychologique, sociologique etc.). Si chaque facteur pris a part influence le
comportement humain, 'interaction de plusieurs variables doit étre prise en compte en tant

que facteur influent.

Partant de ce postulat, le modéle POS’ se définissant comme Pinteraction entre une
Personne (consommateur), un Objet (de consommation) et une Situation (de
consommation), est mobilisé pour expliquer le processus de prise de décision. Le
comportement du consommateur pendant 'expérience de consommation semble alors
aussi bien influencé par des variables individuelles que par des variables liées a la tache et
encore plus par linteraction de ces deux éléments (Punj et Stewart, 1983). Ce qui est
qualifié de « tache » fait référence a certaines variables situationnelles (Belk, 1974 ; 1975) et

a d’autres liées au probléme a résoudre par le consommateur.

Le travail de Punj et Stewart (1983) se positionne dans une approche cognitive, focalisée
sur le processus de choix et de décision du consommateur. Intégrant une logique plus
expérientielle, la perspective interactionniste offre un cadre de définition de 'expérience de
consommation en tant qu’interaction entre une personne, un objet et une situation (Filser,

2008), cette interaction étant « créatrice de valeur » pour le consommateur.

? Un certain nombre de recherches en France abordent cette interaction sous I'appellation « Paradigme POS »
en attribuant sa conceptualisation au travail de Punj et Stewart (1983). De ce constat, deux points sont a
rectifier. Le premier est lié a 'usage abusif du terme de paradigme pour aborder ce qui est de 'ordre d’une
mod¢lisation ; la définition d’un paradigme (Kuhn, 1962) supposant une démarche de validation plus
complexe. Le deuxieme point est relatif a Iattribution de ce modéle au travail de Punj et Stewart (1983) alors
méme que Dickson (1982) a introduit le concept en marketing un an avant et que I'article de Punj et Stewart
se focalisent sur deux variables, I'individu et la tiche et non sur le POS.
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Dans cette interaction, la dyade objet-situation constitue le contexte expérientiel, notion

souvent analysée en dehors méme de la présence du consommateur.
3.2. Le contexte expérientiel

La notion de contexte expérientiel fait référence au cadre dans lequel I'expérience de
consommation prend place. Le consommateur y est en interaction avec l'objet de
consommation. Caru et Cova (20006a) définissent un contexte expérientiel comme un
«assemblage de stimulus (produits) et de stimuli (environnement-activités) propre a faire
advenir I'expérience ». Le contexte expérientiel apparait comme un élément favorable au
déroulement de l'expérience sans constituer lexpérience en elle-méme; la vision de
Iexpérience comme nouvelle offre de la marque est remise en cause. L’entreprise ne
produit pas d’expérience de consommation mais organise un cadre expérientiel favorable a
son déroulement (Caru et Cova, 2006a). L’expérience reste alors subjective et rattachée au

vécu du consommateut.

Dans la méme veine, Bouchet (2004) définit le contexte d’expériences comme « I’ensemble
des principes d’organisation qui donnent sens a une situation ». L’approche du contexte
expérientiel reste ici assez ouverte pour intégrer le consommateur comme acteur capable de

s’approprier ces principes d’organisation et de leur attribuer un sens subjectif.

Les éléments composant le contexte expérientiel peuvent alors étre définis en dehors du
cadre de la marque. Autrement dit, des expériences de consommation du quotidien
(exemples : diner chez des amis, faire du jardinage le dimanche, repeindre son salon)
peuvent avoir lieu dans des cadres différents, mobilisant également des produits et des
environnements. Le contexte expérientiel est ici non marchand, dans le sens ou il n’est pas
organisé par la marque, méme s’il peut comprendre l'usage de produits ou services d’une
marque. Il est d’ordre privé (Maubisson et Benmoussa, 2009). Ces contextes restent
cependant pertinents a comprendre par les entreprises puisqu’ils sont «le théatre

d’expériences riches et complexes » (Roederer, 2008, p.21).

I1 est important de préciser que méme en élaborant des contextes expérientiels sophistiqués
et en anticipant le déroulement des expériences, il n’est pas possible pour I'entreprise de
controler le comportement du consommateur (Petr, 2002). Ce dernier a toujours la liberté

de s’approprier le contexte expérientiel comme il souhaite.
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Conclusion section 1

Dans cette premicre section, il a été question de mieux cerner le concept d’expérience de
consommation. Les définitions présentées ont permis de saisir la richesse du concept

mais aussi les différences de positions existantes.

Tantot appréhendée comme une offre émanant de I'entreprise, tantét comme un vécu du
consommateur, l'expérience de consommation est définie a travers son caractere

émotionnel lié au statut d’expérience extraordinaire.

A ce niveau de I'analyse de la littérature, il semble important de préciser la position
adoptée dans ce travail de recherche. L’expérience de consommation est ici
considérée comme un vécu subjectif. La marque, si elle intervient, n’est présente que
pour « rendre ce monde significatif pour le destinataire » (Semprini, 2005, p.5). Elle offre
alors un contexte de consommation ou l'expérience, ce vécu individuel, peut prendre
forme ; un contexte de la marque au méme titre qu'un contexte culturel non marchand.
C’est a travers ce vécu que la dimension émotionnelle émerge : elle est donc la résultante
du sens que le sujet attribue a Pexpérience et de la manicre dont ce dernier vit le moment

de consommation.
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Section 2. L’étude des expériences de consommation : deux approches

distinctes

Le concept d’expérience de consommation a fait objet de nombreuses recherches. Son
étude differe largement selon la définition adoptée, la position épistémologique du
chercheur et la méthode de recherche mobilisée. Comme précisé en introduction du

chapitre, 'analyse de la littérature a permis de distinguer deux vagues de travaux.

Les premicres recherches sont d’inspiration positiviste. Leur conception de I'expérience
inclut une dimension émotionnelle mais reste largement imprégnée d’une vision cognitive.
L’objectif de ces recherches se formule autour de lexplication du déroulement de

Pexpérience sans chercher a comprendre le sens de ce vécu.

Les seconds travaux se sont ouverts sur la perspective d’'une consommation ancrée dans
une culture. Arnould et Thompson (2005, 2007) synthétisent I’ensemble de ces travaux,
initiés 20 ans auparavant, dans la CCT. La culture est ici vue comme « le tissu méme de
Pexpérience, du sens et de I'action » et la consommation est entendue comme « le moyen
de faire Pexpérience des réalités » (Arnould et Thompson, 2005). Le consommateur est
¢étudié a travers les expériences qu’il vit et non pour ce qu’il est (Firat et Venkatesh, 1995).
Dans ce champ de recherche se retrouvent des «approches et perspectives macros,
interprétatives, et critiques du, et sur, le comportement du consommateur » (Belk et Sherry,
2007, p.xii). S’inspirant de disciplines connexes telles que la sociologie ou 'anthropologie,
cette approche se propose d’étudier la consommation sous I’angle identitaire plutot que

comme processus décisionnel (Heilbrunn, 2008).
Cette section permettra de faire le point sur ces deux voies d’étude.
1. Les approches causales de 'expérience de consommation

L’analyse de la littérature permet de constater que I’étude de Pexpérience de consommation
sous une approche positiviste implique souvent une vision d’un processus. Dans ce sens,
cette notion est découpée suivant une dimension temporelle : une étape pré-expérience,

Iexpérience de consommation en elle-méme et une étape post-expérience (Figure 1.2).

Cette approche linéaire de Pexpérience de consommation a inspiré, a notre sens, trois voies

d’étude du comportement du consommateur face a ce moment de consommation :
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» Une approche behavioriste inspirant les travaux en marketing sensotiel ;
» Une approche psychométrique cherchant la mesure de I'expérience ;

> Une approche post-consommation priviléeiant ’'approche par les conséquences.
pp p p g pp p q

Ces trois voies sont détaillées ci-apres afin de saisir Papport de ces études et leurs limites.

Avant Pendant Apres
Pexpérience Pexpérience Pexpérience

iy ,
Expétience Expérience d’achat B .

L Expérience de souvenir
Expérience de

consommation

d’anticipation

Contexte expérientiel :
stimuli sensoriels

Résultats de 'expérience :
valeur /satisfaction/ réponses
affectives et comportementales

Récit du souvenir de
Pexpérience

Interaction Personne x
Objet x Situation

Figure 1.2. Modélisation de 'expérience de consommation dans une approche linéaire
Source : adaptée d’Arnould, Price et Zinkhan (2002) et Roederer (2008)

1.1. L’expérience de consommation, cette boite noire

Les travaux relevant du marketing sensoriel” (dit également marketing atmosphérique)
trouvent leur origine dans les théories en psychologie environnementale qui stipulent que
les variables de I'environnement influencent le comportement des individus. Cette relation
causale se fonde sur le modele SOR (Stimulus-Organisme-Réponse) d’inspiration
behavioriste. Introduit par Woodworth (1921), développé par Brunswik (1943, 1955), ce
mode¢le est ensuite mobilisé en comportement du consommateur (Russell et Mehrabian,

1976).

Pour comprendre ce courant de recherche, il y a lieu de le décomposer en trois points : (1)
identifier les stimuli de 'environnement ; (2) expliquer leur influence sur les états internes

du consommateur ; (3) et prédire leur influence sur le comportement du consommateur.

Tout d’abotd, s’intéressant aux stimuli, différentes définitions et classifications ont été

proposées (e.g. Baker, 1986 ; Bitner, 1992 ; Daucé et Rieunier, 2002). Celle de Bitner (1992)

10 e marketing sensoriel se définit comme « le fait d'utiliser les facteurs d'atmosphére du point de vente afin
de susciter, chez le consommateur, des réactions affectives, cognitives et /ou comportementales favorables a
l'acte d'achat » (Daucé et Rieunier, 2002).
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parait ¢tre la plus aboutie et complete. Elle se structure en trois composantes : les
conditions d’ambiance (e.g. lumiére, bruit), I'organisation spatiale et fonctionnalité (e.g.

taille des équipements) et les signes, symboles et artefacts (e.g. panneaux directionnels).

Ensuite, le processus implique que les stimuli de 'environnement induisent une influence
, : . , 2 . 11
émotionnelle sur le consommateur, souvent mesurée par Iéchelle des émotions PAD

(Mehrabian et Russell, 1974).

Enfin, ces états ou réactions internes génerent des comportements qui se définissent selon
une vision dichotomique opposant un comportement d’approche et un comportement de
fuite ou d’évitement (Mehrabian et Russell, 1974). Cette dichotomie reste cependant
restrictive puisque le consommateur peut aussi adopter un comportement d’ajustement
(Dion Le-Mée, 1999). L’individu est plus complexe et cherche des tactiques et stratégies qui

lui sont propres (De Certeau, 1980).

Le mod¢le SOR, construit sur un principe d’induction émotionnelle, met en lien des
relations causales qui supposent un individu passif, récepteur de stimuli et aux réponses
quasi-systématiques, voire attendues. Or, ce mod¢cle ignore les caractéristiques d’un
consommateur postmoderne (Ladwein et Ouvry, 2007). Ce dernier est défini comme un
étre complexe et ambivalent adoptant des valeurs quasi-opposées. Les variables de
I'environnement ont certes une influence sur son comportement mais la relation reste
interactive. Le consommateur, actif dans sa consommation, influence son environnement
(Fischer, 1992). Il cherche dans la co-production de expérience un moyen de réalisation
de soi. Il y a donc lieu de se focaliser sur le sens de la consommation pour mieux
comprendre le comportement du consommateur au lieu de le considérer comme une boite

noire.
1.2. Le cceur de 'expérience de consommation comme objet d’étude

Le cceur de Pexpérience a fait objet de nombreux travaux. Deux types de recherche sont
distingués : les premiers cherchent a définir les composantes de I'expérience et les seconds,

envisagent, au-dela de cette identification, 'expérience comme un construit 2 mesuret.

11 Les trois dimensions de I’échelle sont : le plaisir (Pleasare) retiré de Pexpérience, ’éveil (Arousal) traduisant
I’état d’excitation du sujet et le controle (Dominance) qui se définit par la maitrise de la situation émotionnelle.
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1.2.1. De la définition des composantes de I'expérience

Afin d’expliquer le déroulement de Pexpérience de consommation, de nombreux travaux

ont cherché a identifier ses composantes. Elles sont la conclusion de réflexions théoriques

plutdt que le résultat d’études empiriques. Elles représentent des grilles de lecture de

Iexpérience de consommation. Le tableau 1.2 offre des exemples de ces recherches.

Tableau 1.2. Exemples de composantes de 'expérience de consommation

Auteurs

Dimensions identifiées

Positionnement de la recherche

Holbrook et
Hirschman (1982)

(1) Imaginaire ; (2) Sentiments ;
(3) Plaisir

Holbrook (1999)

(1) Valeur utilitaire ; (2) Valeur ludique ;
(3) Esthétique ; (4) Statut ; (5) Ethique ;
(6) Estime ; (7) Spiritualité

Un état subjectif de conscience
accompagné d’une variété de
significations symboliques, de
réponses hédonistes et de critéres
esthétiques

Otto et Ritchie
(1996)

(1) Dimension hédonique ;
(2) Sentiment d’évasion ; (3) Liberté
d’esprit ; (4) Reconnaissance

Etat mental subjectif ressenti par
les participants a une activité de
loisirs ou de tourisme

O’Sullivan et
Spangler (1998)

(1) Réel vs. Virtuel ; (2) Nouveauté vs.
Commun ; (3) Production de masse #s.
customisation ; (4) Degré d’interaction
sociale

Pine et Gilmore
(1999)

(1) Niveau de participation du
consommateur ; (2) Degré d’immersion
du consommateur dans 'envitonnement

Une nouvelle offre distincte des
biens et des services, avec ses
propres caractéristiques et son
propre mode de gestion

Poulsson et Kale
(2004)

(1) Intérét personnel ; (2) Nouveauté ;
(3) Surprise ; (4) Apprentissage ;
(5) Engagement

Une action de co-création entre un
fournisseur et un consommateur
dans laquelle le consommateur
percoit une valeur dans la
rencontre et dans le souvenir de
cette rencontre

Mascarenhas,
Kesavan et
Bernacchi (2000)

(1)Le physique ;
(2)L’émotionnel

Une expérience du consommateur
globale qui est positive,
engageante, durable et sociale et
intervient a différents niveaux de la
rencontre
consommateur/entreprise

Gentile, Spiller et
Noci (2007)

(1) Le sensoriel ; (2) L’émotionnel ;
(3) Le cognitif ; (4) Le pragmatique ;
(5) La valeur/signe ; (6) Le social

Un ensemble d’interactions entre
le consommateur et I’objet de
consommation. I’expérience est
personnelle et implicante
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L’analyse de ces recherches montre la diversité des composantes identifiées et le poids des

facettes hédonique, utilitaire et sociale dans les travaux de recherche.

Tout d’abord, la composante hédonique est souvent opposée a la dimension utilitaire dans
I’évaluation d’une expérience de consommation (Batra et Ahtola, 1990). La premicre définit
I'aspect esthétique, expérientiel et plaisant de I'expérience tandis que la seconde correspond
au caractere fonctionnel, instrumental et pratique de I'objet de consommation (Chitturi,
Raghunathan et Mahajan, 2008). Cette dichotomie est atténuée par le continuum proposé
par Filser (2002) selon lequel les produits ont une charge expérientielle »s. fonctionnelle
plus ou moins forte (Figurel.3). La composante hédonique est souvent rapprochée d’une
facette physique/sensorielle de l'expérience. La stimulation sensorielle est considérée

comme source de plaisir et de satisfaction hédonique.

Contenu
expérientiel faible

Contenu
expérientiel fort

d »
| >
Produits a ( Produits a « habillage expérientiel » W Produits a
contenu contenu
fonctionnel Décor Intrigue Actions expérientiel

Figure 1.3. Le continuum de production de I'expérience
Source : Filser (2002)
La composante sociale quant a elle implique une interaction entre le consommateur et
d’autres consommateurs ou entre le consommateur et le personnel en contact (Gentile,
Spiller et Noci, 2007). L’analyse de la littérature montre que les expériences de
divertissement ont une dimension sociale tres forte. Elles sont vécues pour le plaisir et
I’épanouissement qu’elles procurent. Bien que le consommateur y trouve un plaisir
individuel?, le partage de Pexpérience y est trés important (Pulh, Bourgeon-Renault et

Bouchet, 2005). Il implique la prise en compte de la place des autres.

L’identification de ces composantes a amené certaines recherches a la construction

d’échelle de mesure de 'expérience de consommation.

12 T’exemple de l'expérience de trekking étudiée par Ladwein (2004) montre comment cette activité de
divertissement peut avoir un sens égoiste pour le consommateur en ce qu’elle constitue un chemin vers une
réalisation de soi.
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1.2.2. Le cceur de expérience de consommation comme construit

Certaines recherches proposent des échelles pour mesurer des expériences spécifiques
(expérience de logement dans les Bed & Breackfast : Oh, Fiore et Jeong, 2007 ; expérience
touristique : Otto et Ritchie, 1996 ; expérience de rafting : Arnould et Price, 1993). Deux
principaux travaux se sont cependant intéressés a la mesure de lexpérience de

consommation de maniere globale.

Le travail de Brakus, Schmitt et Zarantonello (2009) porte sur Pexpérience de marque sans
se restreindre a un secteur ou a une catégorie d’expérience particuliere. I’expérience de
marque y est définie comme « les réponses internes et subjectives du consommateur face a
des stimuli de la marque liés a son design, son identité, son packaging, sa communication et

son environnement ».
Quatre dimensions forment cette échelle :

» Une dimension évaluant la stimulation sensorielle générée par la marque ;
» Une dimension traduisant la charge affective et émotionnelle générée par la marque ;
» Une dimension reflétant I'action générée par interaction physique ;

» Une dimension intellectuelle traduisant un processus cognitif du consommateur.

Si cette échelle a été intégrée dans des recherches sur les problématiques de la marque, elle
reflete moins bien le vécu du consommateur lors de lexpérience. La logique de
construction de I’échelle se base non pas sur une évaluation de «I’ici et maintenant » mais
plutot sur I'idée « d’évaluer la derniere trace stockée dans la mémoire a long terme basée sur
des expositions multiples aux stimuli de la marque » (Brakus, Schmitt et Zarantonello,
2009). Elle ne mesure donc pas le cceur de 'expérience mais se présente davantage comme

une ¢évaluation post-expérience, une conséquence de ce moment de consommation.

Dans la méme logique, le travail de Roederer (2008) a pour objectif de comprendre
I'essence du concept d’expérience de consommation. L’auteur cherche a identifier des

dimensions généralisables et valables en vue de proposer une échelle de mesure du concept.
Suite a la phase empirique, trois dimensions sont retenues :

» Une dimension hédonico-sensorielle centrée sur 'individu et liée au plaisir retiré de

Pexpérience, dans une compréhension sensorielle et signifiante de la pratique ;
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» Une dimension rhétorique socioculturelle qui considére 'expérience comme signe et
comme ce qu’elle donne a voir aux autres ;

» Une dimension temporelle relative au contrdle du temps et la durée de Pexpérience.

Ces dimensions sont pertinentes dans la mesure ou elles ne sont pas relatives a un type
d’expérience mais cherchent plutét une mesure du concept de maniere décontextualisée.
Cependant, l'objectif méme de considérer Pexpérience de consommation comme construit
peut présenter certaines limites. En effet, en reprenant les conclusions de lauteur, il
apparait que cette méthode ne rend pas compte de la complexité du vécu lors de
Pexpérience. L’auteur avance que «la construction de I’échelle se heurte a I’écart entre ce
qui peut étre vécu de Pexpérience et ce qui peut étre capturé par un outil déclaratif par
nature synthétique et forcément réducteur» (Roederer, 2008, p.247). Nous rejoignons
Pauteur dans sa conclusion selon laquelle « le sens se développait souvent dans le détail du
contexte et la construction du récit (donc a l'opposé d’une approche quantitative
acontextuelle) »  (Roederer, 2008, p.280). En effet, considérer Iexpérience de
consommation comme un vécu subjectif implique, a notre sens, un objectif différent que
celui de la mesure. La mise en récit de soi invite le consommateur a rendre compte, dans
une démarche de réflexivité, d’'un vécu ressenti intérieurement (Ladwein, 2004). Il ne peut

étre totalement exprimé dans un « indicateur synthétique » comme une échelle de mesure.
Le focus sera a présent mis sur les recherches autour des conséquences de 'expérience.
1.3. L approche de expérience par ses conséquences

L’approche de Pexpérience par ses conséquences, bien que limitative, peut se légitimer a
deux regards : (1) il est plus aisé pour le chercheur d’appréhender, au niveau empirique,
Pexpérience apreés son déroulement plutdt quau moment méme ou elle a lieu; (2)
approcher la pratique dans une phase post-expérience permet au consommateur d’avoir un

regard réflexif sur ce qu’il a vécu et de lui donner davantage de sens.

Deux approches par les conséquences sont importantes a expliciter : Papproche par la

valeur et 'approche par la satisfaction.
1.3.1. I approche par la valeur

L’expérience de consommation est souvent appréhendée au travers de la valeur qu’elle

génere. Aurier, Evard et N’Goala (2004), et plus tard Mencarelli (2008), précisent que la
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conséquence de I'expérience de consommation figure dans sa valeur d’usage. Ce concept
est défini par Holbrook (1994, 1999) comme «une préférence relative comparative,
personnelle et situationnelle caractérisant Pexpérience d’un sujet en interaction avec un
objet ». Qualifiée également de valeur de consommation, par opposition au concept de

valeur d’échange”’, cette approche se définit dans le cadre d’une théorie subjective de la

>
valeur : le rapprochement de lindividu avec l'objet permet d’établir la valeur de la
consommation de cet objet (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004). Pourtant si la valeur est
d’ordre individuel, sa conceptualisation dans les travaux ne semble pas émaner du
consommateur mais se déploie plutét dans loffre constituant I'expérience. Un regard

critique sur les dimensions de la valeur montre que la dimension subjective est estompée

(Holbrook, 1999 ; Lai, 1995) et que seule l'offre est analysée, en dehors du consommateur.

Mobilisant le concept de valeur percue, Filser (2007) propose un modele intégrateur de la
cuc, g

prise de décision du consommateur, considérant I'expérience comme une étape dun

processus linéaire et chronologique (Figure 1.4). La valeur se place ici comme conséquence

de I'expérience, dans une phase évaluative du moment de consommation vécu. .

Processus de décision Expérience Evaluation

Traitement d’information Composante fonctionnelle
> Valeur pergue

- Attributs/croyances - Satisfaction o R
- Extrinséque/intrinseque
L e - Individuelle/interpersonnelle
Recherche d’expérience Composante expérientielle Active/ré / p
. e - Active/réactive
- Fantaisies > - Hédoniste (fun)
- Feelings - Symbolique

Figure 1.4. Proposition d'un modéle général de la prise de décision d'achat du
consommateur

Source : Filser (2007)

Le concept de valeur percue permet de saisir le rapport durable du consommateur avec
Pexpérience de consommation. Le cadre d’étude est de nature relationnelle (Filser, 2007).
Sa multidimentionnalité cherche a préserver le caractere complexe du construit. A
contrario, la satisfaction releve d’une logique transactionnelle. Le point suivant porte sur les

recherches qui s’y sont consacrées dans le cadre du marketing expérientiel.

13 Tia valeur d’échange est définie comme «I’évaluation globale de Iutilité d’un produit, fondée sur les
perceptions de ce qui est recu et donné » (Zeithaml, 1988). Selon Aurtier, Evrard et N’Goala (2004), cette
valeur est le résultat d’une « confrontation entre les bénéfices et les sacrifices associés a la consommation ».
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1.3.2. L’approche par la satisfaction

Analysée a partir d'une expérience de consommation entendue de maniere isolée, la
satisfaction est appréhendée comme un processus construit, formé de deux principales
composantes : utilitaire et hédonique. Elle fait partie des réponses post-expériences dans

une approche de 'expérience sous sa seule perspective transactionnelle.

La notion de satisfaction cumulée apparait dans une perspective dynamique et permet un
positionnement de lexpérience dans une approche relationnelle. Les expériences
s’enchainent et la satisfaction cumulée se présente comme un point de départ pour les
expériences a venir (Bolton, 1998). La dimension affective influencerait la satisfaction du
consommateur lors d’une premicre expérience de consommation (Homburg, Koschate et
Hoyer, 2006 ; Pham e a/, 2001). Le cumul des expériences permettrait un cumul des
connaissances, ce qui menerait vers une satisfaction globale, affective et cognitive. La
satisfaction se stabiliserait avec le temps et la multiplication des expériences directes avec le

produit permettrait de mieux saisir ses facteurs explicatifs (Smith et Swinyard, 1983).

La perspective d’étude de l'expérience de consommation isole le consommateur dun
rapport plus global avec la consommation. En effet, il est supposé que le consommateur
découvre pour la premicre fois Pexpérience de consommation étudiée, ce qui ne prend a
aucun moment en compte son vécu préalable, ni le sens que revét la consommation pour
lui. Elle ne prend pas non plus en compte I’évolution du consommateur en tant

quindividu, ni le rapport de sens qu’il entretient avec 'objet de consommation.

Un regard critique sur cette approche montre que ce qui est retenu par le consommateur
dans une expérience, aussi désagréable soit-elle, n’est pas tant le degré de satisfaction mais
plutot le sens du vécu partagé avec les autres. Ce sens prend le dessus sur une logique
d’évaluation de I'expérience : le lien social permet de garder une trace mémorable d’une

expérience jugée mauvaise au départ (Bourgeon-Renault, Cova et Petr, 2000).

Approchée a travers une perspective phénoménologique et sémiotique, la satisfaction est
vue a travers une dimension active et dynamique (Fournier et Mick, 1999). Elle n’est pas
percue ici comme une réponse a une expérience ponctuelle. Cette approche prend plutot
en compte des expériences de consommation ancrées dans un quotidien imprévisible. La
satisfaction serait ainsi issue d’un processus actif, dynamique et plus prolongé dans le

temps. Il ne semble donc pertinent de traiter la satisfaction que pour la signification qu’elle
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apporte dans la compréhension du rapport consommateur/expétience de consommation.
« Une satisfaction sans sens n’est pas une satisfaction » (Bourgeon-Renault, Cova et Petr,
2006). Son analyse est donc a envisager avec un objectif de compréhension et non

d’explication du comportement du consommateur.

L’analyse des travaux autour des conséquences de 'expérience présente deux limites au vu

de la problématique traitée ici.

La premiere est liée au focus de ces recherches sur une logique évaluative de Pexpérience de
consommation plutét que de porter un regard compréhensif sur le vécu. La deuxieme
faiblesse est relative a Iidée de considérer les conséquences de I'expérience de manicre

isolée, en omettant le cadre socioculturel de la consommation.

Si les concepts de valeur et de satisfaction sont pertinents pour I’étude de I'expérience de
consommation, ils sont ici intégrés de manicre globale au sens du vécu pour le

consommateur.
2. La signification comme un autre regard sur les expériences de consommation :

L’expérience de consommation, entendue comme un vécu du consommateur entre action
et produits matériels qu’elle induit (Belk, 1988), est riche de sens pour le consommateur.
Les objets de consommation'* sont, en effet, des éléments qui participent a la construction
de la vie sociale de I'individu (Solomon, 1983). L’expérience de consommation dépasse
alors le simple acte d’achat pour intégrer des dimensions nouvelles de plaisir et de
sensations (Holbrook et Hirschman, 1982). La consommation n’a jamais autant été vue
comme vecteur de sens. Elle est entendue ici comme « un type d’action sociale dans lequel
les individus font usage d’objets de consommation de différentes manieres » (Holt, 1995). 11
s’agit, dans ce qui suit, de faire un retour sur le nouveau sens de la consommation.
L’objectif est d’expliciter une nouvelle lecture du concept d’expérience de consommation.
Nous explicitons I’évolution du sens culturel de la consommation et la maniére dont elle est

appréhendée a travers I'intégration de nouvelles approches.
2.1. Une approche culturelle de la consommation

L’évolution du regard porté sur la consommation s’inspire fortement des travaux en

sociologie de la consommation (e.g. Baudrillard, 1970 ; Douglas et Isherwood, 1979 ;

14 Par objet de consommation, nous entendons aussi bien des produits tangibles que des expériences de
Pordre des activités.
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Lipovetsky, 1983). Des les années 70, la vision purement marchande et transactionnelle a
laissé la place a une lecture plus orientée vers le sens de la consommation dans la vie des
individus. La valeur des objets considérés a travers leur seule matérialité s’oriente davantage
vers la signification de la consommation ; qu’elle soit d’ordre public, reconnue par les

autres ou privé, relative a soi (Richins, 1994).

Cette ouverture de la recherche s’est faite en réponse a un changement de la société elle-
méme, un changement de ses valeurs, de ses fonctionnements et de sa vision du monde. Le
passage est celui d’une société moderne a une société postmoderne de la consommation,

voire hypermoderne.
2.1.1. Une vision postmoderne

Apparu dans les années 70, le courant postmoderne a émergé de disciplines telles que
Panthropologie (e.g. Clifford et Marcus, 1986 ; Crapanzano, 1991 ; Marcus et Fischer,
1986), la géographie (e.g. Harvey, 1989 ; Soja, 1989), la psychologie (e.g. Gergen, 1991) ou
encore la sociologie (e.g. Turner, 1990). Une tentative de définition claire de ce courant est
relativement complexe dans la mesure ou il est au croisement de différentes approches.
Néanmoins, il est possible d’avancer que le postmodernisme renvoie a «Il'image dun
monde qui ne croit plus au progres, a la science toute-puissante, au lendemain qui chante et
a la raison triomphante » (Dortier, 2004, p.661). Ce courant émergeant d’'une critique du
modernisme se présente comme un « nouveau mouvement philosophique et culturel »
(Firat et Venkatesh, 1995), rejetant les idées du modernisme : ordre rationnel, progres
matériel, séparation entre sphére productive et sphére de consommation ainsi qu’un
«processus de négation sans limite » (Lipovetsky, 1983). Considéré sous une nouvelle
facette, le systeme de consommation devient plus libéral, combinant paradoxalement le réel
et 'imaginaire, le rationnel et lirrationnel, Iindividu et la communauté. L’individu est,
quant a lui, consommateur d’objets, de symboles et d’images (Firat et Venkatesh, 1995). La
consommation devient le principal moment du processus ou les échanges symboliques
déterminent et reproduisent un code social. Il s’agit d’une appropriation de signes plus
qu'une destruction d’objets (Poster, 1975). Une composante culturelle est alors intégrée
offrant la possibilité de contextualiser les pratiques de consommation dans un cadre plus
global. ILa consommation est observée comme un acte de construction sociale, un moment
durant lequel le consommateur, dans un rapport de co-production avec le marché, va créer

son propre vécu (Firat et Venkatesh, 1995) et se créer comme individu. Il est a la recherche
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de style, de son style. Il est par définition éclectique, mélangeant des objets et pratiques de
consommation différents, les intégrant comme expression de sa personnalité et comme
moyen d’affirmer son identit¢é et sa différence. Pour lindividu postmoderne, la
construction de la vie sociale passe par I'intégration de la consommation qui lui permet de
rythmer les moments de vie. La consommation se veut sicge d’un certain pouvoir et d’une
idéologie qui dépasse le simple cadre marchand pour s’étendre a un cadre socioculturel

(Denzin, 2001).
2.1.2. Un cadre culturel

En considérant le consommateur comme unité d’é¢tude et le marché comme lieu de
production des biens, il est un rapport d’essence entre les deux mondes qui amene a redéfinir
le regard porté sur le sens de la consommation. En effet, entre les individus et le monde
matériel de la consommation demeurent « des communications, des conceptions, des
modeles et des valeurs » qui font du monde de la consommation un univers socialement et
culturellement construit (Mills, 1963, p.375). Le systeme de consommation, lu a travers une
approche culturelle, se structure au travers d’un transfert de signification entre le systéme
de consommation et le consommateur (Mc Cracken, 1986 ; 1988). La trajectoire de
circulation du sens part dun monde culturellement constitué vers Iindividu-
consommateur, en passant par les biens de consommation (Figurel.5). Le monde
culturellement construit fait référence au « monde des expériences quotidiennes dans lequel
le monde phénoménal se présente aux significations individuelles complétement formées et
constituées par les croyances et les principes de leur (les individus) culture » (McCracken,
1986). Les biens de consommation se veulent ici un support matériel de transfert de sens

vers le consommateur.

Le modé¢le de Mc Cracken identifie trois lieux de signification de la consommation et
explicite le sens de transfert de cette signification. Si la trajectoire de transfert de
signification part du monde culturellement constitué vers les individus consommateurs en
passant par les biens de consommation, il est légitime de se poser la question suivante :
comment ce monde culturel est constitué et par qui ? Si le systeme de consommation offre
objets et expériences de consommation, le consommateur ne peut étre vu que comme

récepteur de ce systeme.
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Monde culturellement constitué €-----
1
T T :
Systéme publicitaire Systéme de mode Adoption/rejet
¢ ¢ de symboles
Biens de consommation Détournement
/redéfinition
| ! | | de pratiques de
Rituel de Rituel Rituel Rituel de consommation
possession d’échange de soin désinvestissement

Y 4 y 4 i

Individu-consommateur oo '

: Localisation de la signification

— Instruments de transfert de la signification

“““ > Transfert réflexif de la signification

Figure 1.5. Les transferts de signification
Source : adaptée de McCracken (1986, 1988)

Est privilégiée ici une vision du consommateur comme co-producteur de ce monde. En
effet, le monde de la consommation est socialement construit (Holt, 2002). Les marques
offrent au consommateur une construction de sens organisée autour d’'un autre monde
possible (Semprini, 2005). La trajectoire de circulation de la signification devrait alors étre
bouclée par le transfert de leffet de sens de lindividu-consommateur vers le monde
culturellement construit. Nous stipulons Pexistence ici d’un rapport réflexif qui offre la
possibilité aux individus de négocier avec ce monde social construit et non de I'adopter
dans sa globalité. 11 y a d’ailleurs, depuis les années 80 avec De Certeau (1980), une volonté
de sortir le consommateur du monde des marques en lui redonnant le ‘pozvoir’ (e.g. Murray
et Ozanne, 1991 ; Ozanne et Murray, 1995; Firat et Venkatesh, 1995, Holt, 2002).
L’objectif ici n’est point de se focaliser sur des comportements de résistance face au
systeme de consommation (Murray et Ozanne, 1991 ; Firat et Venkatesh, 1995). Notre
propos est plutdt de considérer I'individu comme acteur /bre de son propre vécu, quil

accepte ou non de rentrer dans le jeu des marques et du marketing.

En tant qu’instruments de transfert de signification, il semble d’ailleurs que les marques et
les publicités sont a voir au-dela de leur place dans le systeme de consommation. Elles sont
porteurs de cultures, d’identité pour le consommateur et d’appartenance communautaire.

Elles donnent sens a un quotidien.
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En dépassant le simple cadre transactionnel marchand et en élevant I’étude des expériences
de consommation au niveau des parcours de vie* des individus, il est possible que «les
consommateurs ne choisissent pas des marques, ils choisissent des vies » (Fournier, 1998).
Le sujet se saisit de la consommation, et notamment des marques et de leur signification,
pour donner du sens a sa vie et organiser ses pratiques de consommation (Holt, 2002).
Cette méme logique peut également s’appliquer a des objets de consommation de tous
types. En s’intéressant a ce qu’elle qualifie de « marques invisibles », Coupland (2005)
montre, des lors, que le rapport de sens de lindividu avec les produits découle de la
proximité quotidienne avec 'objet de consommation. En effet, I’étude ethnographique
quelle a menée révele que la vie quotidienne des consommateurs n’est pas
systématiquement rythmée par la présence des marques. La construction identitaire du
consommateur reste, cependant, cadrée par un systtme de consommation global,
comprenant aussi bien des produits portant une marque que des produits génériques, sans

marque.

Dans la méme veine, le récit de la marque peut « se consommer indépendamment de tout
produit publicisé » (Ritson et Elliott, 1999) et constituer un vecteur de relations sociales
dans la vie quotidienne du consommateur. Cest en cela qu’il viendra participer a la
construction identitaire du consommateur. Mick et Buhl (1992) avancent dans ce méme
sens que «la publicité contemporaine est congue non pas comme un vecteur occasionnel
d’'informations sur le produit mais davantage comme une aréne de communication
omniprésente dans laquelle la réalité humaine est arbitrée ». Ils étudient alors le sens de la
publicité dans le parcours de vie* des consommateurs en mettant en avant la dimension
idiosyncratique qu’elle revét. La encore, le sens n’est pas une donnée. Il est co-construit
entre la marque qui émet son discours et la signification culturelle émanant du
consommateur (e.g. Lannon et Cooper, 1983 ; McCracken, 1987 ; Mick et Buhl, 1992). Une
interprétation individuelle et personnelle des objets et pratiques de consommation est
privilégiée. Le vécu personnel prend le dessus sur une culture de la consommation pré-
¢tablie : les expériences de consommation sont alors vécues de différentes manicres et

revétent des significations multiples.
2.1.3. Une signification personnelle

La signification de la consommation permet au sujet de donner du sens a son parcours de

vie*. Cette relation n’est pas unilatérale. Il y a la également un rapport de coproduction, une
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co-construction de sens (Holt, 2002). En effet, le consommateur n’est pas dans une
position d’attente vis-a-vis du monde de la consommation intégrant tout ce qui en émane.
II est plutot dans une co-production des pratiques de la consommation et dans une co-
construction du sens des discours des marques (Benmoussa et Maynadier, 2013). Ce sens

dépend du role, du contexte et du déroulement de 'expérience (Holt, 1995).

Face aux comportements de transgression ou d’ajustement considérés comme des limites
au contrdle de l'expérience produite par la marque (Petr, 2002), la question du sens
individuel de I'expérience peut étre une voie d’explication. Il semble d’ailleurs que 'objectif
d’une expérience de consommation (qu’on la définisse a travers son caractere vécu ou son
caractere produit) soit d’abord de «créer du sens, de la signification pour le
consommateur » (Hetzel, 2004). Les comportements d’ajustement du consommateur ne
sont donc pas a considérer systématiquement comme un rejet des effets de la
marchandisation. En effet, détourner I'usage d’un produit ou ne pas suivre le circuit
programmé d’un point de vente ne sont pas automatiquement le résultat d'une démarche
réfléchie par le consommateur pour aller a encontre de la marque. Il s’agit 1a simplement
d’une manicre de s’approprier 'expérience et de la vivre avec sa sensibilité propre et le sens

que le consommateur veut lui attribuer.

Le sens attribué a l'expérience de consommation doit étre analysé a travers une lecture
macro-sociale de la société de consommation. I’expérience ne fait sens pour 'individu que st
elle permet une avancée dans la construction de son parcours de vie*. L’analyse de Belk et
Costa (1998) sur Iexpérience vécue par des citadins américains dans un camp d’indiens,
montre par exemple, qu'au-dela de loriginalité de Pexpérience, ce moment est vécu par les
consommateurs de maniere particuliere et significative : il y a ici, le temps d’une expérience,
un retour 2 un mode de vie en totale déconnexion avec leur vie urbaine et contemporaine
quotidienne. Les auteurs, en référence au travail de Belk, Wallendorf et Sherry (1989),
voient en cette expérience une dimension sacralisée par les individus, par opposition a leur
vie quotidienne, symbole de profane. Les expériences de consommation sont donc vécues
par le consommateur a différents degrés. Certaines font davantage sens pour lui selon le

contexte et la signification du moment de consommation.

La sacralisation est considérée comme une manicre pour le consommateur de donner du
sens aux expériences de consommation qu’il vit (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Cette

notion qualifie ce qui, dans la consommation, est vu comme « plus signifiant, plus puissant
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et plus extraordinaire que le soi. ». Autrement dit, les auteurs opposent au sacré une
expérience qui serait de 'ordre de la routine. La sacralisation semble davantage permettre
au consommateur de vivre des moments de joie intense et de folie. Prenant 'exemple d’un
match de football, ils soulignent la dimension sacrée de cette expérience pour les
consommateurs, supporters de I’équipe: I'équipe est constituée de héros, le stade
représente un temple et les objets de 'expérience des reliques sacrées. Tous les éléments de
Iexpérience sont donc vecteurs de transfert de signification entre une culture de
consommation et un individu a la recherche d’une consommation culturelle. Dans ce
rapport entre valeurs du consommateur et valeurs du monde culturellement construit, c’est
bien Iindividu-consommateur qui attribue le caractere sacré a lexpérience de
consommation. Il n’y a donc pas lieu de s’interroger sur ce qui est sacré dans 'expérience
mais plutét sur «le processus a travers lequel une consommation particuliére devient et
reste sacralisée » (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Le processus de sacralisation se

construit donc autour de 'individu et par I'individu.
2.2. Les expériences de consommation : le sens de extraordinaire et du quotidien

L’évolution du regard sur la consommation amene a voir 'expérience dans son approche la
plus holistique (Holbrook, 1999). L’objet de consommation est ici considéré comme un
élément d’un tout ; le tout étant le monde du consommateur comprenant son ressenti, le
sens de la consommation, les autres objets de consommation, etc. Ce vécu se positionne
dans un contexte culturel particulier permettant, au-dela du déroulement du moment,

d’avoir une vision macro-sociale du contexte (Askegaard et Linnet, 2011).

Dans ce cadre, I'expérience est considérée comme un acte social a travers lequel le
consommateur donne du sens a son existence (Holt, 1995). 1l y a lieu ici de distinguer les
recherches se focalisant sur des expériences dites extraordinaires et celles portant sur le
quotidien des sujets. Ces volets ne sont pas opposés mais complémentaires. Ils enrichissent,

a eux deux la compréhension du concept d’expérience de consommation.
2.2.1. Les expériences extraordinaires comme réalisation de soi

Les expériences extraordinaires ne tiennent pas leur qualificatif de leur seule conception en
, o L ,

tant qu’offre. Elles sont extraordinaires pour le caractere intense qu’elles renferment pour

le consommateur. Elles constituent une manicre pour l'individu de se réaliser, une sorte de

rite de passage dans son évolution (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Ces expériences ne
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sont pas vécues tous les jours. Elles se veulent expériences ponctuelles a collectionner, a
rajouter a son palmares (Keinan et Kivetz, 2011). Elles sont souvent étudiées dans le cadre
des loisirs tels que le saut en parachute (Celsi, Rose et Leigh, 1993), le rafting (Arnould et
Price, 1993), les raves party (Goulding, Shankat et Elliott, 2002), les séjours en montagne
(Belk et Costa, 1998), les rodéos (Pefialoza, 2001), etc.

Dans leur rapport a ces expériences extraordinaires, ce qui fait le plus sens pour les
consommateurs, c’est la dimension éphémeére du moment (Goulding, Shankat et Elliott,
2002). L’expérience est vécue pour une durée trés courte et le sujet, conscient de sa
singularité, cherche a s’y investir et s’y immerger totalement. I’expérience, par son caractere
unique, devient alors riche de sens. Le consommateur ne cherche dailleurs pas a
comprendre son vécu par un souvenir cognitif de 'expérience (Arnould et Price, 1993). Ce
qui est sacralisé et résonne chez lui, ce sont les sensations et les émotions qui sont plus de

l'ordre du vécu, de « I'ici et maintenant » que de 'ordre du souvenir passé.

Ces expériences, bien qu’occasionnelles, sont intéressantes a étudier pour la richesse de la
signification qu’elles offrent au consommateur. Elles se présentent aussi bien comme

moyen de réalisation de soi que comme vecteur d’appartenance communautaire.

Les expériences extraordinaires sont pour le consommateur, synonymes de quéte de sens
(Ladwein, 2004). Elles sont vécues occasionnellement, recherchées par le consommateur
comme une manicere de sortir de son quotidien. Si elles sont souvent liées a des activités
extrémes, c’est que I'individu y cherche un moyen de se réaliser, de pousser ses limites et de
se renouveler. 11 est souvent a la recherche de nouvelles sensations, de moments
d’immersion (Celsi, Rose et Leigh, 1993). La dimension du risque n’est pas évitée. Elle
définit parfois I’essence méme de la pratique de consommation (Celsi, Rose et Leigh, 1993 ;
Ladwein, 2004). Dans ce risque, le consommateur cherche une maniere de s’auto-évaluer.
Ce qui le motive, c’est notamment la rupture de ces expériences avec la quotidienneté d’une
consommation infra-ordinaire (Barth et Antéblian, 2011). Une communion avec la nature
(Arnould et Price, 1993), une immersion dans une culture western américaine passée (Belk
et Costa, 1998) ou une rave party comme échappatoire du quotidien (Goulding, Shankat et
Elliott, 2002) sont autant d’occasions pour le sujet de découvrir de nouvelles cultures de

consommation et de « redécouvtrir le sens de soi » (Arnould et Price, 1993).
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Ces expériences revetent également une dimension sociale créée par les interactions entre
les consommateurs. Il y a 1a un rapprochement entre les individus du fait de leur partage
d’une expérience exceptionnelle commune. Ils forment des « communitas » (Arnould et Price,
1993 ; Celsi, Rose et Leigh, 1993) ; concept emprunté a 'anthropologie de Turner (1969).
Le sens de cette notion découle de la sacralité de 'expérience qui « transcende la banalité de
la vie quotidienne » (Belk, Wallendorf et Sherry, 1989). Les individus se retrouvent dans un
méme nouvel univers ou chacun est a la recherche d’'un sens personnel différent. Les
mémes rites de passage, les mémes valeurs de I'expérience, le méme état d’esprit sont
cependant partagés (Goulding, Shankar et Elliott, 2002). Le vécu commun intensifie, le
temps de 'expérience, les relations d’identification et d’appartenance a la communauté.
L’usage des mots est délaissé. Dans le ressenti de chacun, il y a une part du ressenti des

autres, dans une sorte de communion (Arnould et Price, 1993).

Entre une quéte de sens individuel et un partage de vécu avec les autres, le consommateur
¢évolue dans sa propre construction identitaire. Le sens de lexpérience extraordinaire
s’'integre alors dans un vécu quotidien, ou d’autres pratiques sont présentes pour rythmer le

rapport au systeme de consommation.
2.2.2. Les expériences de consommation ancrées dans le quotidien

Létude sur les expériences quotidiennes cherche a comprendre comment l'individu intégre
les pratiques et objets de consommation a son parcours de vie et comment ces ¢léments lui

permettent de se construire en tant qu’individu postmoderne.

Thompson, Locander et Pollio (1990) se sont, a titre d’exemple, intéressés a la maniere
dont les femmes mariées gerent leur rapport aux expériences de consommation dans leur
quotidien. Trois stratégies mises en place par les femmes sont distinguées, comme un
moyen de négociation avec le monde quotidien de la consommation : (1) « étre limitée »s.
étre libre » fait référence aux contraintes et restrictions issues de I'environnement, (2) « étre
controlée »s. étre hors controle » par le monde de la consommation et notamment les
achats impulsifs (3) « étre captivée us. étre désengagée » des expériences de consommation.
Ces stratégies sont mobilisées par les femmes autant comme consommatrices que comme

citoyennes dans une société contemporaine.

Dans la méme veine, se positionne la recherche de Thompson (1996) se focalisant sur le

comportement de femmes actives devant jongler entre une vie professionnelle et une vie de
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femme au foyer. Une description phénoménologique du vécu montre comment ces
femmes entretiennent des rapports a la consommation par la gestion du temps et la
négociation de compromis avec leur entourage. A un niveau plus abstrait, ce rapport aux
pratiques est approché par une lecture culturelle de la consommation arborée par des
valeurs de féminisme et de maternité. Les expériences de consommation sont vues autant

comme des pratiques quotidiennes que comme des sources de signification.

Dans leur étude, Mick et Buhl (1992) ont cherché a comprendre dans quelle mesure les
expériences publicitaires étaient ancrées dans la vie des consommateurs et de quelle
manicre elles faisaient sens pour eux. Deux notions ont été mobilisées par les auteurs
permettant de situer le vécu du consommateur dans un cadre plus global de son histoire de

vie : les themes de vie et les projets de vie (Figurel.6).

» Les thémes de vie sont des sujets existentiels pour I'individu. Il les mobilise dans sa
vie quotidienne pour lui donner du sens. Ils permettent de mieux structurer les événements
et expériences du quotidien de maniere a anticiper leur déroulement. Ces themes évoluent
au travers du cadre socioculturel mais également par le truchement d’expériences
transformatrices vécues par le consommateur. Ils sont spécifiques a chaque individu selon
son vécu. lIs different de la notion de valeur : les thémes sont reliés aux événements de vie
de chacun tandis que les valeurs ont des sens communs partagés dans une méme culture. A
titre d’exemple, Mick et Buhl (1992) identifient la liberté, le statut, la véracité comme des

thémes de vie des sujets intérrogés.

» Les projets de vie sont définis en lien avec les étapes de vie du sujet. Ils sont
constamment en ¢évolution et en changement. McCracken (1987) les qualifie de
« développement, affinement et élimination de concepts spécifiques parmi des alternatives
culturelles stables ». Ce sont donc des projets individuels, relatifs au soi (Mick et Buhl,
1992). Les projets de vie traduisent les différents roles que I'individu joue tout le long de sa
vie de maniere a définir, planifier et coordonner ses moments de vie (Mick et Buhl, 1992).
Ces projets ne sont donc pas définis par avance et évoluent progressivement. Quatre
niveaux sont distingués chez Mick et Buhl (1992) : le national, le communautaire, le familial

et le privé qui est relatif au soi.
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Ces deux notions permettent de mieux cadrer I’évolution de l'individu dans un contexte
socioculturel en donnant du sens a des éléments de la consommation par rapport a une

histoire de vie plus personnelle.

Nous retenons, a ce niveau, I'idée que I’histoire de vie du consommateur est cadrée par des
significations socioculturelles. Ses thémes de vie sont, finalement, ce qui guident ses choix,
ses décisions en tant que consommateur mais également en tant quindividu. Ils

apparaissent en filigrane de tout récit de consommation individuel.

La notion de projet de vie* dresse de maniere plus explicite 'évolution et changement dans
la vie du sujet. Elle marque les étapes et passages de I'individu dans ses différents rapports a
la consommation. Cette notion sera largement mobilisée dans I’étude empirique permettant
d’appréhender la question de la dimension sensible de I'expérience de consommation. Elle
sera parfois confondue avec celle de parcours de vie*, méme si la notion de projet fait
davantage référence aux événements futurs tandis que celle de parcours tient du passé et du

présent.

Il semble qu’a travers les expériences de consommation, qu’elles soient de I'ordre de
I'exceptionnel ou de Tordre du quotidien, les individus-consommateurs produisent de la
signification culturelle et des souvenirs qui sont intégrés dans leur rapport a la

consommation et par la, a leur construction identitaire (Pefaloza, 2001).
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CONTEXTE SOCIOCULTUREL

HISTOIRE PERSONNELLE ET LE
MONDE DE LA VIE ORDINAIRE

THEMES DE VIE

Expérience vécue de la publicité

CONNOTATIONS DE
LA PUBLICITE

SIGNIFICATIONS
ACTUALISEES

Donner du sens a la

_ , publicité et a soi
Horizons d’attentes

STRUCTURE DE SIGNE
ET CONTENU DENOTATIF

ET PROJETS DE VIE
National S

s e

. e R
Communauté S S
(oal % mm - s
ald Al A e R
; 2 GRaraat, i Vb T

Famille ASTAAATeS, Yk

o = e

= Ry oty
Soi privé o A A A A
A T SR £ L S
VR o e R e =
CASATaty it
A ™ ™ ™ Ry

oA A -\.ﬂ'\--\.ﬂ'\-w Ay

i
o o,
s
CONSOMMATEUR

PUBLICITE
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2.3. Expériences de consommation : typologie autour du consommateur

La prise en compte de la subjectivité du consommateur (Addis et Holbrook, 2001) a permis
d’élargir le regard porté sur les expériences de consommation : elles ne sont pas toutes en
lien direct avec le marché (Caru et Cova, 2007). Certaines sont, en effet, ancrées dans le
quotidien des consommateurs au point que leur signification sociale et culturelle prenne le
dessus sur leur valeur marchande. Se promener en forét ou lire un livre peuvent étre lus
comme des expériences de consommation mais elles ne s’intégrent pas de maniere explicite

dans un systeme de consommation (Roederer, 2008).

La typologie de Caru et Cova (2007) est intéressante a discuter ici dans la mesure ou elle
met en avant cette distinction. Selon cette typologie, les expériences peuvent étre classées
selon un continuum se basant sur « le degré de pilotage de I'expérience dévolu a Pentreprise

ou au consommateur » (Roederer, 2008, p.8). Trois catégories sont alors distinguées

(Figurel.7) :

» Llexpétience consumer-driven pilotée par le consommateur implique une participation

limitée de Pentreprise. Elle se déroule dans le monde culturellement construit ;

» L’expérience co-driven implique une mise en place par lentreprise d’un cadre

contextuel laissant la part au consommateur de se Papproprier et d’y déployer sa pratique ;

» Llexpérience company-driven est maitrisée par Uentreprise qui offre au consommateur

un univers hyper-réel, en rupture avec son monde connu.

Pilotage de 'expérience Pilotage de I'expérience
par le consommateur par lentreprise
Consumer driven Co-driven Company driven
Ex. Cultiver ses Ex. Acheter ses fruits et Ex. Acheter ses fruits et légumes
fruits et légumes légumes en vrac au marché empaquetés au supermarché

Figure 1.7. Typologie des expériences de consommation selon le degré de pilotage
Source : adaptée de Caru et Cova (2007, p.13)
La définition de I'expérience de consommation adoptée ici est celle d’'un vécu subjectif, se
rapprochant de Pexpérience consumer-driven ou la place et la participation du consommateur
sont considérées comme centrales. Cette expérience est, par essence, dépendante de

I'individu : elle est vécue différemment selon les individus et le sens voulu (Holt, 1995).
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La typologie des pratiques de consommation de Holt (1995) se construit autour de deux
criteres : la structure de la pratique tournée vers l'objet de consommation ou vers les
interactions sociales et l'objectif de la pratique qui est, soit autotélique®, soit
instrumental. Le croisement des deux critéres résulte sur une matrice synthétisant quatre

catégories de pratiques de consommation.

» Lexpérience comme le moyen de donner du sens a la pratique de consommation ;
» Le jeu ou les objets sont des ressources d’interaction avec les autres ;
» L’intégration comme la construction de son identité par les objets de consommation ;

» La classification traduit 'usage des objets de consommation comme moyen de se

positionner parmi les autres.

Cette catégorisation découle d’une analyse ou le consommateur est au cceur de 'expérience.
Il est vu comme acteur actif sans qui la pratique de consommation n’existerait pas. La place
du consommateur est remise au centre de la compréhension des pratiques de
consommation. Dans les quatre catégories distinguées, I’action de I'individu donne du sens

a la consommation et guide la pratique.

La perspective culturelle de la consommation a offert une nouvelle approche du concept
d’expérience de consommation. Ce vécu n’est pas seulement un objet de consommation
plaisant, organisé par la marque de maniére a faire vivre au consommateur un moment
extraordinaire. Il est un moment auquel le sujet donne du sens. Au-dela des pratiques
quotidiennement, il est certes possible d’envisager des expériences quasi-uniques que le
consommateur souhaite expérimenter, non parce qu’elles sont attractives par définition,
mais par le sens qu’elles produisent pour lui. Il est notamment a la recherche d’expériences
originales, a collectionner, pour donner du sens a sa vie et a la réalisation de soi (Keinan et
Kivetz, 2011). Il va alors chercher a créer une expérience mémorable et éviter de répéter la

méme pratique.

En abordant l'expérience de consommation a travers sa signification, le regard du
chercheur n’est plus porté sur les contours du vécu mais se focalise plutot sur le
consommateur lui-méme, son action dans ces pratiques de consommation et I’évolution

identitaire qui en découle.

15> Une expérience autotélique n’est entreprise pour d’autre but que pour la satisfaction qu’elle procure elle-
méme.
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Conclusion section 2

Cette section a permis une vue globale sur la manicre d’étudier l'expérience de

consommation distinguant les approches positivistes des perspectives interprétatives.

Les premicres recherches abordent Pexpérience de consommation a travers: (1) une
approche behavioriste ou le consommateur est récepteur des stimuli de I'entreprise ; (2)
une approche psychométrique cherchant a identifier les dimensions du construit et a les

mesurer ; (3) une approche focalisée sur les conséquences de I'expérience.

L’analyse de ces travaux permet de souligner deux limites au vu de la définition de
Pexpérience de consommation adoptée ici. La premicre est liée a la simplification extréme
dun phénoméne aussi complexe, notamment par 'omission du cadre socioculturel de
Pexpérience et de la signification du vécu. La seconde limite est relative a la place du
consommateur relégué au statut de récepteur de stimuli, de spectateur de son propre

vécu.

Les deuxiemes recherches se construisent autour d’une relation dynamique entre I’action
du consommateur, le marché et les significations culturelles (Arnould et Thompson,
2005). Le consommateur est dans un rapport de négociation entre sa propre culture et la
culture du marché (Penaloza, 2001). Une double lecture est offerte au chercheur (Badot
et al, 2009). Tout d’abord, une grille macro-sociale, soutenue principalement par la
sociologie de la consommation permet une vision de la société du consommateur dans
laquelle les interactions sociales, les valeurs et les normes culturelles offrent une
signification a la compréhension du comportement. Grassi (2005, p.95, in Badot et 4,
2009) définit cette lecture comme « une approche phénoménologique et compréhensive
des formes de socialité et du role de I'imaginaire a lintérieur du vécu quotidien et
collectif, a partir de 'ancrage de ces deux dimensions au niveau local et proche ». A un
niveau plus individuel, la recherche se focalise sur le réle de la consommation comme
moyen pour le consommateur de donner du sens a son vécu. Il s’agit notamment de
comprendre la construction identitaire du consommateur mais également ses pratiques de
consommation et 'intégration des éléments de consommation dans son projet de vie*.
Cette double lecture de I'expérience de consommation est intégrée dans la construction

de notre problématique de recherche.
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Section 3. Ancrage de Ia recherche : Pexpérience subjective

Considérer I'expérience de consommation comme un vécu subjectif suppose lattribution
au consommateur d’une place privilégiée. Il est une unité de production (Filser, 2002). En
effet, méme lorsqu’une pratique est organisée et ficelée par la marque, le consommateur
reste récepteur et interprete de cette expérience (Holbrook et Hirschman, 1982). Le regard
du chercheur s’est largement ouvert sur la subjectivité du sujet, entendue ici comme « un
état psychologique personnel comprenant son propre ressenti, ses propres pensées et sa
propre perception» (Addis et Holbrook, 2001). Cet état évolue constamment avec
Ienvironnement. Dans ces expériences de consommation, 'individu est celui qui « agit a
I'intérieur de situations et qui est a la recherche de sens» (Vézina, 1999). Il est en
interaction avec le monde de la consommation qui participe a sa construction identitaire ; il

est vecteur reliant le sujet a son monde (Askegaard et Linnet, 2011).
Trois questions semblent, a ce niveau de la réflexion, essentielles a poser :

» Qui est cet individu qui vit 'expérience de consommation ?

» Comment participe-t-il activement au déroulement de lexpérience de

consommation ?

» Comment partage-t-il son expérience de consommation avec les auttes ?

Ces trois questions sont abordées a travers I’analyse de : (1) I'individu en tant que soi au
cceur de Pexpérience, (2) Paction du consommateur et sa pratique et (3) la narration de

Pexpérience comme revendication de sa propre identité.
1. Le consommateur dans son individualité

Le consommateur contemporain est un individu complexe qui ne cherche pas la cohérence
dans ses actions mais plutot la diversité et la multiplicité des identités (Lipovetsky, 2000). 11
doit étre saisi comme un acteur pour mieux comprendre sa pratique des expériences de
consommation et le sens qu’il leur attribue. Les travaux de recherche 'ont, dans ce sens,
abordé au travers des concepts de soi et de soi étendu. Ces deux notions servent de point

de départ a la construction de la problématique de recherche.
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1.1. Le concept de soi comme épicentre du vécu subjectif

Le soi (se/fj est un concept issu d’une tradition anglo-saxonne qui permet une large lecture
de I'identité du consommateur. Il est défini comme « une évaluation subjective qui change
entre les personnes et a travers le temps» (Belk, 1988), comme «la compréhension

cognitive et affective de qui nous sommes et ce que nous sommes » (Schouten, 1991).

Deux éléments sont intéressants a retenir : (1) le soi identifie 'individu dans sa singularité et
sa différence avec les autres (2) le soi se veut une négociation entre ce que l'individu est et
ce qu’il souhaite refléter. Ce qui singularise chaque individu n’est donc pas de I'ordre de
I'unique et du stable (Belk, 1988). Cet individu qui vit 'expérience de consommation évolue
et mobilise, dans le méme moment de consommation, différentes facettes de son identité
(Schouten, 1991). Cect est qualifié de « soi multiple » Dans I'idée de ce soi multiple, deux
approches se distinguent : celle qui considere la multiplicité du soi a travers le temps (e.g.
Schouten, 1991) et celle qui considére un soi multiple lors d'un méme moment de

consommation (e.g. Bahl et Milne, 2010).

Dans la premicre conception, les expériences de consommation sont considéres comme
des rites de passage, des moments vécus qui permettent au consommateur d’évoluer en
tant que soi. Cette approche est mise en parallele avec la notion de projet de vie* (Mick et
Buhl, 1992) : a différentes étapes de son histoire de vie, le consommateur zzcarne des roles
différents qui vont, par conséquent, faire évoluer son rapport a la consommation. Ce point
est pertinent a retenir et a extrapoler vers la dimension sensible de lexpérience de
consommation sur laquelle porte la question de recherche : si le soi évolue tout le long de
I’histoire de vie du consommateur, cela suppose-t-il que son rapport sensible (formé par ses

. [EN N : 2 N 16
sensations corporelles premicres) a la consommation évolue parallélement 2

La deuxi¢me conception se base sur lidée que le soi est une entité qui se compose de
plusieurs positions de I'individu adoptées dans un méme moment de consommation (Bahl
et Milne, 2010) ; ce que les auteurs qualifient de « soi dialogique ». Cette conception invite a
porter la réflexion sur la manié¢re dont le consommateur gere entre ces différents « soi » lors
d’une méme expérience de consommation. Face a un méme vécu, le consommateur peut
prendre des positions différentes : selon la perspective du soi adopté, I'expérience de

consommation sera vue et vécue différemment. Cette idée fait écho aux roles que les

16 §i cette question n’est pas au cceur des questions de recherche, elle a largement guidée la phase empirique et
I'analyse des résultats.
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femmes consommatrices interrogées par Thompson (1996) adoptent lors d’'une méme

expérience : role de mére et role de femme active.

Face a ses choix et entre ses propres soi, le consommateur est dans une relation de dialogue
lors de l'expérience de consommation (Figurel.8). Bahl et Milne (2010) distinguent six
types de relations de dialogue : la compassion, la catégorisation, la négociation, la coalition,
Popposition et la domination. Ces six types de relations sont guidées par un méme soi qui
balance entre trois roles : celui de gérer les conflits entre les positions du Je, celui d’éviter

ces conflits et celui ou un soi particulier domine tous ces conflits.

Niveaux multiples du soi et sens de la consommation Relations Réle du soi
dialogiques dialogique
Le méta-soi N
- Juxtaposition / position Le me ) Négociation
- Perspective équilibrée € meta-sor Gérer
- Peut étre dominépar /o — le conflit
lesoia / posiion /" T T Coalition
. f Moi et FE Moi et _ _
Le M91 b i Attachementalai ; Attachementala ;
- Moi comme objet ., position A ’ position B 7 Compassion
- Attachements S\ Eviter le
comprenant les Moi conflit
Catégorisation
Soi au Je positions \ Opposition Domination
- Je comme sujet avec une voix .
. ) du soi dans
- Une perspective unique et d At
. L At es conflits
relativement indépendante Domination
non résolus

- Plus proche de expérience
que du méta-soi /

Figure 1.8. Mode¢le du soi dialogique guidant les préférences contradictoires de la consommation

Source : Bahl et Milne, 2010

Confrontant cette approche a la question de recherche posée ici, nous nous interrogeons
alors sur le rapport entre la multiplicité des Je lors du méme moment de consommation et
la dimension sensible de expérience : est-ce que, selon le soi adopté (position du Je), la
dimension sensible de Pexpérience est vécue différemment par le consommateur ? Le

sensible est-il le méme pour toutes les positions du soi adoptées?
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A ce niveau de la recherche, ces questions sont intégrées dans la démarche de construction
de la problématique et de I'approfondissement de la collecte de données. L’analyse et la

restitution des résultats tenteront d’éclairer ces interrogations.

Le concept de soi offre un double apport pour la construction de notre problématique de
recherche. (1) L’individu n’est pas une entité stable. Il est complexe et changeant;
I’évolution du soi, tout le long de son histoire de vie, en est la manifestation. (2) Parce que
I'individu a différents soi, il est nécessaire, pour la compréhension de son rapport a
Iexpérience de consommation, de resituer sa pratique dans un cadre socioculturel et dans

son histoire de vie personnelle.

Le rapport du soi au monde matériel formé d’objets de consommation (biens et
expériences de consommation) fait naitre le concept du soi étendu, entendu comme le lien

entre ce que I'individu est et ce qu’il a (au sens de ce qu’il possede).
1.2. Le soi étendu

Développé par Belk (1988), le concept de soi étendu sous-tend Iidée d’un ensemble qui
comprend aussi bien le « Moi » c’est-a-dire 'individu lui-méme que « Mien », c’est-a-dire ce
qui est possédé par l'individu. Le soi étendu n’est pas figé dans le temps. 1l est d’ordre
dynamique et évolue « a travers la vie individuelle » (Belk, 1989) ; le sujet évoluant en tant
que consommateur avec et au travers de ses possessions. Pour illustrer la notion du soi
étendu, Belk (1988) évoque I'exemple des hommes américains dans leur rapport a leur
voiture. Au-dela de la simple possession, la voiture se veut un reflet de leur propre identité,
comme une continuité de ce qu’ils sont. La personnalisation de la voiture et son entretien

sont considérés alors comme une maniere de créer et de noutrrir ce soi étendu.

Dans ce sens, le soi étendu joue le role de tremplin entre ce que individu est et ce quila' :
étre individu et posséder des objets sont vus comme deux axiomes inséparables (Belk,
1988 ; Sartre, 1943). L’idée de possession en tant qu’extension de soi est a appréhender
dans un sens large : Belk (1988) considére le corps de lindividu, le corps postmoderne
(Tian et Belk, 2005), comme un ¢élément de ce soi étendu. I’extension de soi ne prend donc

pas forme qu’au travers de la matérialit¢é du monde de la consommation mais débute a un

17 Si Belk (1988) se focalise sur les possessions de biens matériels, nous extrapolons ici cette approche aux
expériences de consommation, considérant que la possession serait de I'ordre des souvenirs de 'expérience
vécue et des objets-souvenirs.
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niveau corporel premier. Cette idée fait écho au concept de corporéité* selon lequel le
corps de l'individu n’est jamais passif. Il est toujours éprouvé et ressenti dans ’action avec
le monde matériel (Merleau-Ponty, 1945)". Le soi étendu est alors dans un rapport sensible
actif face au monde matériel et dans sa relation de possession des objets de consommation.
L’individu ne fait pas que posséder des objets; il les ressent. Il y a ici une nuance
conceptuelle distinguant le soi central (traduit de ‘core self) du soi étendu (extended self). Le
soi central correspond a ce que 'individu est a travers « son corps, ses processus internes,
ses idées et ses expériences ». Il est étendu pour atteindre des « personnes, des places et des

choses auxquelles la personne est attachée » (Ahuvia, 2005).

Le soi étendu qui se déploie dans les objets possédés est aussi une manicre de maintenir et
continuer a faire vivre des moments passés liés a ces mémes objets. Les possessions sont ici
des souvenirs tangibles, source de remémoration de vécu : 'objet devient alors symbole de
relations passées, d’évenements particuliers et de sens personnel (Belk, 1988). Ces
possessions peuvent basculer dans ce qui est de Pordre du nostalgique ou le consommateur
y voit un passé existant (e.g. Loveland, Smeesters et Mandel, 2010) Les individus sont dans
une démarche de collection de ces objets, au méme titre qu’ils collectionnent les

expériences auxquelles ils sont attachés (Arnould et Price, 1993).

I1 est légitime, a ce niveau, de s’interroger sur I'idée de savoir si tous les objets possédés par
I'individu sont finalement des extensions de soi. La conceptualisation du soi comme un
processus permet de comprendre que les objets possédés ne sont pas, par définition, des
extensions de soi, ils le deviennent (Belk, 1988). Ils se classent alors selon le rapport de
proximité avec le soi (Ahuvia, 2005) : les expériences identifiées comme les plus intenses
sont liées au soi central, les marginalisées au soi étendu et enfin celles non identifiées liées
au non-soi. Ce rapport de proximité est considéré comme le résultat d’un attachement a
I'objet de consommation. A ce titre, il est a souligner que le soi central est davantage vu
comme expression de soi tandis que le soi étendu explicite le caractere évolutif et
transformatif de I'individu ; le premier serait antérieur au second (Ahuvia, 2005). Si, comme
souligné par Belk (1987, 1988), 'extension de soi vers les objets de consommation est le
résultat d’un processus et qu’elle passe notamment par le rapport corporel aux objets, il est
alors pertinent de s’interroger sur le role de la dimension sensible dans la construction de ce

processus : la dimension sensible participe-t-elle au processus d’extension de soi ?

18 Cette idée sera abordée dans le chapitre 2 a travers le concept du corps propre.
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Dans ce processus d’intégration des objets a soi, 'appropriation et le controle sont un
premier vecteur d’évolution. Par I'appropriation, I'individu rend sien I'objet, il lui devient
totalement lié. Le cas du cadeau offert a autrui qui se veut extension de soi en est illustratif :
le transfert de possession de soi a 'autre n’efface en rien le lien entre cet objet et 'offreur
(Belk, 1988). Il semble y avoir ici un paralléele avec I'ceuvre artistique qui, possédée par
autrui, reste objet du soi étendu de lartiste, puisque résultant de sa propre expérience.
Cette idée traduit le deuxi¢me vecteur qui permet a I'individu d’incorporer les objets a son
soi étendu : créer Pobjet soi-méme, c’est le rendre par essence sien. L’individu y traduit
alors ses croyances, ses expériences, ses sentiments. L’objet devient représentation
symbolique d’un vécu (Hill, 1991). Enfin, 'objet chez Belk (1988) est vu de maniere large.
Autrement dit, il ne se définit pas seulement comme objet tangible mais peut étre un lieu,
une autre personne. Dans ce cas, le processus d’intégration de 'objet au soi étendu passe
par la connaissance : par la démarche de connaitre 'objet (de maniére intime notamment) il

devient extension de soi.
L’ensemble de ces éléments viennent enrichir la réflexion sur la question de recherche.
2. Le consommateur en action

La perspective d’un marketing défini autour de 'expérience a permis I’évolution de la vision
séparée du producteur et du consommateur comme deux entités distinctes (Vargo et
Lusch, 2004). En effet, au-dela de la production du bien, c’est au moment de sa
consommation, de son usage que le consommateur crée de la valeur autour du produit. Les
marques ont saisi la nécessité stratégique de donner volontairement un certain pouvoir au
consommateur et de I'intégrer a la production (Bendapudi et Leone, 2003 ; Dujarier, 2008),
tout en positionnant cette co-production dans un systeme social plus global (Edvardsson,
Tronvoll et Gruber, 2011). Dans une lecture postmoderne de la consommation, les
expériences sont a voir comme des processus de production continus (Firat et Venkatesh,
1995). Dé¢s lors que le consommateur se trouve dans un acte de consommation, il est dans

une production de sens, de symbole et d’image.
2.1. Le sens de l'action du consommateur

Le regard porté sur l'expérience de consommation comme vécu subjectif améne a
s'intéresser a la place et I'action du consommateur dans le déroulement de ce moment. Sa

participation ici n’est pas appréhendée au sens de la co-création du produit ou service au
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moment de sa conception (Vargo et Lusch, 2004, 2008). Elle est également a différencier
du concept de servuction en marketing des services, défini comme «le degré d’implication
du consommateur dans la production et la délivrance de services » (Dabholkar 1990,
p-484). Sa participation se base sur le postulat selon lequel le consommateur est 'essence
méme de lexpérience ; il ne peut y avoir expérience sans sa présence. Elle est donc
appréhendée comme sa capacité a s’approprier la pratique aussi bien par son action que par

son intégration de cultures de consommation.

D’intégration de la dimension significative dans la compréhension des pratiques de
consommation implique donc de considérer le systeme de consommation et le marché au
travers «des valeurs et significations co-produites par les marketeurs et les
consommateurs » (Pefialoza et Venkatesh, 2006). La notion de co-production induit ici une
espece de liberté d’action du consommateur. Il est dans une relation de négociation avec le
monde de la consommation. Dans ce rapport de proximité, aussi bien avec les marques
qu'avec le monde culturel de la consommation, il a la possibilit¢é de détourner, voire de
contourner les regles du marché a travers ses propres tactiques et stratégies (De Certeau,

1980).

Il ne faut, cependant, pas entendre par la que le consommateur est un individu totalement
libre. II a des responsabilités, des restrictions liées aux différents roles qu’il joue dans sa vie
quotidienne. Le travail, la famille, Pargent sont autant d’éléments qui lui permettent de vivre
ses expériences de consommation mais qui peuvent également se présenter comme des
contraintes. Tel est le cas dans I’étude sur le rapport des femmes contemporaines aux
expériences de consommation (Thompson, Locander et Pollio, 1990). Ces contraintes sont
négociées par le consommateur qui en a conscience. Nous sommes loin de la vision des
restrictions du consommateur par la seule volonté du marketing. Les contraintes sont au
contraire totalement intégrées dans le rapport aux expériences de consommation : «le
choix de renoncer a un peu de liberté était en soi un acte de libre choix » (Thompson,
Locander et Pollio, 1990). Le consommateur est encerclé par un cadre culturel qui est

formé a un niveau proche de sa famille et a un niveau plus global par la communauté a

laquelle il appartient (Mick et Buhl, 1992).
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2.2. L’action par 'appropriation de 'expérience

L’action du consommateur se déploie lors de 'expérience de consommation a travers son
appropriation de l'espace et des objets de consommation ; 'objectif étant de s’immerger

dans ce moment (Caru et Cova, 2003).

Dans le seul registre de I'étude de 'espace, 'appropriation est définie comme « un schéma
spécifique de conduite développé par 'homme dans le rapport qu’l entretient avec
Ienvironnement » (Bonnin, 2002). Il s’agit, autrement dit, d’'un «style d’occupation de
Iespace, propre a un individu ou a un groupe» (Fischer, 1992). Cette définition est
intéressante dans la mesure ou elle souligne la participation active du consommateur dans
I'espace de 'expérience. Elle se veut notamment en rupture avec les travaux en psychologie
environnementale de Mehrabian et Russell (1974) présentés dans la section précédente.

Apparait ici le role actif du consommateur dans la co-production de 'expérience.

Le consommateur investit I'espace qui devient sien. Cette appropriation peut prendre
différentes formes : le regard, 'aménagement du lieu, 'exploration ou encore la nidification
(Fisher, 1992 ; Bonnin, 2002 ; Caru et Cova, 2003). A ce titre, Bergadaa (2006) a montré, a
travers P'analyse du musée olympique, la manic¢re dont les visiteurs s’approprient 'espace.
Lappropriation est percue ici notamment par la liberté laissée au consommateur de se
projeter dans une période ancienne de 2000 ans. I’anachronisme est voulu de maniére a ce

que le consommateur vive pleinement son expérience.

De son coté, Ladwein (2002) a abordé la dimension praxéologique de l'expérience au
travers de Dappropriation de I'espace. Prenant comme terrain d’étude lexpérience
touristique et comme méthode d’investigation 'observation des actions des touristes dans
un club de vacances, 'auteur expose la manicre dont ces derniers occupent I'espace qui leur
est dédié et cherchent a se Papproprier en se basant notamment sur les interactions sociales
avec les autres consommateurs. Ce travail n’est pas sans rappeler celui de Holt (1995) qui
s’est également intéressé aux pratiques des consommateurs lors des matchs de baseball.
Lappropriation de I'espace, des objets de consommation, voire de 'immersion de soi dans
ce moment apparaissent ici comme des conditions nécessaires pour vivre pleinement le
match. C’est par l'action des consommateurs de baseball que le sens du spectacle prend
forme ; le match de baseball ne pouvant étre vécu pour ce qu’il est sans leur action. Dans

Iétude de Holt (1995), la co-production du match passe par des actions telles que le
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comptage des points, I’évaluation du jeu des joueurs ou encore 'appréciation du spectacle.

Ces actions sous-tendent notamment une interaction avec les autres spectateurs.

L’action du consommateur transparait également par Dappropriation d’objets de
consommation. La place des objets dans I’étude des expériences de consommation est
importante dans la mesure ou ils constituent des vecteurs pertinents dans la construction
du rapport entre le consommateur et le sens de I'expérience (Holt, 1995 ; Belk et Costa,
1998). En effet, le monde social met a la disposition du consommateur des objets lui
donnant la possibilité de vivre pleinement 'expérience. Par objets de consommation, il faut
entendre un cadre global comprenant aussi bien les objets d’ordre matériel que des regles
de fonctionnement, des rituels ou encore des habitudes et stratégies mises en place par les
consommateurs eux-mémes (Holt, 1995). Les consommateurs sont alors dans un rapport
de négociation de maniere a se construire leur propre vécu subjectif (De Certeau, 1980). Ils
sont un moyen de partage de la culture de consommation et de transmission de I'identité

(Belk et Costa, 1998).

C’est dans ce sens que l'action du consommateur est vue comme essentielle pour le
fonctionnement des communautés de marque en tant que moyen pour générer de la valeur
(Schau, Muifiz et Arnould, 2009). Cette dimension sociale est également vraie lorsque le
consommateur se retrouve dans des interactions avec d’autres consommateurs le temps
d’une expérience. Derriere I'idée des communitas, ou les consommateurs vivent avec les
autres et partagent avec eux les moments particuliers, il y a une action volontaire et
intentionnelle du consommateur aussi bien d’agir dans cette expérience que de lui donner

du sens par son interaction avec les autres et par sa mise en mots (Arnould et Price, 1993).
3. La narration de soi comme moyen de partage de 'expérience de consommation

A travers le récit d’'une expérience de consommation, il est possible d’accéder au vécu de
I'individu, ou du moins a ce qui fait le plus sens pour lui (Roederer, 2008). Ce récit est
envisagé comme un processus construit par le consommateur en vue de restituer
Iexpérience vécue. I est souvent appréhendé par le terme souvenir de I'expérience de

. . ’ . 7’ b by
consommation qui se définit comme le « résultat d’un processus non observable, propre a

I'individu qui aboutit a la construction d’un récit » (Roederer, 2008).
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3.1. Narration et sens de I'expérience de consommation

Les expériences de consommation extraordinaires sont percues par le consommateur
comme des moyens de réalisation de soi. Leur récit, partagé avec les autres, permet de
donner du sens a ce vécu (Ladwein, 2004). Il renforce la recherche de renouvellement de
sol par la revendication d’une identité en construction continue a travers la consommation
(Arnould et Price, 1993). Ce postulat, largement évoqué dans le cas d’expériences
émotionnelles fortes, semble tout aussi vrai pour ce qui est des expériences de
consommation quotidiennes. En effet, comme souligné par Rimé (2005, p.86), «les
conversations les plus communes sont émaillées du récit des épisodes émotionnels qui la [la
vie quotidienne] rythment». L’individu cherche donc continuellement a donner du sens a
sa vie par son vécu et par sa mise en mots. Les narrations se présentent comme un moyen
pour le consommateur de traduire son identité. C’est dans ce processus de réflexivité qu’il
structure ses expériences passées, présentes et se projette dans le futur (Ahuvia, 2005). La
mise en mots permet de garder un fil conducteur dont I'individu se sert pour donner du

sens a son vécu et surtout de le structurer de maniére cohérente.

Le sens est entendu ici selon la définition de Weick (1995, p.106) comme «le produit de
mots qui se combinent en phrases en vue de transmettre quelque chose sur 'expérience en
cours ». Le chapitre 2 permettra la compréhension du lien entre le sens et le langage. Nous
soulignons néanmoins, des a présent, que le sens n’est pas dépendant du langage pour
exister et qu’il existe un sens prélinguistique (Romano, 2010). En effet, si le langage permet
a la pensée de prendre forme, le sens de I'expérience de consommation existe avant méme
sa mise en mots. Il apparait au moment-méme ou 'expérience est vécue. Weick avance
dans ce sens que « c’est en voyant ce qu’on dit qu’on découvre ce que I'on pense » (Weick,

1995, p.100) ; c’est dire que par un rapport sensible premier au monde, le sens prend place.

Dans le processus de partage des expériences émotionnelles, Rimé (2005) fait référence au
travail de Thompson et Janigian (1988) sur la notion de schéme de vie. Cette notion se
définit comme « une construction autobiographique que chaque individu alimente au cours
de son existence » (Rimé, 2005, p.327). Le scheme de vie offre a I'individu un cadre qui lui
permet de donner du sens a ses événements de vie. Il est ce qui permet a I'individu de
structurer ses expériences de manicre a ce quelles forment un «tout cohérent et
compréhensible » ; une sorte de trame faisant le lien entre ce que I'individu était, ce qu’il est

et ce quiil deviendra (ou souhaite devenir). Cette notion de scheme de vie n’est donc pas

54



Chapitre 1. L’expérience de consommation

sans rappeler celle de projets de vie explicitée précédemment (Mick et Buhl, 1992). Les
deux concepts sont a rapprocher en ce qu’ils offrent a I'individu un cadre pour situer sa
propre existence et le sens qui en émane dans un environnement plus large. Ils mettent
également Paccent sur le caractére dynamique et changeant de la vie de lindividu. Ce
dernier est dans une position d’autodétermination (Frankl, 1959). Ses expériences de vie, les
différents roles qu’il est amené a endosser tout le long de sa vie 'amene a revoir « ses
priorités, [...] sa vision de soi-méme et de la vie » (Rimé, 2005, p.328). Ces changements
touchent notamment son rapport a la consommation en tant qu’élément ancré dans le

quotidien, et par conséquent, la manicre dont il vit ses expériences.
3.2. Forme de la narration de soi

Dans la démarche de narration de soi, le sujet n’est pas embarqué dans une expérience
fictionnelle ou il se projette (Escalas, 2004a). II est narrateur d’un vécu dont il est 'acteur
principal. Son récit se construit autour de son projet de vie*, des événements qui forment
sa vie. Il a tendance a organiser son récit d’expériences sous forme d’histoires (Bruner,
2002). Cela lui permet de « créer, ordonner, expliquer les événements inhabituels, prendre
du recul et évaluer » (Escalas, 2004b). Cette démarche permet autant une compréhension
de l'individu lui-méme, dans un travail de réflexivité, que de sa place dans le monde qui
Ientoure. Le rapport a la consommation peut donc s’exprimer sous cette forme narrative

(Escalas, 2004b).

Dans la méme veine, la mise en mots des expériences de consommation a été largement
approchée par la perspective herméneutique adoptée en comportement du consommateur
(Thompson, Pollio et Locander, 1994). A ce titre, le cercle herméneutique integre I'idée que
le langage utilisé par Iindividu pour faire la narration de son vécu dépasse la simple
combinaison de mots. Il est, bien au contraire, vecteur de significations culturelles. Le
langage est alors vu comme un moyen de transmission d’un héritage culturel riche en
symboles et en croyances (Wachterhauser, 19806). Il permet au consommateur de « filtrer,
coder et communiquer » son expérience (Arnold et Fischer, 1994). Il cherche a travers les
mots a donner de la cohérence a ses expériences vécues, passées, présentes et futures
(Kelly, 1955; Mick et Buhl, 1992). Le consommateur ne fait pas la narration des
expériences dans leur totalité. Il construit son récit sur la base d’une sélection d’éléments

saillants « faisant sens pour le sujet » et se structurent au travers d’une dimension rhétorique
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qui « organise le sens de l'expérience » (Roederer, 2008). Il fait appel a ses souvenirs, se

focalisant sur les moments les plus intenses.

Afin de renforcer ces souvenirs, les tenants du marketing expérientiel mettent ’accent sur
la nécessité de donner au consommateur la possibilité de vivre Pexpérience extraordinaire
au-dela du seul moment ou il est dans le cadre de la marque (Pine et Gilmore, 1999). Ils
proposent pour cela d’accompagner les récits d’expérience par des produits souvenirs
(« memorabilia mix »). Ils invitent les managers a intégrer dans le contexte expérientiel ces
produits gardés par le consommateur comme une trace de lexpérience. Ce produit
souvenir serait un support pour le consommateur afin de revivre Pexpérience unique, un
stimulus pour déclencher un récit autour de cette expérience aupres de son entourage et un
rappel pour renouveler son expérience. Wallendorf et Arnould (1988) soulignent également
lintérét pour le consommateur de garder une trace matérielle de 'expérience vécue. Cette
nécessité est d’autant plus grande lorsqu’il s’agit d’une expérience dite extraordinaire qui ne
se déroule pas de manicre quotidienne (Petr, 2002). Il y a la une recherche d’ «icones de
Pexpérience vécue» qui, comme le souligne Petr (2002), peuvent s’étendre a des
expériences de 'ordre du quotidien. Notre réflexion sur ce point nous amene a croire que
C’est le sens personnel attribué a 'expérience vécue qui offre au bien un statut particulier.
Ce point fait notamment référence au travail de Belk (1988) développé précédemment,
pour qui le bien possédé n’est finalement quune extension d’un soi. Ces biens peuvent
alors constituer une matérialisation de la mémoire et étre source de signification du

moment passé (Belk, 1991 ; Brown, Kozinets et Sherry, 2003).

Lors de cette mise en mots de 'expérience vécue, la narration du consommateur se focalise
largement sur les épisodes émotionnels les plus intenses. La manifestation de « réponses
physiologiques, [...], sensorielles ou [...] phénoménales» permettent notamment de
structurer 'expérience telle quelle a été vécue initialement (Rimé, 2005, p.108-109). 1I faut
noter cependant la difficulté a mettre en mots une expérience émotionnelle forte (Arnould
et Price, 1993). Les sensations prenant forme au moment présent sont de I'ordre du vécu. 1l
faut également noter que lorsque lexpérience est vécue pour la premicre fois, les
consommateurs se trouvent face a la difficulté de trouver les bons mots pour partager leur
ressenti. I’acquisition d’un vocabulaire, notamment technique et spécifique a 'expérience
en question, permet de donner du sens a ce qui est raconté. A titre d’exemple, 'expérience

de rafting explorée par Arnould et Price (1993) présente les guides et accompagnateurs
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comme des sources de mots a acquérit. Ce vocabulaire est primordial pour le
consommateur a deux titres : d’une part, cela lui permet de mettre des mots sur son vécu
dans une démarche réflexive et de saisir pour lui-méme le sens qui en émane, d’autre part, il
lui permet de mieux exprimer son vécu aupres des autres, le partage du vécu étant

important dans I’évolution de soi et expression de son identité.
3.3. Narration de expérience de consommation et construction identitaire

Définir 'identité prend forme dans une réflexivité de l'individu, de compréhension de ce
qu’il est et ce quil veut étre. Le sujet /47 le monde et linterprete a travers des narrations
(Bruner, 2002). Cette forme de pensée permet de rendre compte des expériences vécues en
donnant du sens aux relations qui se forment (Escalas et Bettman, 2000). La mise en
intrigue de l'action est qualifiée d’«identité narrative » (Ricceur, 1990). Elle permet au

consommateur de rendre intelligible son vécu, ses expériences et sa construction identitaire.

Les travaux en comportement du consommateur ont largement mis en avant I'idée selon
laquelle I'identité des consommateurs serait une construction dynamique (Marion, 2003a).
En effet, un individu entre en interaction continue avec des éléments de la consommation.
Ces rencontres participent activement a I’évolution de son sez. Il faut cependant entendre
que cette construction identitaire ne s’effectue pas indépendamment de la volonté du sujet :
I'individu n’est pas passif et participe, par ses stratégies, a définir ce que sera son identité. Son
identité n’est pas a comprendre comme une représentation figée de ce qu’il est. Elle est, au
contraire, multiple et évolue avec ses histoires de vie (Somers, 1994). Le role actif du sujet
dans la construction de sa propre identité est permis par ce qui est qualifié de souplesse
identitaire : « I'identité n’est pas une essence ou un donné mais plutdt une construction »

(Kaufmann, 2004, p.22).

Dans cette construction se confondent, voire se confrontent, une identité personnelle et
une identité sociale (Tajfel, 1972). L’individu se définit par un « Je » qui ressemble ou se
différencie des autres. Dans un groupe d’appartenance, il est en quéte de « distinctivité »
(Brewer, 1991) : ses pratiques s’assimileront aux autres pour revendiquer son appartenance
mais sont assez personnelles pour marquer sa différenciation. Cet équilibre entre, d’une
part une construction identitaire individuelle et d’autre part une construction identitaire
sociale, rappelle la définition adoptée de la notion d’expérience de consommation : un vécu

positionnant le sujet au centre mais ce sujet entrant en résonnance avec le monde réel.
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Deux chemins de construction identitaire s’offrent alors a 'individu : (1) une lecture de son
identité au travers du « Je » ; (2) une lecture de l'identité au travers des autres. Si ces deux
voies sont complémentaires, elles ne peuvent cependant pas fonctionner en parallele :
«TIaltération est généralement la conséquence de la vie quotidienne qui entraine I'individu
dans une accélération qui ne lui permet plus la réflexivité nécessaire a I’élaboration de son

identité » (Ladwein, 2004).

L’interprétation de la consommation du sujet peut se fonder sur ce qu’il est soi-méme ou
sur son rapport aux autres. Dans les deux cas, le récit sert de base a la manifestation de
cette identité. Ricceur (1990) avancera a ce propos que «le récit construit I'identité du
personnage, qu’on peut appeler son identité narrative, en construisant celle de I’histoire
racontée. C’est I'identité de lhistoire qui fait identité du personnage ». Si nous rejoignons
Ricceur (1990) dans TI'idée que le récit offre au consommateur I'occasion de prendre du
recul sur ses expériences vécues pour leur donner du sens, nous rejetons I'idée que seule la
narration et la mise en mots du vécu permet une construction identitaire. l.a construction
du sens et de I'identité personnelle est permise par sa seule présence au monde et dans le

monde (Merleau-Ponty, 1945).
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Conclusion section 3

Cette section a eu pour objectif de mieux expliciter la facette subjective de I'expérience de
consommation. I’accent est mis sur 'expérience vécue par le consommateur. Derricre le

terme « vécu » transparaissent trois éléments clés qui sont approfondis ici.

Le concept de soi est d’abord souligné. Il se présente comme le cceur de expérience
vécue. Cette notion est nécessaire a comprendre pour la suite du processus de
construction de la problématique de recherche autour de la dimension sensible de
Pexpérience de consommation. Elle induit I'idée d’un soi interne qui vit Pexpérience et la
ressent mais qui reste, au travers du soi étendu, ouvert sur le monde matériel de la

consommation.

Il est ensuite question de saisir la subjectivité du consommateur par son action lors de
Pexpérience de consommation. La dimension praxéologique est abordée autant par la
signification qu’elle revét que par la notion d’appropriation qu’elle induit. Cette action du
consommateur incite encore plus a aborder ’étude de I'expérience de consommation au

travers de sa nature phénoménologique.

Enfin la subjectivité du consommateur est approchée par le processus de narration du
vécu. Il est montré que la mise en mots permet au consommateur de prendre le recul sur
son vécu. Ce dernier, dans une démarche de réflexivité, donne du sens a 'expérience
comme moment unique mais également en la repositionnant dans le cadre de son histoire

de vie plus globale.
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Conclusion du chapitre 1

L’expérience de consommation se présente comme un concept global qui abrite différentes

facettes de la consommation. Cette particularité lui attribue toute sa complexité.

A travers ce chapitre, il était question de définir Pexpérience de consommation en partant
d’un niveau étymologique pour mieux saisir ensuite son émergence en comportement du
consommateur. Ce concept est appréhendé ici comme un vécu subjectif qui s’integre dans
un systeme de consommation. Ce vécu est dynamique et évolutif dans son rapport au
consommateur. Cette définition permet, a notre sens, d’ouvrir le regard sur l'intégration des
expériences dans le quotidien du consommateur et de comprendre, par 1a, leur signification

dans ’histoire de vie.

Ce chapitre a également été 'occasion de distinguer les deux volets d’étude de I'expérience
de consommation. Dans un premier temps, les recherches d’inspiration positiviste ont été
présentées, structurées autour d’approches behavioristes, de travaux psychométriques et de
perspectives évaluatives. Dans un second temps, I’étude des expériences de consommation
s’est ouverte sur une approche culturelle de la consommation, chargée de signification et de
symboles du vécu. Cette approche traduit 'objectif de compréhension et d’interprétation

des expériences de consommation ; qui est adopté dans ce travail de recherche.

Positionnant la problématique de recherche dans cette seconde perspective, il était
nécessaire de I'approfondir, notamment par une meilleure compréhension de la place du
consommateur dans I'expérience vécue. L’individu a été analysé a travers son soi comme
épicentre de I'expérience, son action comme moyen d’appropriation du moment et sa mise

en mots comme réflexivité du vécu.

Partant de cette approche, il s’agira dans ce qui suit de présenter exploration du concept
d’expérience de consommation avec pour finalité de construire la problématique de

recherche.
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Chapitre 2.

Autour de la dimension sensible

Section 1. De la théorie au terrain : exploration du sens de I’expérience de
consommation

1. Démarche de recherche globale

2. Histoires des consommateurs et sens de la consommation

3. De I'émergence de la dimension sensible a la définition de la problématique de

recherche

Section 2. Cadre conceptuel : la phénoménologie herméneutique

1. L’expérience : entre vécu et signification

2. L’expérience sensible vécue

3. L’expérience vécue, objet de signification
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Les approches positionnées dans la CCT, ont permis I'ouverture d’une voie d’étude des
expériences de consommation, avec comme objectif la compréhension de ce concept au-

dela de son explication.

Partant, il s’agit dans ce chapitre d’approfondir ces premiers travaux et de s’inscrire dans
une continuité de ce courant en les confrontant au terrain. La question du sens de
Pexpérience est, en effet, traitée sous différents angles mais ce qui interpelle le regard du
chercheur ici, c’était la compréhension, en-de¢a de la question identitaire ou sociale, du
déroulement de expérience de consommation et de son évolution dans le projet de vie* du
consommateur. Ces interrogations ont amené la recherche vers une premicre exploration
de ces questions. La phase exploratoire s’est révélée cruciale pour I’émergence et
Porientation de la construction de la problématique de recherche. C’est au travers de cette
étude que la problématique s’est affinée autour de la dimension sensible de Pexpérience de

consommation.

La premicre section de ce chapitre présente la phase de construction de la problématique.
Elle a pour objet d’abord d’expliciter la démarche globale de recherche qui a été suivie tout
le long de ce travail. Dans cette démarche est incluse la phase d’étude exploratoire menée
aupres des consommateurs autour de la signification de la consommation. De cette étude a

émergé la dimension sensible considérée au cceur de la problématique. Elle sera explicitée.

La seconde section permet de développer la dimension sensible au travers du cadre
théorique adopté ici, celui d’une phénoménologie herméneutique. Le choix de ce cadre se
justifie par une volonté d’un retour a un niveau sensible premier de toute expérience. Il
s’agira donc de présenter les principes fondateurs de ce cadre théorique, avant de se
focaliser de manicre plus précise, sur les travaux phénoménologiques autour de la

perception.
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Section 1. De Ia théorie au terrain : exploration du sens de Pexpérience de

consommation

La démarche de recherche générale se base sur I'idée selon laquelle la rencontre du
chercheur avec l'objet de recherche permet la production scientifique des connaissances. Si
lanalyse des travaux de recherche antérieurs permet la définition d’une question de
recherche envisagée de maniere générale, la problématique évolue nécessairement avec le
terrain (Wacheux, 1996). En effet, ce questionnement ne prend de sens et ne se construit
réellement qu’au travers de données empiriques : la rencontre avec le terrain amene le
chercheur a développer sa réflexion et a affiner ses interrogations. Les théories et concepts
mobilisés pour appréhender les situations empiriques étudiées se reprécisent alors. Une
problématique définitive et un cadre conceptuel fixe sont donc des aboutissements au

travail empirique. La démarche que nous avons adoptée ici traduit cette logique.

La question de recherche relative a la dimension sensible de I'expérience de consommation,
telle qu’énoncée dans l'introduction générale de ce travail, constitue le cceur de la recherche.
Cependant, avant de se consacrer a son exploration, une phase de réflexion et une phase
empirique exploratoire ont été menées et ont permis d’y aboutir. En effet, cette question de
recherche a évolué et s’est affinée au fur et a mesure du déroulement de la phase empirique.
Ce processus s’integre dans la démarche de problématisation globale que nous avons suivie

et qui se justifie par Papproche interprétative adoptée.

Dans cette premicre section, il s’agira, tout d’abord, de faire un retour sur la démarche de
recherche globale adoptée dans ce travail. Le choix d’intégrer cet éclairage a ce stade nous
semble nécessaire. Il offre une transparence au lecteur de la maniere dont le chercheur
mene son exploration et se veut un élément de compréhension principal de 'ensemble des
choix théoriques, épistémologiques et méthodologiques qui vont suivre. La subjectivité du

chercheur, qui sera développée plus amplement dans le chapitre suivant, est ici cadrée.

Le focus est ensuite mis sur la phase qualitative exploratoire menée aupres de
consommateurs, sujets produisant du sens. Elle sera cruciale dans I’émergence de la

problématique de recherche finale qui sera explicitée a la fin de cette section.
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1. Démarche de recherche globale

Ce travail de recherche a pour objectif de contribuer a la compréhension de I'expérience de
consommation. Il se positionne, dans ce sens, dans un courant de recherche interprétative.
Comme il sera explicité dans le chapitre 3, il apparait que les approches interprétatives sont
relativement récentes face a une tradition positiviste ancrée dans les différentes sciences,
dont les sciences de gestion. Pour s’équilibrer avec la démarche de recherche positiviste
dont les canons sont clairement définis et convenus, il est nécessaire d’offrir aux approches
interprétatives un cadre et une démarche de recherche. Les réflexions des chercheurs
autour de nouveaux cadres pour comprendre le comportement du consommateur se sont
multipliées depuis les années 80 (e.g. Hirschman, 1985, 1986 ; Holbrook, 1987 ; Holbrook
et O’Shaughnessy, 1988 ; Spiggle, 1994 ; Larsen et Wrigth, 1997). Elles se sont tantot
penchées sur les criteres de validité de la recherche, tantot sur la méthode d’analyse et
d’interprétation ou encore sur la manicre de mener Pensemble de la recherche et la posture

a adopter par le chercheur.

Ce travail est mené suivant un processus abductif favorisant des allers-retours entre la
construction de la problématique, approfondissement de la littérature antérieure et le
développement de la phase empirique. L’objectif principal consiste a garantir la cohérence
entre la formulation de la question de recherche, le cadre conceptuel a mobiliser et la
méthodologie de recherche a envisager. Dans un souci de transparence et de scientificité, le
déroulement de ce processus long et complexe est explicité. II permet de comprendre le
cheminement suivi par le chercheur qui a débuté par 'analyse des travaux de recherche
autour de lexpérience de consommation (Cf. Chapitre 1.). Il s’est poursuivi par
Iexploration du terrain (Cf. Chapitre 2. Section 1) et a abouti a la construction d’une
problématique stable confrontée a la réalité des individus (Chapitre 4, 5 et 6). Loin de
suivre une logique linéaire, ce cheminement a privilégié des sauts et des croisements entre

ces phases.

Nous présentons dans ce qui suit les procédures suivies par le chercheur dans la
construction de la problématique de recherche. Autrement dit, il s’agit d’une traduction de
manicre plus explicite des allers-retours du chercheur. Cet éclairage permet de mieux

comprendre les phases d’évolution de la problématique présentées a la suite.
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1.1. La démarche abductive : processus suivi par le chercheur

Le processus de recherche mis en place ici s’est largement inspiré du cadre proposé par
Hirschman (1986). L’auteur distingue quatre étapes a suivre afin de mener a bien une
recherche interprétativem. Ces étapes guident la démarche de recherche. Toutefois, il est a
signaler qu’elles ne sont, a aucun moment, suivies de maniere linéaire ou chronologique.
Elles sont au contraire combinées ; les unes renforcant les autres a différents stades de la
réflexion (Figure 2.1). Cette démarche globale a permis de se familiariser avec I'objet de
recherche que sont les expériences de consommation. La réflexion a alors évolué vers la
dimension sensible considérée comme secondaire au début de la recherche. Le travail de

réflexivité initié par le chercheur a permis une construction plus solide de cette question.

Chacune de ces quatre procédures est détaillée et sa mise en ceuvre explicitée. Leur
croisement donne notamment lieu a Papparition de facettes de l'objet de recherche

permettant d’aboutir au final a une vision de 'expérience de consommation comme un

Conceptualisation de
I’objet de recherche

Un vécu Un vécu

culturel quotidien

Construction

dune Expérience de Exploration du
. L. consommation . N
interprétation phénomene

Un vécu

Un vécu
individuel sensoriel
Immersion personnelle du
chercheur dans le

phénomene

Figure 2.1. Processus de recherche suivi dans une perspective abductive
Source : inspirée de Hirschman (1986)

19 Nous considérons ici I'approche interprétative de maniere globale, indépendamment des différentes
étiquettes (naturaliste, interprétative, humaniste, phénoménologique, sémiotique, etc) qui existent dans la
mesure ou elles se basent toutes sur une méme vision de la réalité (Spiggle, 1994).
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vécu quotidien, sensoriel, individuel et culturel.
1.1.1. Conceptualisation de I'objet de recherche.

Dans la posture interprétative, le phénomene est concu comme « une masse large et floue
dont la structure, les sources de cohésion et le contenu doivent étre explorés, compris et

interprétés » (Hirschman, 1980).

L’objet de recherche considéré comme central des le début de ce travail est celui de
Iexpérience de consommation. Telles que présentées dans le chapitre 1, différentes
définitions de ce concept coexistent. Certaines mettent davantage en avant la dimension
stratégique du marketing expérientiel, d’autres envisagent plutot I'expérience au travers de
celui qui la vit, le consommateur. Dans cette panoplie de définitions, nous avons pris le
parti de considérer I'expérience de consommation comme un vécu subjectif d’'un moment
de consommation, que cette consommation mobilise une marque ou qu’elle prenne place
dans un cadre culturel de consommation sans marque. Cette définition adoptée met en
avant la nature subjective du vécu. L’expérience de consommation est alors saisie ici
comme une réalité idiosyncratique a comprendre. Son exploration au travers d’une
approche interprétative semble donc totalement cohérente. Ce phénomene est d’ailleurs
étudié non plus dans un cadre décontextualisé mais est considéré dans sa vision holistique
L’expérience de consommation s’integre dans un cadre socioculturel du consommateur,
cadre plus global qui lui offre toute sa signification. La subjectivité des acteurs interrogés
est alors centrale (Hirschman, 1986). A ce stade de la réflexion, il était nécessaire de
souligner la place des expériences dans le rapport quotidien de lindividu a la
consommation afin de dépasser deux limites théoriques : celle de restreindre expérience de
consommation a un moment extraordinaire et unique et celle de I’étudier en dehors de

I’histoire de vie de celui qui la vit.

Ces deux éléments sont pertinents a mobiliser a la suite d’'une premiére analyse de la
littérature, comme point de départ de la question de recherche globale. La premicre
rencontre avec le terrain a d’ailleurs permis d’affiner la compréhension de I'expérience de
consommation en faisant un retour sur la littérature. La dimension sensible qui s’est révélée
au travers de ces récits a permis d’approfondir la compréhension du concept d’expérience

de consommation. Cet angle d’approche constitue le cceur de la problématique.

66



Chapitre 2. Autour de la dimension sensible

1.1.2. Exploration du phénomene.

Dans cette démarche, il s’agit de mener différentes investigations afin de comprendre et de
mieux appréhender le fonctionnement du phénomene dans ses différents contextes. Ces
explorations ont notamment pour objet de permettre au chercheur de dépasser les idées
préconcues sur le phénomene. Cette étape prend tout son sens par rapport aux principes
quiinduit le cadre interprétatif adopté dans ce travail : le sens émane des individus, le

chercheur est interprete, par sa subjectivité, de ces éléments.

Dans cette recherche, I’étape d’exploration a pris forme au travers de différentes actions. Si
I’étude exploratoire qualitative a permis une avancée scientifique dans ce travail, d’autres

initiatives, moins conventionnelles, ont contribué a la maturité de la réflexion.

Tout d’abord, nous avons cherché un rapprochement avec la réalité en menant une
observation d’individus de notre entourage, plongés dans leurs expériences de
consommation quotidiennes. L’objectif était de saisir un rapport global a la consommation
et de comprendre la manicre de gérer et d’intégrer ces pratiques au quotidien. Dans ces
expériences, le regard s’est porté par exemple sur les courses, le shopping, I'importance
accordée aux marques etc. Des échanges non-formels ont alors offert des premieres pistes

de compréhension du sens de ces actes de consommation.

Nous avons, dans la méme veine, sélectionné deux expériences de consommation a
explorer de manicere plus approfondie : la cuisine et la décoration. Ces deux expériences
sont choisies tant leur poids dans les tendances de consommation actuelles est
considérable, renforcé par une médiatisation intense. Elles se présentent également comme
des arts de faire autant que comme des manieres d’¢tre ancrées dans I'acte d’habiter et de
cuisiner (De Certeau, 1980 ; De Certeau, Giard et Mayol, 1980). L’appropriation de ces
expériences par les individus est, dans ce sens, clairement visible. Visites de blogs de
passionnés de cuisine et de décoration”, visualisation d’émissions sur les deux expériences
de consommation® font notamment partie des actions menées dans cette exploration. Elles

ont permis de se rapprocher davantage de ce qui fazt sens pour les individus dans ce type

20 Différents blogs ont été visités. Ceux cités ici a titre d’exemples offraient, au-dela de la description de la
recette ou de la technique de décoration, un discours riche en signification. Blogs de cuisine:
www.audreycuisine.fr, www.mercotte.fr, www.du-sacre-au-sucre.blogspot.fr. Blogs de décoration :
www.lamaisondannag.blogspot.fr, www.for-interieur.fr.

2111 s’agit notamment des émissions de téléréalités sur la cuisine et la décoration (e.g. Master chef, Top chef,
Déco, Ma maison est la plus originale) ou le discours des individus reflete le sens subjectif attribué a ce
phénomene dans la société occidentale contemporaine.
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d’expérience : la pratique, les sensations, I'esthétique et le vocable sont notamment relevées.
La lecture de I'expérience de consommation comme vécu sensoriel a suscité alors I'intérét

du chercheur.

Enfin pour avoir un regard plus complet sur ces expériences, la présence du chercheur a
des rencontres sur le théme de « La cuisine, la mémoire et Iexil » a permis la saisie du
regard de sociologues et d’anthropologues sur le sujet et a ouvert la réflexion a des points

de vue connexes (Annexe 1).
1.1.3. Une immersion personnelle du chercheur dans le phénomene

Cette étape d’'immersion se fonde sur I'idée selon laquelle la fo/ doit étre placée en la
personne du chercheur lui-méme. La position subjective, telle qu’elle sera détaillée dans le
chapitre suivant, implique une immersion complete et personnelle du chercheur dans
I'objet de recherche. Sans perturber le déroulement des activités, ce dernier doit y
participer. Interroger I'expérience de consommation dans sa nature phénoménologique
implique un rapprochement avec les individus, au cceur de ce moment vécu : observer leurs
réactions et percevoir leur ressenti. Il s’agit de déployer son regard sur un phénomeéne
quotidien, sans que les sujets ne se sentent envahis. Bien entendu, 'observation, méme de
pres, de 'expérience ne permet pas de saisir complétement les sensations internes des
individus. Si 'expérience que vivent les individus n’est pas accessible directement au
chercheur (Caru et Cova, 2002), il peut y accéder par la saisie de leur discours. Cela étant,
cet acces a 'expérience ne s’effectue que par son souvenir. Le chercheur peut alors -et doit
se faire lui-méme sujet de la recherche en étudiant son propre vécu (e.g. Gould, 1991 ;
Richardson, 1999). Nous avons, dans une démarche réflexive, cherché a comprendre les
expériences de consommation qui font sens pour nous. Comme préconisé par Hirschman
(19806), un journal introspectif a été tenu et a permis de rendre compte de la maniere dont
nous vivons nous-mémes le rapport a la consommation (Annexe 2). Le focus a largement
été mis sur notre propre rapport a lexpérience de cuisine (qui constituele
terraind’application de I’étude qualitative finale). Sans tomber dans un état de solipsisme,
nous avons cherché a saisir ce qui caractérisait cette expérience vécue, vue sous une

approche individuelle (Gould, 1991) : quelle était sa place dans notre vie ? Comment est-

22 Ce cycle de rencontres s’est déroulé dans le cadre du festival Novela, a Toulouse, entre le 1¢ et le 17
octobre 2010 et avait pour titre « United Food of Toulouse, la cuisine métisse de Toulouse ».
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elle vécue quotidiennement ? Comment est-elle sentie et ressentie ? Ce sont autant de

questions qui ont guidé le travail d’introspection.

Un récit introspectif, mélant descriptions et significations, a alors permis de produire un
début de réflexion autour de 'expérience de consommation. L’objectif de I'introspection ici
s’est focalisé sur la nécessité de s'immerger soi-méme dans le phénomene (le vivre et en

faire le récit) de maniere a donner ensuite du sens au discours des individus interrogés.
1.1.4. Construction d’une interprétation

La derniere procédure se présente comme un aboutissement de la réflexion. Il s’agit, au
travers d’une étude de cas, de construire une interprétation de I'objet de recherche. Cette
interprétation refléte la construction de la réalité telle qu’elle se manifeste par le phénomeéne
et non au travers des croyances du chercheur. Cette idée ne signifie aucunement I’absence
de subjectivité du chercheur puisque linterprétation dépend largement de ses propres

qualités et de la nature du phénomene étudié.

Nous avons, dans ce sens, choisi de nous focaliser sur expérience de cuisine, comme
expérience de consommation quotidienne ou les sujets peuvent rendre compte de leur vécu
sensible et de son évolution (Cf. Chapitre 4). Pour lui donner de la consistance,
Pinterprétation du phénomene se doit nécessairement d’étre resituée dans un cadre social et
culturel global. Le rapport des individus aux expériences de consommation est donc
appréhendé au travers de leur histoire de vie dont le sens émane du monde culturellement
construit (McCracken, 1988). Cette méme phase d’interprétation est renforcée par les

apports des trois autres procédures suivies.

Le processus présenté ici rythme ensemble de ce travail. Il en constitue la trame a suivre et
ry

permet de garder clairement en vue I'objet de recherche. Combinée a la collecte effective

des données qualitatives, cette démarche a mené vers la construction d’une interprétation

robuste du phénomene étudié, 'expérience de consommation.
1.2. Phases d’évolution de la problématique de recherche

A ce stade de la réflexion, les définitions de I'expérience de consommation sont présentées
ainsi que la maniere dont ce concept est étudié aussi bien dans les travaux de nature

positiviste que dans les recherches portant sur la signification du vécu.
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Avant d’aller plus loin et de présenter la phase exploratoire menant vers I'apparition de la
dimension sensible comme angle d’étude de expérience vécue, il est important d’expliciter
les phases d’évolution de la problématique de recherche. Cette évolution est permise par le
processus de recherche suivi qui favorise les allers-retours entre la littérature, le terrain et la

formulation de la problématique.

Trois phases sont identifiées dans la construction de la problématique (Figure2.2).
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Figure 2.2. Phases d’évolution de la problématique de recherche

La question de recherche initiale se construisait autour du rapport entre I'expérience de
consommation et sa mise en récit dans la communication des marques. Cette question a
donné lieu a une étude qualitative aupres d’experts en communication (Annexe 3). Bien que
le passage de la premiere phase de problématisation a la seconde manifeste un vrai tournant
dans la mani¢re d’envisager 'objet de recherche, elle a largement contribué a son avancée.
Elle a ouvert la voie a des questionnements sur la signification du vécu individuel et a
permis la formulation de la problématique autour du sens des expériences de

consommation. Cette phase ne sera cependant pas approfondie.
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De fait, la deuxi¢éme phase constitue le point de départ de ce travail. La question de
recherche y est explorée au travers d’'une étude exploratoire avec les consommateurs.
L’objectif est avant tout de comprendre la maniere dont les expériences de consommation
font sens pour les consommateurs. Le focus est mis sur expérience telle que vécue par les
individus. C’est au travers de cette étude qu’est apparue la dimension sensible de

Pexpérience de consommation, comme angle d’approche du vécu subjectif.

Une logique en entonnoir a permis alors a se concentrer sur cette dimension qui
constituera, des lors, le cceur de la problématique de recherche. La phase 3 se présente
donc comme l'aboutissement de la démarche de construction de la problématique traitée

plus explicitement lors de I’étude qualitative finale.

Dans les paragraphes suivants, ’étude qualitative exploratoire menée aupres des
consommateurs sera exposée de manicére a montrer I’émergence de la dimension sensible

de I'expérience de consommation.
2. Histoires des consommateurs et sens de la consommation

L’orientation de la problématique vers le rapport entre expérience de consommation et
sens du vécu invite a comprendre ces interrogations au travers du discours des
consommateurs eux-mémes. L’objectif de cette étude exploratoire est alors d’étudier les
expériences de consommation non pas en tant que phénomene objectif mais en les
considérant comme des constructions de sens produites par des consommateurs-acteurs
(De Certeau, 1980 ; Dujarier, 2008). L’expérience de consommation est envisagée selon sa
signification individuelle dans un cadre culturel. Les questions de recherche se focalisent
autour de la place des expériences dans les projets de vie des individus. En effet, le
consommateur est considéré comme producteur de ses propres expériences de
consommation — méme lorsqu’elles sont proposées par la marque. Chacune de ces
pratiques recouvre une dimension personnelle et s’enracine dans le vécu individuel
(Thompson, Pollio et Locander, 1994). Leur valeur ne se restreint pas au seul moment de
leur vécu ; elle se révele a posteriori et se manifeste au travers du souvenir qui en est gardé et
du récit qui en est fait (Roederer, 2008). A partir de ces éléments, ce qui a suscité notre
intérét, ce n’est pas tant étude du concept d’expérience de consommation de maniere
décontextualisée mais plutot la compréhension de la position du consommateur face a une

(ou des) expérience(s) de consommation qui fa:t sens pour lui. Autrement dit, il s’agit d’une
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expérience qui touche son vécu, qui est ancrée dans son quotidien et qui participe a la
construction de son projet de vie*. Les recherches antérieures qui se focalisent sur le sens
de la consommation au quotidien constituent une base solide pour développer notre
investigation (e.g. Mick et Buhl, 1992 ; Thompson, Locander et Pollio, 1990 ; Thompson,
1996). Nous nous sommes cependant moins focalisés sur des catégories d’individus en
particulier (e.g. femmes actives) pour comprendre plutét de, maniere globale, 'intégration

des expériences de consommation dans la vie de I'individu.
La question de recherche guidant cette étude exploratoire s’est formulée comme suit :

Comment les individus se saisissent-ils des expériences de consommation qui
font sens pour eux pour évoluer en tant qu’individu dans un monde culturellement

construit ?

De cette interrogation découlaient trois sous-questions:
» Pourquoi un consommateur donne-t-il plus de sens a une expérience de

consommation plutot qu’a une autre ?
» Comment le rapport a 'expétience de consommation se manifeste-t-il ?

» Comment le consommateur intégre-t-il cette expérience dans son projet de vie* ?
Ces questions sont confrontées au terrain et guident la phase de recueil de données.
2.1. Méthodologie de la recherche

Pour répondre aux interrogations émises, il est nécessaire de se rapprocher des individus
afin de comprendre, par leurs propres mots, le sens accordé a une expérience de
consommation. Cet objectif s’inscrit dans la démarche interprétative adoptée des le début
de ce travail de recherche. La parole des sujets se veut centrale dans cette posture. Deux
points relatifs aux questionnements formulés sont importants a prendre en compte pour

fixer les choix méthodologiques.

Tout d’abord, il faut souligner que l'objectif de I’étude est de comprendre le rapport de
I'individu a une expérience de consommation contextualisée et ancrée dans le quotidien. Ce
rapport doit donc étre étudié, non pas indépendamment d’autres expériences de
consommation vécues en paralléle, mais saisi dans un cadre global de projet de vie* de

I'individu et dans sa manicre personnelle de concevoir la consommation.
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Ensuite, I'objectif est également de comprendre la relation de 'individu a une expérience de
consommation qui fazt sens pour lui. Le choix ici ne porte pas sur une pratique choisie @
priori par le chercheur. ’individu a la liberté de faire la narration de lexpérience qu’il
souhaite. Pour ce faire, il est nécessaire de 'amener a se raconter” et 2 développer, a travers le

récit de vie, son rapport a la consommation.

Ces deux remarques ont permis de mettre en avant 'importance accordée a la dimension
narrative et personnelle a explorer lors des rencontres avec les sujets. Dans ce sens, la
méthode des récits de vie* a semblé la plus pertinente pour aboutir a la cohérence entre les
questionnements conceptuels et les choix méthodologiques. Le récit de vie est entendu ici
comme « une méthode de recueil et de traitements de récits obtenus auprés de personnes
rapportant leur vécu quotidien passé ou présent» (Raybaut, 2009). Ce qui parait des le
départ pertinent a travers cette méthode, c’est le rapprochement qu’elle permet entre
I’histoire racontée et Ihistoire réelle (Bertaux, 2005). Le récit des individus traduit « leur
expérience directe sur ce monde » et leur témoignage permet d’enrichir et de consolider la

réflexion autour des rapports individu/expérience de consommation.
2.1.1. Sélection des répondants et déroulement des entretiens

L’étude exploratoire s’est déroulée entre juin et aout 2010. Durant ces trois mois, 13
individus ont été rencontrés. Comme préconisé par Miles et Huberman (2003), la sélection
des répondants dans le cadre de 'approche interprétative s’effectue de manicre progressive.
Au fur et a mesure des rencontres, nous avons cherché a diversifier les individus interrogés.
L’objet n’est pas tant d’atteindre une représentativité au sens statistique du terme mais
plutét de respecter un principe de diversité. Les récits des uns et des autres enrichissent la

réflexion, chacun étant porteur d’une expérience différente.

Cette diversité se reflete d’abord a travers le critere d’age puisque les individus interrogés
étaient agés de 23 a 62 ans. Les expériences de consommation étant étudiées dans le cadre
des projets de vie* individuels, il était naturel de faire raconter des individus a des moments
différents de leur vie. Certains avaient des histoires de vie stables, d’autres se considérent

encore en construction. Le statut familial a également permis d’exprimer la diversité des

23 I’expression « se raconter » sera utilisée tout le long de ce travail et signifie « parler de soi» ou « faire le
récit de soi ».

2 Cette méthode sera mobilisée comme méthode principale de recueil de données dans I’étude finale. Elle
fera Pobjet d’un point d’explication dans le chapitre 4 consacré a la méthodologie de la recherche.
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profils. Certains étaient célibataires, d’autres en couple et d’autres encore mariés avec des
enfants. La construction identitaire des individus est, a ce niveau, fort pertinente et permet

d’appréhender les rapports a la consommation de manicre différente.
Le tableau 2.1 récapitule le profil des 13 individus interrogés.

Chacun de ces individus était contacté a I'avance et un rendez-vous était pris. Tous les
entretiens narratifs se sont déroulés en face-a-face soit au domicile de l'interviewé, soit dans
un lieu public (un café), soit dans les locaux du laboratoire de recherche. Les entretiens
variaient de 44 minutes a 1h11min avec une moyenne de 56 minutes. Un journal de terrain
a permis de prendre notes des éléments pertinents en vue de P'analyse (langage non verbal,

description du domicile, attitude générale du sujet, etc.).

Comme il sera explicité dans le chapitre 4, le déroulement des récits de vie ne nécessite pas
la construction d’un guide d’entretien. Il est méme souhaitable de ne pas en faire usage.
Cependant, le chercheur fait appel a une trame qui structure le récit du sujet sans que des
questions ne soient anticipées (Raybaut, 2009) ; le discours étant ici la source de données
principale. Dans ce sens, Pentretien narratif est structuré en deux phases. Dans un premier
temps, le sujet est amené a se raconter. Cette consigne est nécessaire pour cerner son identité.
Elle a permis de comprendre son parcours et son projet de vie* avec, comme objectif, de
mieux saisir le sens qu’il accorde a la consommation en général, et a Pexpérience de
consommation dont il fera le récit, de maniere plus particulicre. Il était ainsi invité a se
présenter et a faire part des épisodes de vie qui lui semblaient les plus pertinents pour
expliciter son projet de vie. L’exemple des premiers échanges avec Matthieu -le cas

développé dans la partie résultats- refléte la mise en place des récits de vie.

Interviewer : On va commencer assez simplement, je souhaiterai que tu me dises qui tu
es, ce que tu fais et comment tu es arrivé la ou ten es.

Matthieu : ... qui je suis ? Nom, prénom ?
Interviewer : non non. C’est anonyme donc je n’ai pas besoin de ton nom

Matthieu : d’accord. Donc qui je suis...un gars de 29 ans, du sud ouest de la France,
voila, je ne sais pas ... qui je suis tu dis et ce que je fais ?

Interviewer: oui...

Matthieu : qu’est-ce que je fais et comment jen suis arrivé la ?...je suis arrivé sur

B our des raisons professionnelles (suite)
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Ensuite, le récit de vie s’est focalisé sur les expériences de consommation qui font sens pour
le consommateur. Ce recentrage découle des narrations sur le projet de vie*. La transition
entre ces deux temps s’est faite alors naturellement. I’épisode relatif a 'expérience de
consommation ¢était approfondi par le sujet. Différentes pratiques et objets de
consommation étaient évoqués (Tableau 2.1). Le discours a touché aussi bien a la
description de la pratique (gestes, sensations, ressenti etc.) qu’a la signification de

Iexpérience pour I'individu.

Matthieu : Pour le reste, je fonctionne souvent par passion.

Interviewer: quand tu étais plus jeune, tu avais pareil, des passions comme ¢a, ou tu
étais completement dans une passion particuliere ?

Matthieu : ... oui, oui. J’étais motard. Et la moto c’était tout. Et je voyais la moto

partout et je ne concevais pas du tout d’avoir une voiture (suite)

Ces récits de vie ont été intégralement enregistrés et retranscrits (226 pages de verbatim).

Leur méthode d’analyse est présentée dans ce qui suit.
2.1.2. Méthode d’analyse

’étude s’inscrit dans une démarche herméneutique ou les répondants sont considérés
comme des producteurs de sens. Dans cette perspective, 'analyse des récits doit émaner du
corpus lui-méme sans faire usage d’une grille d’analyse préalablement construite. La
méthode d’analyse mobilisée ici trouve une proximité avec la méthode narratologique
adoptée par Stern, Thompson et Arnould (1998). En effet, elle suit une démarche
d’inspiration structurale (Barthes, 1957 ; Greimas, 1966 ; Propp, 1970). L’objet est de
considérer le récit comme une production narrative avec ses événements et ses actants*
(Demaziere et Dubar, 1997). Combiné a cette méthode, le cercle herméneutique
(Thompson, Pollio et Locander, 1994) sert de référent dans l'analyse structurale. Le récit
est envisagé non plus comme un texte narratif a interpréter mais comme une production
dont le narrateur est le consommateur. La dimension subjective est alors prise en

considération afin de consolider I'interprétation du chercheur.

Nous avons d’abord restructuré le récit de maniére a identifier 'ensemble des éléments qui
permettent de comprendre le projet de vie* individuel et la construction identitaire du sujet
a la lumiere des travaux de Mick et Buhl (1992). La dimension socioculturelle (McCracken,

1986) est alors envisagée au méme titre que la dimension individuelle relative au soi (Belk,
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1988). Cette étape est nécessaire dans la mesure ou elle constitue un soubassement et un

support de compréhension a I’analyse des expériences de consommation vécues.

Ensuite, nous avons isolé les épisodes abordant une expérience de consommation précise
et dont le sujet a choisi de faire le récit ; 'objectif étant de comprendre la maniere dont il
vit cette expérience. L’analyse structurale a amené a identifier, pour chaque expérience
narrée, les différentes séquences qui composent I’épisode, les actants* qui y participent et
de se focaliser sur les éléments de subjectivité. Ce dernier point fait référence a des aspects
internes et personnels au sujet qui permettent de mieux saisir le rapport qu’il entretient avec
Pexpérience vécue. Dans cette narration, l'intérét a porté sur la dimension réflexive du

sujet, considérant son récit comme la mise en mots du souvenir de I'expérience.

Enfin, lanalyse de lexpérience de consommation telle que vécue par lindividu est
réintégrée dans son parcours de vie*. Cette démarche a pour objet d’enrichir la
compréhension du déroulement de 'expérience mais également de voir en quoi le sens qui

y est accordé participe a la construction du projet de vie*.
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Tableau 2.1. Profil des individus interrogés pour la deuxieme étude exploratoire

Kevin® 29 | Celibataire Enseignant Voitutes, vin 01:11:04 |Salle de réunion - CRM
Hélene 28 Mariée Etudiante Parfums, cuisine 01 :00 :28 Salle de réunion - CRM

Daptiste 30 | Mari¢ Enseignant Cuisine, musique 00:58:00 |Dans un café

Youssef 62 |Marié, 3 enfants | Psychiatre Cinéma 00:58:03 | Domicile

Nathalie 30 Célibataire Cadre en entreprise Jardinage, cuisine 00 :52 45 Dans un café

Fréderic 61 Célibataire Retraité, ancien employé Cuisine, produits bio 00 :57 :09 Dans un café

Andréa 27 Célibataire Orthophoniste Musique, thé, produits bio 00 :54:41 | Dans un café
Mehdi 29 | En couple Ingénicur Café 00:50:40 | Dans un café

Matthicu 29 En couple Enseignant Moto, produits terroirs 00 :58 :23 Dans un café

Sophie™ 31 Mariée, 2 enfants | Professeur de frangais pour étrangers | Cuisine, café, produits bio 00 :56 :42 | Domicile

David* 48 Marié, 2 enfants | Restaurateur Cuisine, moto 00:57 :24 | A son restaurant
Amélie 30 Célibataire Juriste Café, musée 00:53:19  |Salle de réunion - CRM
Anne 23 Célibataire Etudiante Mode, cuisine 00 :43 :56 Salle de réunion - CRM

25 Ces trois individus ont été retenus parmi les sujets interrogés dans ’étude finale.

Les prénoms des sujets interrogés ont été modifiés par soucis d’anonymat
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2.2. Enseignements retenus de I’étude exploratoire

Le cas de Matthieu a été sélectionné parmi les treize récits menés, transcrits et analysés. Il
est une bonne illustration des enseignements retenus de cette phase exploratoire. Il est
développé ici. Une discussion plus globale permettra, ensuite, d’expliquer enrichissement

de la question de recherche sur la base des résultats de cette étude.
2.2.1. Cas de Matthieu

Matthieu a 29 ans. Il est originaire du sud de la France. Il est fils unique issu d’une famille
prospere. Il a vécu a la campagne aupres de ses parents. A 18 ans, Matthieu quitte le
domicile familial pour /a grande ville afin de poursuivre ses études. Au niveau professionnel,
Matthieu a longtemps cherché sa voie avant choisir lenseignement ou il évolue
actuellement. Au niveau personnel, il vit en couple avec sa compagne. Ils viennent
d’acquérir un appartement. Globalement, son projet de vie*, tant sur le plan professionnel

que personnel, semble clair et en construction.

Le récit de Matthieu refléte une personne passionnée qui vit, comme il le souligne lui-
méme, dans I’ « excés de tout... de sensations, de tout. De tout vivre 2 1000% comme s’il
n’y avait pas de lendemain finalement... ». I’évolution du projet de vie* de Matthieu, par la
rencontre de sa compagne au tempérament plus pondéré et par son choix professionnel, a
touché a cet aspect identitaire. L.a dimension excessive et impulsive s’est atténuée. Ce point

se révélera crucial dans le rapport de Matthieu a la moto, expérience dont il fait le récit.
Les thémes de vie. Deux rapports conflictuels sont a retenir (au sens d’Ahuvia, 2005).

» Entre Iétroitesse de la campagne et la grandeur de la ville : dans son récit, Matthieu
décrit le monde de la campagne dans lequel il a grandi et ou il considere que les gens sont
trop renfermés sur eux-mémes. Matthieu explique que ce cadre lui offre une sensation de
liberté liée aux grands espaces et a I’éloignement des gens mais y oppose le manque
d’ouverture d’esprit. Dans sa volonté de dépasser ce cadre, il va a la recherche de quelque

chose de nouveau qu’il espere trouver dans la ville ou il va faire ses études.

«J’al grandi a la campagne, au milieu de la nature mais alors 1a, vraiment trés peu
d’habitants. [...] J’aime le changement, que ¢a bouge...et cette petite ville 1a, j’avais fait
le tour. C’est bon, la campagne, javais fait le tour, les gens, c’était toujours les mémes.
Ils étaient fermés, ils étaient dans leur truc. Moi j’avais besoin de m’ouvrir. J’aime voir
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du monde. Il y avait des choses qui ne me plaisaient plus. J’aime échanger. J’essaye de
mieux comprendre les gens. J’aime voyager et je voulais échanger »

» Entre la protection des parents et la recherche de risque : Matthieu est fils unique. Il a

grandi dans un cadre familial trés protégé, notamment par sa mere.

«Je suis fils unique, donc j’étais super protégé par ma mere notamment, ¢a c’est clair,
trés cocooné, tres enfant gaté et c’est ¢a en fait, c’est que j’ai I'impression que dans plein
de choses, j’agis un peu comme un gosse. Je suis un peu excessif, je vis presque un peu
sans lendemain, il peut m’arriver d’agir comme une merde, un peu égoiste, un vrai
enfant gaté... enfant gaté, enfant des campagnes, enfant qui était, vraiment dans les
grands espaces, la liberté... pas de contraintes. J’ai toujours été surprotégé et on ne m’a
jamais mis de contraintes. Je veux dire les cadeaux, j’avais ce que je voulais, les trucs,

j’avais ce que je voulais. Mes parents m’accordaient tout ce que je voulais »

Pour contrer cette éducation (qu’il ne rejette nullement), il est a la recherche de voies pour
se découvrir en tant quindividu, que consommateur. Ces voies vont notamment ’'amener a
se lancer dans la pratique de la moto qui allie risque et protection (risque physique, vitesse

vs. activité protégée dans un cadre fermé et sécurisé).

Expériences de consommation faisant sens pour Matthieu. Durant entretien narratif,
Matthieu a spontanément abordé trois expériences de consommation : la moto, les produits
du terroir et la musique. Nous avons fait le choix de nous focaliser ici sur son rapport a
Pexpérience de moto qui semblait la plus riche de sens pour lui. Il est a noter cependant

que cette activité fait partie de son passé et qu’il n’en pratique plus depuis quelques années.

La moto est vue par Matthieu comme « une passion énorme ». Il 'a découverte tres tot, a
I'age de 9 ans. Son rapport ne se limitait pas a 'admiration esthétique de I'objet ; il était
motard. Le récit de Matthieu est structuré sous forme d’histoire ou il est possible de
distinguer trois grandes phases : la découverte de la moto, la passion de la moto et la fin
d’une relation passionnelle. Ces phases montrent le caractére évolutif de expérience de

consommation.

Nous nous sommes intéressées a ces phases d’un point de vue phénoménologique.
L’analyse de la description de I'expérience de Matthieu dans chacune des séquences a
permis de mettre en lumiere les éléments de déroulement et d’évolution de ce vécu. Trois
points de résultats sont retenus : les sensations et ressenti, le rapport a 'objet, la place des

autres.
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> Sensations et ressenti

Lors du tout premier contact avec la moto, Matthieu a 9 ans. Il percoit la moto comme un
engin gros et grand, qui fait du bruit et qui est source de risque. Ces sensations sont pergues
comme intenses : elles sont nouvelles pour lui et ne sont donc pas encore assimilées. A ce
stade, Matthieu n’est pas a la recherche de sensations fortes. Il est de corpulence chétive.
Deés le moment ou son pere lui parle de la moto et avant méme qu’il ne ’essaye, il percoit la
sensation de risque et de danger. Un premier sentiment de peur prend alors le dessus : une
peur de I'objet et des sensations que expérience peut lui procurer. La sensation de risque
quimplique I'expérience ne fait pas sens pour Matthieu au premier contact avec la moto ; il

va méme jusqu’a la rejeter.

« Au départ, ca me faisait peur mais j’étais poussé, donc je I’ai fait. Mais ce qui au départ
était... i’y vais un peu a contre-courant et du coup, apres, je me suis livré et ca m’a
vachement plu... En fait a la fin, c’est moi qui était tout seul sur le truc et je me
débrouillais tout seul et si ¢a n’avangait pas c’était moi et si ¢a avangait, ¢’était moi
aussi... au bout d'un moment, c’est toi qui es seul avec ton truc... »

Parallelement a une pratique plus régulicre de la moto et a une évolution du sens de cette
expérience dans la vie de Matthieu, apparait une évolution de la perception des sensations
qui en émanent. Les sensations percues par Matthieu face a objet et a expérience de
consommation ont évolué : elles ne sont plus seulement senties (dans le sens de sensations
sensori-motrices), elles sont ressenties (dans le sens ou, au-dela de la simple perception,
elles revétent un sens particulier pour le soi). Le bruit de la moto n’est plus vu comme un
bruit strident qui évoque la sensation de peur ; Matthieu ressent ce son intérieurement et

apprend a lui donner de la signification.

« Ca fait du bruit et plus ¢a fait du bruit, plus tu te rends compte que 1a, tu es en train de
prendre de risques...quand elle s’emballe que tu entendais un bruit strident et c’est la
que tu sentais que tu allais...tes sensations commengaient a monter et en méme temps,
ca faisait peur, ¢a faisait trés tres peur... la tu m’as amené... wow ! loin... »

Dans la méme veine, la taille de la moto qui était pergue comme trop grande par rapport a
son corps est dorénavant ressentie différemment alors méme que la moto soit restée la
méme. Le rapport corporel et sensoriel se définit autrement au fur et a mesure de la

pratique de la moto.
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«Tu prenais le controle. En quelque sorte, tu deviens plus gros que la machine et donc
tu la controles mieux, voila. Et donc 'idée c’est que tu ne changes pas de machine, tu
restes sur la méme moto, comme ¢a tu es plus grand et elle est tellement puissante
qu’elle te portera »

L’expérience de moto devient celle d’une liberté recherchée : Matthieu fait spontanément le
lien entre ce ressenti et la dimension identitaire qui le définit en tant qu’enfant éduqué sans
contraintes. Si sa pratique de la moto a du sens pour lui, c’est parce qu’elle fait écho a des
valeurs qui le définissent. Une recherche de liberté, de risque et de dépassement de soi sont
autant de theémes identifiés au début de Il'analyse de son profil qui permettent la
compréhension globale de cette évolution face a I'expérience de moto. La sensation de
risque qui était rejetée, l'intensité des modalités sensorielles qui étaient craintes, ont donc

. , < . < . . 26
laissé place a un sens nouveau : le soi est a la recherche de cette « ordalie contemporaine »™.

« C’est la liberté de... en fait tu te sens hyper libre quand tu es sur une moto. Tu as le
vent, ca te fait des sensations énormes et voila. Tu vis avec en fait. Tu vis avec ces
risques [...] a 'époque quand je faisais de la moto c’était physique. C’était un sport
vraiment bourrin. Au niveau cardiaque, je crois que c’est le sport le plus cardiaque au
monde... sur un circuit... c’est une adrénaline, C’est vraiment et apres physiquement,
c’était costaud. C’est un sport complet »

L’évolution du projet de vie* de Matthieu et sa construction identitaire I'aménent
finalement a redéfinir son rapport sensoriel a 'expérience de moto. En effet, si le sens qu’il
attribuait a la recherche de sensations fortes et au gout du risque était de l'ordre du
renouvellement de soi, les valeurs de « responsabilité » et de « famille » prennent désormais
le dessus sur une motivation quasi-égoiste. Différents accidents dd a la moto 'ont amené a
définir différemment sa perception du risque et de la peur. Le risque encouru qui, avant
¢était recherché, le pousse désormais a mettre fin au rapport a la moto (bien que sa
sensibilité face a cette expérience soit toujours aussi intense). Face aux conflits identifiés en
début d’analyse, la protection des parents a pris le dessus sur la recherche de risque, vue

comme une motivation personnelle, voire égofiste.

26 Etymologiquement, le mot « ordalie » se définit comme une « épreuve judiciaire en usage au Moyen Age
sous le nom de jugement de Dieu » (Dictionnaire Larousse). Dans son ouvrage « Passions du risque », Le Breton
(2000) développe le concept d’ « ordalie contemporaine » qui fait référence aux expériences a forte dimension
de risque et qui sont recherchées par Iindividu contemporain. Ces « épreuves» qui sont imposées dans
certaines sociétés comme des rites de passage, sont recherchées par l'individu lui-méme, dans la société
occidentale. Cette dimension se retrouve dans un certain nombre de recherches sur les expériences de
consommation extraordinaires (e.g. Arnould et Price, 1993 : rafting ; Celsi, Rose et Leigh, 1993 : saut en
parachutes ; Ladwein, 2004 : trekking).
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«La moto c’est fini aujourd’hui... accidents en répétition qui font que j’ai compris
aujourd’hui que cette relation trop impulsive que j’avais avec la moto...mon manque de
recul aussi par rapport a des choses font que j’allais trop vers Pexcés. Mais en fait c’est
comme dans les compétitions, tu voulais aller le plus vite. Donc en fait c’est le plus plus,
de Pexces. Et du coup, moi, la moto, jen faisais a 'exces. Et donc en fait, la moto a
I'exces c’est pas bon, surtout sur la route. J’ai eu des accidents divers et donc il fallait que
je m’arréte. Aujourd’hui je n’en fais plus mais quand je les vois, je suis passionné par ces
motos. Pas sur qu’un jour je reprenne. Mais c’est quelque chose d’'un peu particulier
aussi, parce que sur la route, c’est dangereux. Il y a aussi cette dimension risque. Et donc
avant j’aimais prendre du risque. Maintenant je suis conscient avec I'age qu’il faut faire
attention parce qu’on peut vraiment se faire mal. Donc maintenant je me calme »

» Le rapport 4 la moto comme objet central de 'expérience de consommation

La premicre moto apparait comme 'objet sans lequel Pexpérience ne peut avoir lieu, celui
qui donne du sens au moment vécu par le sujet. Le rapport de soi a cet objet de
consommation passe largement par la perception des sensations: bruit de la moto,
sensations tactiles, rapport kinesthésique*, existence d’une dimension synesthésique*. Il y a,
lors du premier contact de Matthieu avec la moto, une distance qui était largement lie a
Iappréhension des sensations de risque. En effet, le rapport sensoriel premier de Matthieu
avec la moto est de nature corporelle : il compare son corps fréle a la taille de la moto. 1l
explique comment il a cherché a éviter la moto au début, lorsque son pére lui a proposé
d’en pratiquer. Cette premicre rencontre, loin d’étre mémorable pour lui, a été presque
effacée de ses souvenirs qui, pourtant sont trés clairs. La mémoire sensorielle reste

cependant trés marquée par le rapport corporel a 'objet.

« Au début, elle faisait peur cette moto...attends, elle montait, elle faisait un bruit super
aigu, elle faisait super peur... et puis en fait, j’ai du I'apprivoiser, mais clairement parce
qu’elle partait, elle chambrait, 'embrayage, tu appuyais sur l'accélérateur et ¢a faisait
vroum. Elle démarrait, elle te renversait donc il fallait apprivoiser, donc j’al appris a...
mais c’est une machine, ¢a fait peur... »

« Quelque part c’est toi qui la manie. Tu es dans un systeme ou il faut aller le plus vite
possible. 11 va falloir que tu arrives a la comprendre, a la manier. C’est lourd, quand tu es
petit. Tes pieds touchent a peine par terre. Tu te casses la gueule. Quelque chose de tres

puissant... oul oui, j’avais peur »

Au fur et a mesure de la pratique, I'inquiétude de Matthieu, de nature sensorielle, s’atténuait
et sa relation, corporelle, a la moto se transformait. La moto n’est plus considérée pour sa

seule dimension matérielle. En effet, Matthieu parle de I'idée d” « apprivoiser» la moto. 1l
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s’agit pour lui de comprendre son fonctionnement et d’étre a son écoute. L’objet est
totalement intégré a 'expérience subjective : ce qui était de Pordre des sensations provenant
de Pobjet devient, d’abord et avant tout, des sensations vécues par soi. L’évolution de la
mise en mots pour décrire le rapport a la moto montre une évolution de la dimension
subjective. La moto revét un sens nouveau. Elle devient une extension de soi (au sens de

Belk, 1988), comme une continuité corporelle de Matthieu dans cet objet.

« Au fur et a mesure tu te sens...Cest vrai que c’était une vraie relation. Ce n’était pas
rien, pourtant c’est une machine. Et du coup, tu prenais de plus en plus de plaisir, des
sensations, de vitesse...tu prenais le controle. En quelque sorte, tu deviens plus gros que
la machine et donc tu la contréles mieux, voila. Et donc 'idée c’est que tu ne changes
pas de machine, tu restes sur la méme moto, comme ¢a tu es plus grand et elle est
tellement puissante qu’elle te portera, il n’y a pas de soucis et comme tu es encore dans
I'age normal pour conduire ces motos, du coup, tu les manies mieux, tu les controles

mieux, tu es plus doué »

La fin de la pratique de la moto annonce une nouvelle transformation du rapport a 'objet :
la moto, apres avoir été une extension de soi, redevient un objet externe qui n’est plus
intégré dans une expérience de consommation. Le rapport corporel qui permettait cette
proximité avec l'objet a pris fin, le lien de possession de l'objet n’existant plus. Les
modalités sensorielles de 'objet (le bruit de la moto, I'esthétique) continuent cependant a
avoir leur importance pour Matthieu mais davantage pour exprimer le souvenir de

Pexpérience vécue. Elles résonnent en lui comme un rappel de ce qui a déja été vécu.

« Ca m’attire... ah ouil!l Elles sont belles ces motos. Esthétiquement...visuellement c’est
un truc énorme. Déja elles sont belles ces motos et en plus, elles procurent des
sensations. A ’époque aussi...cC’est différent maintenant »

» La place des autres

Dans le rapport que Matthieu entretient avec Uexpérience de moto, différents actants* sont
intervenus aussi bien dans le role d’adjuvant dans 'expérience que dans celui d’opposant a

2 27 L 28;
cette expérience” (au sens sémiotique”™).

27 Dans un rapport entre le sujet (Matthieu) et 'objet (la moto), I’adjuvant est vu comme celui qui aide et
accompagne le sujet dans ses épreuves d’acquisition de 'objet ("acquisition faisant ici davantage référence a
I'idée d’ « apprivoiser la moto » plutot que la posséder). L’opposant, au contraire, est celui qui a pour réle de
nuire a la relation entre le sujet et 'objet.

28 Pour plus de détails, voir Greimas (1960).
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Le pere se veut celui par lequel la relation de Matthieu a la moto a commencé. En effet,
Matthieu explique comment son pere a été le déclencheur de cette expérience. 11 a, au fur et
a mesure, joué le role de mentor dans cette expérience : il est la source du déclic et de la
mise en rapport de Matthieu avec I'expérience de moto. Il a également participé a son
apprentissage de Matthieu dans cette expérience de consommation en partageant sa propre
passion. Le pere ne fait pas quamener Matthieu vers un produit (la moto) ; il 'amene a
vivre une expérience particuliere et a lui faire découvrir ses propres sensations. Il est vu ici

comme le guide qui explique au novice les regles de fonctionnement.

« Je me demande toujours comment je me suis retrouvé la-dedans...je crois que je vois
mon pere qui, un jour, est arrivé et a dit « tiens, tu as vu ces petites motos pour gosses,
tu ne voudrais pas avoir une petite moto ?» et a cette période, je n’étais pas tres
farouche, pas tres gaillard mais « oui oui, ¢a a Iair sympa » et puis lui, alors lui, il est
pareil. 11 fonctionne par passion. Il a des passions pendant quelques années et apres il
passe a autre chose et la il était moto. Il me dit « t'as vu ¢a ? ». oul et puis j’ai eu une
moto et j’ai dit bon, et je me suis lancé moto »

« Il m’a guidé dans mon apprentissage... il m’accompagnait tout le temps. Une sorte de
coaching... Il fallait qu’il soit 1a pour m’apprendre, pour me montrer comment ¢a
marchait, pour me soutenir »

Sile réle joué par le pere a été souligné par Mathieu comme primordial dans son rapport a
Iexpérience de moto, il est intéressant de noter que, dans une description
phénoménologique de ce vécu, le sujet renvoie ses performances a soi. En effet, si la
présence du pere a permis de comprendre le fonctionnement de la moto, Mathieu est
finalement seul dans cette expérience de consommation. C’est lui qui manipule la moto par
son propre corps, c’est lui qui ressent le risque et le danger et ce sont ses propres sensations

qui sont en évolution par I'intégration de la moto a son soi étendu.

«'Tu ne te rends pas forcément compte que tu es si autonome. La personne est toujours
la mais en fait tu es seul. Tu es seul et c’est toi qui fais ton chemin, qui fais ton
parcours...tu penses que tu as absolument besoin pour t'accompagner mais en fait tu
prends ton chemin »

Dans I'analyse de la présence des autres, les compétiteurs incarnent également la dimension
sociale de I'expérience, en se présentant comme opposants a la réussite de 'expérience. Ils
participent, par leur simple présence, au moment vécu. Bien que Texpérience de

consommation soit vécue de manicre subjective et que le rapport du sujet a la moto soit
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d’abord d’ordre individuel, c’est par la présence des autres que Matthieu attribue du sens a
I'expérience : la dimension « compétition » de 'expérience a laquelle fait référence Matthieu

détient une place importante dans sa construction identitaire.

« A chaque fois tu avais un con pour passer devant... en fait c’est ¢a que j’ai aimé
professionnellement, c’est que je n’ai jamais été doué. En fait je ne suis doué en rien
mais par contre, a la persévérance, ¢a te permet de monter c’est-a-dire qu’en fait, dans
I'ensemble, et c’est la vie, tu as toujours des gens plus doués que toi. Par contre, ta
persévérance fait, au fur et a mesure, la différence. Et ¢a c’est une chose que j’ai appris,
parce qu’il y a toujours eu des gens plus doués que moi... a école, dans la moto... et la,
au fur et a mesure, ma persévérance me permettait de gagner... »

Enfin, la famille se présente comme I'actant* par lequel le rapport de Matthieu a la moto
prend fin. En effet, ce dernier explique comment, par la pression de sa famille protectrice, il
a décidé de ne plus pratiquer la moto. Dans le conflit identifié initialement, opposant la
recherche de risque a la protection des parents, il semble que la place de la famille ait pris le
dessus. Le sens de la recherche de risque a laissé place au sens de 'importance de la famille

et de la responsabilisation.

« Ceux qui m’ont accompagné, c’est-a-dire ma famille, m’ont dit stop, 1a tu arrétes et
moi non je ne voulais pas arréter. Je n’al jamais voulu arréter mais ce qu’il y a c’est que
quand j’ai vu que je pouvais leur faire du mal a eux. C’est ¢a qui m’a poussé en fait. Je
me suis dit, bon d’accord, moi si je ne suis pas la... mais eux je leur fais du mal, ce n’est
pas radical mais je leur fais vachement mal et vachement peur. Et apres... bon apres,

c’est vrai qu’on voit la vie autrement aussi »

Partant de ce cas d’illustration, il s’agira a présent de relier ces significations a un cadre de

compréhension plus global.
2.2.2. Discussion des résultats

Les allers-retours entre les entretiens analysés, la littérature approfondie (e.g. Mick et Buhl,
1992 ; Thompson, 1996, 1997) et le travail de théorisation ont permis de mettre en lumiere
des points de discussion répondant aux questions de recherche formulées initialement. Ces
conclusions sont également un point de départ pour I’émergence de la problématique
traitée dans cette recherche, relative a la dimension sensible de Pexpérience de
consommation. L’analyse des entretiens et le travail de théorisation ont donc permis

Papparition d’une approche globale de lecture du sens de 'expérience de consommation ; la
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description phénoménologique de lexpérience constitue le cceur du récit de Iindividu

(Figure2.3).

HISTOIRE DE VIE DU CONSOMMATEUR

Niveau existentiel ]

Niveau identitaire
Degré d’abstraction

du sens de
. X . Pexpérience de

Niveau praxéologique .
consommation

Expérience de Degté de

consommation ha
description de
. > Atq
Sensations . Esthétique Iexpérience de
. Ressenti consommation
Apprentissage .
Performance physique
Gestes Rapport corporel

Figure 2.3. Niveaux de lecture du sens de I'expérience de consommation

Trois niveaux de lecture sont identifiés, non comme des modes d’analyse distincts mais
comme des degrés d’abstraction du sens attribué a 'expérience de consommation. Partant
du déroulement de I'expérience, le focus est mis sur le vécu du consommateur a un niveau
praxéologique. Ce vécu représente pour lindividu des significations personnelles qu’il
integre notamment dans sa construction identitaire. Enfin, une prise de hauteur plus
abstraite permet d’approcher Pexpérience significative au travers des thémes de vie de

I'individu, entendus comme des valeurs existentielles.

Le niveau praxéologique est vu comme un retour au phénomene de Pexpérience telle
qu’elle est vécue et décrite par le consommateur. Elle est alors approchée au travers du
rapport direct avec 'objet de consommation. Pour cela, le focus est mis sur le déroulement
de I'expérience de consommation : gestes décrits, sensations percues, rapport corporel a
I'objet de consommation sont autant d’éléments qui retiennent Iattention dans la mesure
ou ils constituent le point de départ du vécu et de la description de ce vécu. En effet, méme

lorsque le récit est construit a partit d’un souvenir, la description de Pexpérience de
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consommation est narrée au présent. Autrement dit, 'expérience est racontée dans une
logique de «l'ici et maintenant». Il est également pertinent de noter que dans cette
description de nature phénoménologique, I'individu met 'accent sur le caracteére évolutif du
vécu : le rapport a 'objet de consommation est vu a travers des sensations premicres qui
ont été intégrées et qui se sont transformées. Le cas de Matthieu a montré comment le
rapport kinesthésique* a la moto a évolué ou encore comment la sensation de risque a été

intégrée au fur et a mesure de la pratique.

A un degré plus abstrait, le récit de 'expérience de consommation est appréhendé au
travers de la signification comme mode de construction identitaire. A ce niveau, I'accent
est mis sur la place de l'expérience de consommation comme élément identitaire pour
I'individu. C’est une maniere pour lui de se construire en tant que consommateur. Sont
notamment relevés des vecteurs de construction de lidentité de Iindividu tels que le
dépassement de soi par lexpérience, la recherche de nouveauté dans sa vie de

consommateur ou encore de renouvellement de ses propres expériences de consommation.

Matthieu a considéré expérience de moto comme une manicre de dépasser ses peurs, de
sortir de la protection de sa mére et de se prouver a lui-méme qu’il peut réussir a force de
persévérance. Ces éléments, participant a la construction identitaire, sont a relier
directement a la lecture phénoménologique de I'expérience de consommation: c’est au
travers des sensations, des gestes et du rapport corporel a 'objet de consommation que

transparait ’évolution du consommateur.

Le niveau existentiel permet de resituer 'expérience de consommation dans un cadre plus
global, un cadre socioculturel. Ce niveau est saisi par les themes de vie de I'individu (au sens
de Mick et Buhl, 1992). 11 s’agit de sujets existentiels qui permettent au consommateur de
donner du sens a son vécu. Ces themes sont nécessaires a identifier pour comprendre la
manicre dont les expériences de consommation sont intégrées et structurées dans lhistoire
de vie de lindividu. En effet, les expériences vécues entrent en résonnance avec ces
thémes ; le vécu faisant évoluer les thémes de vie et les thémes de vie guidant le

consommateur dans ses choix d’expériences de consommation.

Ce rapport se manifeste clairement dans le cas de Matthieu dont les deux theémes

conflictuels retenus au début de son analyse permettent de donner du sens au rapport plus
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direct avec expérience de moto : 'importance du regard de ses parents a pris le dessus sur

la recherche de risque et I’a poussé a mettre fin a sa pratique.

Les trois niveaux identifiés offrent une lecture du sens de 'expérience de consommation et
éclairent la manicre dont ce vécu est intégré dans I’histoire de vie du consommateur. En
portant le regard de maniere plus précise sur le récit de Pexpérience, il semble qu’en-deca
de la question du sens, la narration du sujet se déploie largement dans la description de ce
vécu. Les mots de lindividu sont alors orientés vers les sensations ressenties durant
Pexpérience, le rapport corporel avec lobjet de consommation, les performances
physiques, leffet d’apprentissage par la pratique, etc. L’ensemble de ces ¢éléments
interpellent le regard du chercheur dans la mesure ou ils se présentent comme le point de
départ de Pexpérience vécue par le consommateur. Ils traduisent de maniere concréte ce
qui est vécu par le consommateur — et non ce qui est connu ou pensé par celui-ci. Ils
constituent alors une base pour les niveaux de lecture du sens du vécu : sans ces éléments,

qualifiés ici de « sensibles », il ne peut y avoir de signification de 'expérience.

Partant de 'analyse des récits, il semble également pertinent de noter que ces éléments du
sensible se transforment. Ils participent, des lors, a DIévolution de la signification
personnelle de lexpérience de consommation. Si lexpérience fait sens pour le
consommateur, c’est aussi parce qu’elle est vécue et ressentie par lui, a travers ses

sensations.

A ce stade de la recherche, la réflexion porte sur cette nouvelle dimension qui a émergé de
I’étude qualitative exploratoire. Si la question de la signification demeure centrale dans la
mesure ou elle permet de situer I'expérience de consommation dans I’histoire de vie du
consommateutr, la question de recherche se focalise davantage sur cette dimension sensible

qu’il s’agit d’expliciter dans ce qui suit.

3. De I'émergence de la dimension sensible a la définition de la problématique de

recherche

L’analyse de la conceptualisation de l'expérience de consommation a été enrichie par
Iétude qualitative exploratoire. En partant des résultats de cette étude, la dimension
sensible est apparue comme ce qui se manifeste en premier dans la description de

Iexpérience vécue. Le terme expérience releve alors largement de deux éléments: le
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corporel et le sensoriel (Joy et Sherry, 2003). Un retour a la littérature est donc nécessaire

pour mieux saisir cet angle d’étude.
3.1. La place du corps dans les expériences de consommation

Telle que présentée dans le chapitre précédent, I'analyse des recherches portant sur les
expériences de consommation a fait émerger deux approches : celle a caractére positiviste
cherchant a expliquer le déroulement de Pexpérience de consommation et celle se fixant un
objectif de compréhension de I'expérience de consommation, notamment au travers de la

signification du vécu.

Dans la méme logique d’opposition, Joy et Sherry (2003) distinguent deux voies de
réflexion de T’étude de la place du corps du consommateur dans DPexpérience de

consommation. Ils opposent ainsi :

» Les recherches positionnées dans une approche cognitive de expérience considérant

le corps de I'individu comme un élément de manipulation, completement passif.

» Les recherches qui prennent en compte la place du corps dans Iaction et la pensée et
qui se positionnent bien souvent dans une perspective phénoménologique. Dans ce cas, les

actes et pensées sont ce qui permet aux individus de prendre conscience de leur corps.

Dans le premier courant figurent notamment les travaux en marketing sensoriel ou les
chercheurs se sont intéressés aux sensations et a leur perception par le sujet (e.g. Petit,
Siekierski et Lageat 2003). Ces études se basent sur des logiques SOR ou le stimulus
sensoriel déclenche une perception qui induit, elle-méme une réponse du consommateur.
La réponse peut étre verbale, physiologique, comportementale ou psychologique (Petit,
Siekierski et Lageat, 2003). De méme, des travaux portant sur I'aspect sensoriel de la
consommation, menés en dehors du cadre du marketing sensoriel, se sont intéressés a la
dimension gustative des produits. Leur objectif est de déterminer les caractéristiques
gustatives qui générent la préférence des consommateurs, entendus comme de simples

récepteurs (Grunert, Juhl et Poulsen, 2001).

Comme souligné des le premier chapitre de cette these, la logique SOR envisagée pour
¢tudier la dimension sensorielle en comportement du consommateur présente certaines
limites par rapport au cadre conceptuel et épistémologique que nous mobilisons. Au vu des

résultats de ’étude exploratoire, trois principales limites sont adressées.
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La premiére limite est relative a 'omission de la signification du vécu sensoriel. Le corps
de I'individu est vu comme récepteur de ces stimuli. Il y a la une évaluation cognitive des
stimuli sensoriels, sans intérét aucun pour la compréhension de la signification du vécu. Le
consommateur peut toujours apprécier ou pas un gout ou une odeur mais cela ne signifie
aucunement qu’elle aura une quelconque signification pour lui et qu’elle évoquera un
¢épisode de sa vie. Les niveaux de lecture de la signification de Dexpérience de
consommation, définis dans la phase exploratoire, sont a prendre en compte pour donner

du sens a la sensation pergue par le consommateur.

La deuxieme limite souligne 'absence d’intentionnalité* de la part de I'individu. En effet,
la question de savoir si I'individu, par son corps, sollicite telle ou telle sensation n’est pas
envisagée dans cette approche. Ici, 'individu n’est pas vu comme celui qui contrdle ses
sensations, mais comme simple récepteur, comme s’il n’avait pas conscience du monde. La
mesure quantitative réduit donc les sensations a de simples réponses, alors que le ressenti
est beaucoup plus complexe. La perception est définie dans une logique processuelle issue
de la psychologie cognitive (McGuire, 1976). Ce cadre ignore par la sa dimension

phénoménologique et intentionnelle.

La troisieme limite consiste a considérer les sensations au travers de 'évaluation. Il y a la
une réduction des sensations a ce qui est de 'ordre du jugement cognitif ; alors méme que
les sensations relevent de la perception corporelle. Le focus est mis ici sur la réponse de

I'individu aux stimuli, et non sur la manicre dont il intégre et vit lui-méme les sensations.

Dans le méme objectif d’explication du comportement du consommateur durant les
expériences de consommation, Bourgeon-Renault et Bouchet (2007) se sont intéressés a
I’étude de Pexpérience sportive. Méme si 'objectif initial de cette recherche était d’identifier
des wvariables explicatives du comportement, il est intéressant de noter la dimension
sensorielle et le rapport corporel entre le sujet et 'expérience soulignés par les auteurs. 1l
peut sembler, en effet, que le consommateur n’a pas de réle actif dans la production du
spectacle sportif, dans la mesure ou l'expérience est offerte et le consommateur en est
spectateur. Pourtant, en 'analysant de maniere plus approfondie, il apparait clairement que
la présence physique et morale du consommateur lors du spectacle sportif se manifeste par
un engagement et un soutien visibles (Bourgeon-Renault et Bouchet, 2007). Avant méme
de donner du sens a la pratique ou de la ritualiser, la présence du consommateur a cette

expérience est d’ordre corporel, sensible. Le ressenti et les émotions sont vécus
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intérieurement par I'individu, avant méme quils ne soient exprimés par le langage. La

perspective phénoménologique prend ici tout son sens.

Cette perspective constitue le second courant identifié par Joy et Sherry (2003) pour I’étude
de lexpérience de consommation a travers le corps du sujet. Dans les recherches
positionnées en CCT, ces auteurs ont été les premiers, a notre connaissance, a mettre en
avant le role dynamique du consommateur dans I'expérience de consommation, investi au
travers de son corps et de ses sensations. Ils se sont intéressés au domaine de l'art et se sont
interrogés sur la place du corps et des sensations de l'individu dans 'appréciation de
I'expérience artistique. Pourtant, suivant les auteurs eux-meémes, le corps du consommateur
a souvent été considéré de manicre passive ou omis d’intérét alors méme que les recherches
d’ordre phénoménologique et anthropologique invitent le chercheur a investiguer 'objet de

recherche par son propre corps (e.g. Arnould et Price, 1993 ; Celsi, Rose et Leigh, 1993).

II semble donc que si les recherches cognitives n’envisagent aucunement le corps du sujet
comme actif, les perspectives phénoménologiques en comportement du consommateur
ont, quant a elles, laissé un grand vide dans I’étude du corps dans le déroulement des
expériences de consommation. En effet, notre travail de recherche exploratoire a fait
émerger la dimension sensible de I'expérience de consommation comme perspective de
compréhension et d’analyse du vécu subjectif. Il semble que la dimension sensible prend
forme au travers des sensations (et non seulement de sentiments ou pensées) qui, si I'on
veut les vivre et les analyser, nécessite de faire un retour sur le corps et la place du corps
dans ce vécu. C’est précisément cette question qui représente, pour Joy et Sherry (2003), un

vide dans la recherche.

Pourtant, certains travaux se sont intéressés au corps de lindividu dans le cadre de la

consommation, notamment dans un courant postmoderne.

A titre d’exemple, le travail de Joy et Venkatesh (1994) offre une synthese des travaux
portant sur le corps, notamment celui de la femme, envisagé dans le cadre d’un courant
féministe. Les auteurs montrent la signification du corps dans une société postmoderne.
Dans la méme veine, Kaplan (1987) explique comment le corps a été utilis¢ dans la
consommation, notamment dans le cadre de la publicité et dans le rapport sensoriel aux
produits. Des secteurs de consommation tels que la mode vestimentaire, les parfums, la

cosmétique ou encore les produits d’amincissement sont autant d’objets de consommation
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dont 'essence méme se construit autour du corps. Le travail de Thompson et Hirschman
(1995) s’est certes intéressé au corps dans la consommation mais son intérét portait
davantage sur la question du sens et de I'identité de soi a travers le corps, plutot que de

porter un regard sur le corps dynamique lors de 'expérience.

11 aurait également été attendu que ce vide soit comblé par les travaux sur les expériences
de consommation extraordinaires. En effet, ces expériences mettent en avant la dimension
du risque physique ou encore la recherche de sensations par le consommateur. La encore,
la question s’est davantage orientée vers les motivations individuelles (Celsi, Rose et Leigh,
1993), vers la signification du vécu dans une construction identitaire (Arnould et Price,
1993) ou encore vers la narration comme moyen de réalisation de soi (Ladwein, 2004). Ces
recherches mettent alors de coté la dimension sensible de 'expérience de consommation

pour se focaliser sur la signification du vécu.
3.2. La question du sensible dans les expériences de consommation

De l'analyse de ces recherches, il apparait que I'étude de I'individu dans les expériences de
consommation se focalise souvent sur ce qui est de I'ordre de I'invisible (par la signification
du vécu, par la construction identitaire, par les pensées ou les émotions). Elle omet alors ce
qui est de I'ordre du visible et qui pourtant est largement promu par les cadres d’étude
phénoménologique (Joy et Venkatesh, 1994). Par I’étude du visible, nous entendons le
focus du chercheur sur le déroulement de l'expérience elle-méme, sa pratique par le
consommateur, ses sensations, ses mouvements, son rapport corporel. Le corps est, des
lors, considéré comme un outil de perception, comme ce qui fait le lien entre I'individu et le
monde. Le sujet prend conscience du monde par son corps et le monde existe au travers du

rapport corporel avec les individus.

La question du sensible apparait déja dans I'analyse du consommateur postmoderne.
Bergadaa (2006) qualifie ce consommateur d’étre « sensitif, a la recherche d’expériences
spéciales ». L’analyse que I'auteur fait de la visite du Musée Olympique 'ameéne clairement a
identifier la nature sensible de lexpérience dans laquelle elle intégre aussi bien les
sensations des consommateurs que la charge émotionnelle. Ce consommateur serait donc
avide d’expériences sensibles (Maffesoli, 1990) ; expériences qu’il peut vivre au travers du

systeme de consommation (Cova et Cova, 2004).
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Ces propos sont, a notre sens, a nuancer. En effet, ces positions traduisent I'idée selon
laquelle les expériences sensibles se présenteraient comme une nouvelle catégorie de
pratiques dans laquelle le consommateur trouverait son bonheur ; des expériences nouvelles
pour le consommateur. Or, ce qui releve du sensible se présente d’abord comme le rapport
premier de lindividu au monde. Toute expérience vécue comprend une dimension
sensible ; le changement a noter est plutot lié au regard du chercheur qui a évolué (Marion,
2003b). En effet, en considérant une expérience dans sa dimension marchande produite par
la marque ou une expérience non marchande ancrée dans un quotidien de consommation,
elles reposent toutes deux sur un vécu sensible du consommateur. I est, certes, possible de
considérer qu'une expérience organisée par la marque et pensée autour d’une stratégie
sensorielle favorise la perception et la stimulation des sensations du consommateur (Hetzel,
2004). Mais cette idée se doit d’étre nuancée en ce qu’une expérience de consommation,
méme hors du champ marchand, et caractérisée par une dimension quotidienne, s’adresse
d’abord au sensible du consommateur. Comme I’avance Le Breton (2000, p. 25), «il n’est
rien dans lesprit qui n’ait d’abord séjourné dans les sens ». Ce qui est alors mis en avant
n’émane pas du monde extérieur de la consommation. Ce sont les sensations et le ressenti
du consommateur pendant cette expérience qui prédominent. La lecture de Pexpérience

vécue amene a se pencher sur sa dimension sensible.

Pour aller plus loin dans la réflexion et la problématisation, les résultats de I’étude
qualitative exploratoire ont révélé le caractere évolutif du sensible. En effet, I'analyse des
récits descriptifs des expériences de consommation a montré en quoi ces narrations se
construisent autour de I'évolution de I'expérience vécue. Dans cette histoire, il y a certes
une évolution de la signification de 'objet de consommation dans la vie du consommateur
mais il y a, de manicere plus concrete, une évolution de la pratique et par conséquent, des
sensations et du ressenti. Pour faire un retour sur le cas de Matthieu développé dans la
phase exploratoire, il s’avere que le rapport physique a la moto évolue par la pratique et par
I'apprentissage des gestes et de la maitrise de I'objet. Nous souhaitons nous attarder plus

longuement sur cette question de I’évolution de la dimension sensible.

Dans la méme logique que Fournier (1998) selon qui les relations entre consommateurs et
marques se construisent sur un principe dynamique, il y a lieu de considérer que, face a une
expérience de consommation ancrée dans le quotidien, le rapport entre le consommateur et
cet objet de consommation est de nature évolutive. Cette idée se justifie notamment en

rapprochement avec les notions de themes de vie et de projets de vie (Mick et Buhl, 1992).
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Ces concepts montrent que si la consommation est ancrée dans la vie du consommateur,
elle évolue avec lui et peut étre, elle-méme, source d’évolution du consommateur.
L’expérience forme alors « une unité avec les objets percus» (Thompson, Locander et

Pollio, 1990).

La question de Iévolution des sensations a fait 'objet de certaines études. Il semble, a titre
d’exemple, que la variable age explique la découverte et I'appréciation de certaines
sensations, de gout notamment, qu'un enfant en bas age ne peut connaitre (Chiva, 1990).
Dans ce méme registre, il a été montré qu’un apprentissage et une expertise sensorielle, par
exemple pour des cenologues, permet de développer leurs compétences perceptuelles
(Bende et Nordin, 1997 ; Couvert, D’Hauteville et Morrot, 2000). Ces travaux n’ont,
cependant, été développés que dans le cadre des compétences de professionnels du vin

(D’Hauteville, 2003).

La méme idée peut étre, par ailleurs, appliquée dans le cas des expériences dites
extraordinaires ou le consommateur découvre pour la premiere fois la pratique de sports
extrémes. L’acquisition d’aptitudes et de compétences est donc nécessaire pour le bon
déroulement de l'expérience : I'apprentissage de gestes constitue une manieére pour le
consommateur de s'immerger dans lexpérience vécue (Arnould et Price, 1993 ; Caru et
Cova, 2003). Plus le consommateur acquiert des aptitudes, plus il est a la recherche de
sensations nouvelles. Il faut entendre par 1a que le consommateur est dans un rapport en

constante évolution a la consommation et aux sensations qui en émanent.

Joy et Sherry (2003) explorent cette question dans le cadre de 'expérience artistique. 1ls se
sont donc intéressés aux individus, non en tant qu’artistes, mais en tant que
consommateurs de 'art. L’accent est alors mis sur la dimension sensible de 'expérience
vécue (e.g. développement des sensations, rapport corporel, etc.). Leur étude montre la
maniére dont les individus entrent en résonnance avec ’ceuvre de lartiste, au travers du
développement des sensations, d’une extension de leur propre corps pour former une unité
avec Pceuvre et appréciation de Iesthétique de 'ceuvre, notamment par apprentissage et

acquisition d’aptitudes.

Leurs résultats sont riches de sens par rapport a notre problématique qui se construit a
I'issue de P’étude qualitative exploratoire et son croisement avec la littérature. La question

de recherche a se différencie cependant du travail de Joy et Sherry (2003) par I'idée de
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considérer I'individu comme producteur de son expérience et de son ceuvre ; il en est en
quelque sorte lartiste. La question du sensible se déploie, dans ce cas de figure, sur

I’ensemble de la pratique de consommation fazsant sens pour le sujet.

Pour rappel, notre travail de recherche se propose de décrire et d’analyser la dimension
sensible de ’expérience de consommation antérieure a sa signification sociale et

culturelle.

L’objectif de cette problématique est d’offrir un nouvel éclairage de la compréhension de
I'expérience de consommation. I’étude de la dimension sensible, entendue comme point de

départ du vécu, permettrait d’enrichir la question de la signification de la consommation.

Trois questions de recherche peuvent étre formulées a ce propos :
» Comment se manifeste la dimension sensible de I’expérience de consommation ?
» Comment est-elle vécue par le consommateur ?

» Comment cette dimension évolue-t-elle dans le parcours de vie individuel ?

Ces questions seront éclairées par le cadre conceptuel mobilisé et seront traités dans la

phase empirique finale.
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Conclusion section 1

L’objectif recherché au travers de cette premiere section était de présenter de la maniere
la plus claire et transparente possible la démarche de recherche et le processus qui a mené
a la construction de la problématique finale. La logique abductive adoptée ici a favorisé
les allers retours enrichissants entre la conceptualisation de la notion d’expérience de
consommation, exploration du terrain et leur confrontation aux travaux de recherche

antérieurs.

C'est dans le cadre de ce processus que s’integre la phase exploratoire que nous avons
présentée. Partant d’une question de recherche générale autour de la place des
expériences significatives, un modéle de compréhension de ce vécu a été proposé. Trois
niveaux de lecture ont été distingués selon le degré d’abstraction du sens de 'expérience
de consommation: un niveau praxéologique, un niveau identitaire et un niveau

existentiel.

En se focalisant sur le niveau descriptif de Pexpérience de consommation, la dimension
sensible a émergé comme angle de compréhension du déroulement du moment, en-deca
du sens de la consommation. Cette dimension constitue, dés lors, le cceur de la
problématique de recherche traitée ici. Le choix a été fait d’approfondir cette facette en se
rapprochant d’une perspective plus phénoménologique de 'expérience de consommation
(Ladwein et Ouvry, 2007). Le cadre conceptuel mobilis¢é pour approfondir sa

compréhension et guider la phase empirique sera présenté dans la section suivante.
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Section 2. Cadre conceptuel : Ia phénoménologie herméneutique

L’expérience de consommation subjective est soutenue par deux points clés : le premier est
que chaque individu percoit le monde différemment, le second est quun phénomene
humain ne peut étre appréhendé que tel qu’il est vécu subjectivement (Mick et Buhl, 1992).
Comme modélisé dans I’étude exploratoire, deux voies de lecture de lexpérience de
consommation sont identifiées : la premicre cherche a saisir 'expérience a travers sa
signification, la seconde appréhende cette méme expérience par la description du
déroulement de ce moment. Cette seconde voie est approchée, dans ce travail de recherche,
au travers de la dimension sensible qu’il s’agit de mieux comprendre. Elle n’est nullement
en rupture avec l'angle de lecture de la signification de I'expérience. Ces deux voies sont au

contraire complémentaires.

Pour saisir la dimension sensible, la phénoménologie herméneutique est mobilisée comme
cadre théorique. L’apport de ces disciplines ne se limite pas ici au niveau méthodologique.
Les concepts phénoménologiques sont mobilisés pour comprendre et donner du sens au

vécu sensible du consommateut.

D’une part, les travaux phénoménologiques autour de la perception, des sensations et du
corps sont mobilisés. Ils se basent principalement sur les apports de Merleau-Ponty (1945 ;
1948 5 1960 ; 1964), les éclairages de Romano (2010) et de Le Breton (2006). D’autres
écrits, aussi bien fondateurs de la phénoménologie que des ouvrages de vulgarisation
interviennent pour mieux cadrer les principes phénoménologiques. D’autre part, ces
travaux sont enrichis par 'apport de ’herméneutique qui offre a la phénoménologie une

dimension interprétative (Gadamer, 1960, 1976 ; Ricceur, 1969, 1990).

Dans les paragraphes suivants, il s’agira de définir ce cadre. Le focus sera ensuite mis sur la
notion du « Sentir* » afin de se rapprocher de la dimension sensible de I'expérience. La

question de la signification sera explicitée au travers du regard phénoménologique.
1. L’expérience : entre vécu et signification

Comprendre I'expérience de consommation au travers de sa dimension sensible, c’est se
rapprocher de sa nature phénoménologique (Holbrook et Hirschman, 1982). Le cadre
phénoménologique permet ainsi de saisir Pexpérience dans son essence, en dega de sa

signification dans le monde culturellement construit (McCracken, 1980) : le focus est mis
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sur la description de 'expérience, la perception sensorielle premicre et le rapport corporel
de Iindividu. Ce niveau descriptif prend son sens au travers d’un travail réflexif articulant la

phénoménologie et I'herméneutique ; émerge alors une phénoménologie herméneutique”.

Les points suivants présentent les fondements aussi bien de la phénoménologie que de

I’herméneutique et leur articulation. Leur application en marketing est exposée par la suite.
1.1. L’objet de la phénoménologie : un retour aux choses

La phénoménologie” se présente comme la philosophie qui invite a Iétude des
phénomeénes (Lyotard, 1954). Etymologiquement parlant, le terme phénomeéne vient du
grec phainomena et signifie « ce qui apparait, ce qui se montre » (Huneman et Kulich, 1997),

« cela qui apparait a la conscience, de cedz qui est donné » (Lyotard, 1954, p.5).

Encadré 2.1. Premiéres apparitions de la phénoménologie en philosophie

Avant la définition moderne, le terme « phénoménologie » a été utilisé pour la premiére fois par
Jean-Henri Lambert en 1764 qui I'a mobilisé dans le cadre d’une théorie sur la connaissance
portant sur lillusion et 'apparence (Biemel, 2009). 1l faisait référence a « la doctrine de 'apparaitre,
pour autant qu’elle se distingue de I’étre méme » (Greisch, 2000, p.14). Plus tard, en 1807, le terme
phénoménologie a fait objet de la seconde partie du titre de 'ceuvre de Hegel, « Systéme de la science.
Phénomeénologie de I'Esprit». 11 est utilisé ici dans le cadre d’une philosophie autour de 'esprit humain
(Biemel, 2009). La perspective phénoménologique moderne a connu ses vrais fondements avec les
travaux de Husset] (1859-1938) au début du XXeéme siecle.

La fondation de la phénoménologie en tant que courant philosophique est apparue avec les
travaux de Husserl (Encadré 2.1). Elle trouve sa source dans la volonté du philosophe de
revenir aux choses elles-mémes. Husserl rejette ainsi I'idée de théories abstraites sur le
monde qui se construit sur la base de simples pensées et réflexions. Pour lui, comme pour

ses successeurs (Heidegger, Merleau-Ponty, Sartre, Schiitz), le débat sur la connaissance du

2 Tout le long du manuscrit, les expressions « phénoménologie herméneutique » ou « perspective
phénoménologique herméneutique » seront utilisées de maniere synonyme. Cet usage est inspiré des travaux
de Heidegger qui a ouvert les fondements de la phénoménologie husserlienne a la question de l'interprétation.
Le choix s’explique par 'objectif de partir ici du déroulement de I'expérience de consommation pour lui
donner du sens ; le phénomeéne prime, le sens lui est ancré.

30 I’objectif, dans ce travail, n’est pas de maitriser les théories des fondateurs de la phénoménologie dans leur
spécificité. Il s’agit davantage de saisir une pensée large, riche et complexe des principes de cette philosophie
pour mieux appréhender la question du sensible par les travaux sur la phénoménologie de la perception. Face
a la multiplicité des publications de Husserl (1859-1938) et Heidegger (1889-1976) notamment, nous avons
consulté certains de leurs travaux (Husserl, 1913 ; Heidegger, 1927) et avons mobilisé des ouvrages de
vulgarisation de la pensée phénoménologique (e.g. Biemel, 2009 ; Grondin, 2003 ; Romano, 2010).
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monde doit porter directement sur les choses, sur ce qui est vu et percu par I'individu. 1
invite donc a une « conversion totale du regard philosophique » (Grondin, 2003, p.26). Ce
retour aux essences permet une meilleure compréhension des choses. Il implique
notamment l'obligation de vivre les choses afin de saisir ce qu’elles sont ; plutot que de
simplement les connaitre (Churchill et Wertz, 1985; Merleau-Ponty, 1945). La
phénoménologie se veut donc « une manicre de penser, d’interroger et de comprendre ce
que projette Pexpérience humaine vécue » (Schwantes Arouca, 1989). Cette idée permet de

dépasser la vision restreinte de la phénoménologie comme méthode.

Par ce retour aux choses, la phénoménologie ne cherche pas la signification des
phénomenes. L’objectif n’est aucunement d’identifier leurs causes mais plutot de saisir la
maniere dont ils existent dans la réalité des individus, dans leur conscience (Biemel, 2009).
Cela implique donc de ne pas envisager le déroulement des choses avant leur exploration :
il n’y a pas d’hypothéses a faire sur le phénomene ni sur le comportement du sujet. Clest
plutdt au travers de la perception individuelle et du discours qui en émane, qu’il est possible

de se rapprocher de la réalité (Huneman et Kulich, 1997).

Ce postulat induit 'idée que toute chose a une essence (Romano, 2010). En effet, avant
méme de donner du sens a expérience vécue, que ce soit a travers le jugement (Kant,
1790) ou a travers le langage (Ricceur, 1990), il y a un rapport d’ordre sensible qui existe. 11
se base sur I'idée qu’avant tout type de pensées, le monde était déja présent, « comme une
présence inaliénable » (Merleau-Ponty, 1945, p.7). Le phénomene est approché tel qu’il
existe dans la réalité et pas comme imaginé. L’objectif de la phénoménologie est donc
d’offrir une explication, non par argumentation abstraite, mais par démonstration tangible,
de «’homme en son monde-vie » (Schiitz, 1987, p.172) ; puisqu’avant méme la vision
scientifique et objective du monde, il y a la question de son existence. La notion de
Lebenswelt, traduite par « monde de la vie », précede tout type de connaissance ou de théorie
sur le monde. Elle repose sur I'idée que ’homme et le monde ne sont pas a comprendre de

maniére isolée. Le monde ne pouvant étre saisi que par la perception que ’homme en a.

Appliquée a la compréhension de 'expérience de consommation, la phénoménologie invite
a se rapprocher du moment vécu par les consommateurs. Elle suppose aussi que si 'objet
de consommation est considéré comme matérialité indépendamment de la présence du
consommateur (une voiture, par exemple, se définirait, dans son essence, par un

assemblage de matériaux, par une couleur, par une forme, etc.), ce n’est que par
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Pexpérience que I'individu en fait, que cet objet de consommation est pergu et existe dans le
monde vécu, celui de la consommation. Cela suppose donc que la compréhension de
Pexpérience de consommation, et notamment sa signification, nécessite d’y accéder par le

vécu de I'individu et par sa perception sensorielle premiere de cet objet.

Différents concepts fondateurs de la phénoménologie sont intégrés dans la compréhension
de Pexpérience vécue. Le tableau 2.2 se présente comme une forme d’index. Les concepts y

sont définis de manicre a faciliter leur mobilisation dans les développements qui suivent.

Tableau 2.2. Définitions des principaux concepts en phénoménologie

Concepts-clés Définitions

L’essence d’une chose est définie comme ce que cette chose est vraiment,
comme ce qui fait qu’elle est ce qu’elle est (Armengaud, 2006, p.690).

Essence

Une loi qui se veut vraie « dans la totalité de I'univers et dans tout univers

Loi d
oi d’essence possible » (Husserl, 1913).

Correspond a ce «qui peut étre connu indépendamment de toute

expérience, [...] ce qui ne peut étre invalidé par aucune expérience, |[...] ce

A priori . . . . .
qui possede une généralité illimitée, [...] ce qui est inconditionnellement
nécessaire » (Romano, 2010, p.59).
«Il n’y a pas de conscience vide ; la conscience est toujours conscience de
Intentionnalité* quelque chose, donc visée de sens. » (Grondin, 2003, p.7).

« Pouvoir qu’a la conscience de viser un objet » (Duméry, 2006, p.1015).

Elle suppose que le monde existe dans sa forme immuable et éternelle.
Réduction éidétique | Elle substitue la considération des essences des choses a leur expérience
(Armengaud, 2000, p.697).

1.2. La perspective herméneutique : essence et ancrage

D’un point de vue étymologique, le terme herméneutique signifie Part d’interpréter. Afin de
comprendre la place de cette philosophie aujourd’hui, il est pertinent de suivre son

cheminement historique tel que distingué par Grondin (2000).
1.2.1. Les statuts de '’herméneutique

Trois phases sont identifiées traduisant ’évolution des statuts de 'herméneutique.
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Le premier statut date de DPAntiquité et présente lherméneutique comme Iart
d’interpréter les textes. Cette interprétation concerne trois principaux domaines : le
domaine théologique par linterprétation des textes sacrés, le domaine juridique qui se
réfere principalement a la jurisprudence et enfin le domaine de la philologie qui porte le

regard sur I'interprétation de textes anciens (Greisch, 2000).

Pour contrer la dominance d’une épistémologie positiviste soutenue par une méthode
explicative, le statut de ’herméneutique a évolué vers un cadre méthodologique offrant a
Iobjectif compréhensif un caractere scientifique (Santiago, 20006). Dilthey (1900) a
considéré que I’herméneutique peut et doit offrir des regles de compréhension a toute
science (Grondin, 2006). Son postulat est relatif a la place accordée a la compréhension et
Iinterprétation au cceur de toutes les sciences de esprit (Greisch, 20006). Le statut de
I’herméneutique est devenu celui d’une théorie de Pinterprétation. Elle propose «des
regles universelles, valides pour toutes les sciences interprétatives » (Grondin, 2003, p.84) et

se présente comme « un catalogue de regles pragmatiques » (Greisch, 20006, p.793).

Pour aller plus loin, la question de la compréhension s’est posée comme « une structure de
Iexistence, c’est-a-dire le mode d’étre fondamental de ’homme dans le monde » interprété
par le comportement de chacun (Deniau, 20006). Heidegger (1927) souléve ainsi que
I’herméneutique n’est pas que de Pordre de la réflexion méthodologique scientifique, mais
est intégrée dans l'existence méme de l'individu. Il y a ici un dépassement de la conception
initiale (Dilthey, 1900) offrant a ’herméneutique le statut de philosophie qui rapproche les
questions d’interprétation et de compréhension (Gadamer, 1960 ; Greisch, 2006 ; Ricceur,
1969). Ce statut a été amorcé par «le tournant phénoménologique de ’herméneutique »
initié par Heidegger (1927). L’herméneutique est des lors définie comme « une réflexion
philosophique sur le phénomene de la compréhension et le caractére interprétatif de notre

expérience du monde » (Grondin, 2003, p.84).
C’est dans cette perspective qu’elle est appréhendée dans ce travail.
1.2.2. I’herméneutique, une philosophie de la compréhension

L’herméneutique, dépassant le statut de méthode, permet aux différentes sciences de poser
leur légitimité; car comment parler de science si cette science ne permet pas la
compréhension de lexpérience du monde (Gadamer, 1960). Dans cette visée,

I’herméneutique ne cherche pas une interprétation en vue d’une généralisation. La
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compréhension est celle du phénomene tel qu’il se déroule. Lorsque Gadamer (1960) utilise
le terme de vérité dans 17érité et Méthode, 11 ne prétend aucunement atteindre une vérité
absolue. La connaissance qui en découle n’est pas celle des sciences de la nature ; elle
s'interroge plutdt sur I'étre (Ricceur, 1969). L’herméneutique permet, dans ce sens, de
découvrir la vérité du phénomene dans son «ici et maintenant », de comprendre « le mode

de cet étre qui existe » (Ricceur, 1969, p.11).

Partant de ce point, Gadamer (1960) integre I'idée que la compréhension et I'interprétation
de I'individu dans son monde se font au travers du langage. L’importance est accordée non
pas au sujet mais a sa parole, au texte au cceur de la compréhension et de Iinterprétation.
Cela implique que seule Iénonciation de I'expérience humaine se donne comme objet
d’interprétation. L’existence en serait dépendante donnant forme a un « éfre-interpreté »
(Ricceur, 1969, p.15). L’horizon herméneutique se détermine au travers de « Porientation
sémantique du texte » (Gadamer, 1960, p.393). C’est dans le langage et par le langage que la

compréhension de soi prend forme, a un niveau sémantique (Ricceur, 1969).

Le rapprochement entre la phénoménologie et '’herméneutique permet de dépasser cette
limite : le langage n’est pas le seul moyen d’accéder a la compréhension de 'expérience
humaine, puisque I'expérience, par elle-méme, comprend un sens qui précede le langage.
Dans ce travail, la vision de ’'herméneutique s’inspire largement de la position de Heidegger
(1927) qui étend la question de la compréhension et de I'interprétation a I'existence elle-
meéme. Dans le processus de compréhension et d’'interprétation de 'expérience humaine, le
sens est appréhendé dans une vision gestaltiste. Il émane du texte et ne peut étre isolé de
I'ensemble. La signification du texte dans sa globalité se construit au travers des différents
sens (Gadamer, 1960). Cette démarche circulaire d’interprétation est a appliquer a la
compréhension de lexpérience humaine, en deca de la mise en mots. En effet,
contrairement a la position de Gadamer et de Ricceur, nous considérons que
Iinterprétation du tout et de la partie n’est pas étroitement dépendante du langage. Par la
perception elle-méme et Pexpérience corporelle, 'individu donne sens a son vécu et

I'interprete. Le langage permet 'accomplissement de cette interprétation.
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1.3.La rencontre entre la phénoménologie et ’herméneutique

L’étude de Pexpérience de consommation implique la compréhension de son déroulement
a travers la dimension sensible mais également a travers sa signification. Cette position

invite a articuler la phénoménologie a ’herméneutique.
1.3.1. Une phénoménologie herméneutique

Pour comprendre le rapprochement entre la phénoménologie et ’herméneutique, nous

considérons leur point d’opposition pour mieux saisir ensuite ce qui les rapproche.

La différence fondamentale (entre Husserl fondateur de la phénoménologie et Dilthey, pére
de Pherméneutique™) est principalement relative au concept d’expression (Bianco, 2001).
En effet, la pensée phénoménologique porte le regard, non pas sur Pexpression du
phénomene, mais sur «la structure de lacte intentionnel » (Bianco, 2001). Au travers
d’interprétations intentionnelles multiples, il est possible d’atteindre la réalité dun
phénomeéne. Autrement dit, le langage n’est pas la réalité ; c’est un moyen pour
communiquer et transmettre les formes de la réalité décrite. Dans ce sens, la question est
«qu’est-ce qui est décrit ? ». Ce n’est donc pas la narration ou linterprétation qui sont
considérées dans la phénoménologie mais plutot leur apport dans la « saisie de 'universel »
(Grondin, 2001, p.55). Face a la méme description, la philosophie herméneutique se pose
plutot la question de « pourquoi est-ce cela qui est décrit ? ». Le regard se focalise sur le
sens de la description du phénomene comme expression du vécu. Ce qui est percu par la
phénoménologie de Hussetl comme une communication de la réalité est vu par
I’herméneutique de Dilthey comme une prise de recul, une réflexivité sur 'expérience
vécue. L’expression est pour Pherméneutique ce qui permet de «redescendre vers
Lexpérience vécue, mais également remonter vers la compréhension, selon les nécessités de la
recherche » (Bianco, 2001, p.45). Face a la question de recherche, cette opposition implique
une double interrogation sur les objectifs fixés: le regard doit-il porter que sur la
description du déroulement de I'expérience ou se focaliser sur le sens qu’elle revét pour le
consommateur ? La problématique formulée initialement amene a répondre positivement
aux deux questions : 'expérience de consommation est vue comme un « ici et maintenant »
rapporté au travers d’une narration significative. Partant, il est nécessaire d’approfondir la

conciliation des deux philosophies.

31 Edmund Husserl (1859-1938), Wilhelm Dilthey (1833-1911).
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La différence entre les deux disciplines se justifie, des lors, que les principes de la
phénoménologie sont réduits a la seule approche husserlienne qui est dans un rejet total de
tout type d’interprétation de ce qui est per¢u (Romano, 2010). Or, la vision de la
phénoménologie, notamment par les travaux de Heidegger sur 'ontologie de I’étre et les
recherches de Merleau-Ponty sur la perception, s’est ouverte et a envisagé la lecture des
phénomenes sous un regard moins restrictif. Il semble en effet que I'idée de la description
phénoménologique qui constitue pour Husserl le chemin d’acces a la réalité ne puisse pas
s’envisager en dehors d’une forme d’interprétation. La description du vécu se base sur des
interrogations implicites du sujet, s’exprime a travers un langage qui induit déja une « pré-
compréhension » et se construit au travers de croyances et suppositions (Romano, 2010,
p.433). Par un retour a 'essence des choses, la phénoménologie ne se limite pas a de la pure
description. Une description, si elle se présente comme le point de départ d’une
construction scientifique, pose la question de la signification de ce qui est percu (Romano,

2010). Le rapprochement entre la phénoménologie et ’herméneutique se légitime alors.
Deux chemins de rapprochements entre les deux philosophies sont a distinguer.

Le premier est celui de la greffe herméneutique sur la phénoménologie. Il est soutenu par la
position de Ricceur (1990) pour qui ces deux disciplines sont distinctes, voire opposées
(Grondin, 2003 ; Romano, 2010). Leurs fondements sont clairement différents : la premiére
faisant retour sur ’essence des choses en-deca de leur signification, la seconde se focalisant
sur la signification des choses, au-dela de leur essence. Ricceur (1990) considere cependant
que le rapprochement entre ces deux philosophies peut étre source d’enrichissement ; I'une

pouvant s’additionner a lautre.

La seconde vision, adoptée ici est celle d’une articulation de la phénoménologie et de
Pherméneutique, basée sur les positions de Gadamer et de Heidegger” (Grondin, 2003).
Selon cette approche, les deux philosophies ne sont pas a distinguer pour étre ensuite
additionnées. Elles forment au contraire, une méme entité, « une intrication sous le signe de
lontologie » (Janicaud, 1997). Pour Heidegger, la phénoménologie comprend naturellement
une part d’herméneutique ce qui est parfois qualifié de « tournant phénoménologique de
I’herméneutique » (Grondin, 2003). Ce tournant signifie un simple retour de
I’herméneutique a sa mission premiere, la compréhension de la réalité des phénomenes. Le

travail d’interprétation doit se baser sur ce qui est per¢u du phénomene et non ce qui est

32 Hans-Georg Gadamer (1900-2002), Martin Heidegger (1889-1976). Le premier était éleve du second.
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imaginé. I’élément du « champ de la manifestation » se présente alors comme le point qui
permet le rapprochement des essences mémes des deux philosophies (Deniau, 2006, p.42).
En effet, pour interpréter son étre-au-monde, I'individu se base sur les phénomenes tels

qu’ils se déroulent, tels qu’il les vit. Le phénomene devance a ce titre son interprétation.

Le rapprochement des deux philosophies explicité, il s’agit a présent de comprendre les

conditions qui permettent leur articulation.

Derriere le concept d’expérience du monde, il y a un retour aux choses sans recherche d’une
quelconque interprétation. L’interprétation prend forme cependant au travers de la
description de Texpérience, des lors que le sujet dépasse « une pure description d’essence »
(Romano, 2010, p.887). Une description restreinte aux seules essences ne peut d’ailleurs
étre envisagée, dans la mesure ou toute perception est intentionnelle (la perception, au sens

phénoménologique du terme, est toujours perception de quelque chose).

Ce méme concept d’intentionnalité* trouve une signification dans ’herméneutique faisant
référence « au sens d’un texte, d’une phrase, le sens qu’il y a dans, mais aussi derricre les
mots » (Grondin, 2003, p.8). La description des phénomeénes prend forme alors par le sens
qui leur est attribué. Le phénoméne se déploie dans un registre langagier qui permet
d’accomplir ce sens. La place du langage est ici a préciser : des lors qu’il y a description de
Pexpérience, il y a interprétation et le langage participe a la formation de la pensée.
L’expérience suppose néanmoins «un sens expérientie]l encore inarticulé sous forme
linguistique » (Romano, 2010, p.887). Le regard phénoménologique du chercheur implique
donc une herméneutique, « un horizon interprétatif, langagier et historique fondamental,
constitutif de I'existence » (Meyor, Lamarre et Thiboutot, 2005). L’herméneutique est alors

entendue comme un mode d’accomplissement de la phénoménologie (Grondin, 2003).

Dans la méme veine, patler d’une herméneutique phénoménologique™ améne a considérer
quavant linterprétation de I'expérience vécue, il y a compréhension a un « niveau pré-
herméneutique » (Romano, 2010, p.895). Cette compréhension d’ordre sensible implique
que «nous ne percevons un monde que si, avant d’étre des faits constatés, ce monde et
cette perception sont des pensées notres » (Merleau-Ponty, 1945, p.432). Autrement dit,

derriere une expérience perceptive, il y a une conscience de soi qui permet a I'individu de

33 Ici, ’herméneutique devance la phénoménologie dans la mesutre ou c’est ouverture de I'interprétation sur
les phénomenes qui est considérée. Nous favorisons Papproche inverse d’une phénoménologie
herméneutique considérant le vécu sensible comme point de départ.
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considérer l'existence méme de la chose a sentir, a percevoir. Cette perception précede
toute forme d’interprétation (Romano, 2010). Elle est interprétation sensible du vécu avant
méme que 'expérience ne soit pensée. Un exemple pour illustrer ces propos considérerait
le cas d’'un individu qui se brile la main. Ia perception d’'une température élevée amene
I'individu a retirer sa main de la source de chaleur avant méme que cette expérience ne soit
pensée ; il y est poussé par une interprétation perceptive. Considérer une herméneutique
phénoménologique, c’est envisager les phénomenes comme source d’interprétation : «la
compréhension-interprétation érlaire notre expériences des phénomenes » (Romano, 2010,
p.896). L’interprétation donnée de l'expérience sensible est une interprétation d’une

« conscience active », d’un Je au cceur des actes (Merleau-Ponty, 1945, p.435).

Le tableau 2.3 comprend quatre questions empruntées a Romano (2010, p.897-898) qui

résument clairement cette articulation.

Tableau 2.3. Expérience, description, compréhension, interprétation : quels
rapprochements ?

Des lors quil y a expérience du sujet, il y a compréhension du monde
Lexpérience extérieur, sans qu’il y ait nécessité de la mettre en mots. Cela ne signifie pas
inclut-elle une | que le langage ne soit pas source de sens. Cela suppose qu’en-deca du

compréhension ? | langage, il y a un « sens prélinguistique » qui échappe aux mots. Ce sens est

celui de la perception et de 'éprouvé, d’une sensibilité avant la pensée.

Toute expérience n’est pas systématiquement interprétée en ce sens que le

L’expérience phénomene est vécu pour lui-méme. Un travail de réflexivité peut amener le
inclut-elle une | sujet a interpréter son expérience ; démarche qu’il fait notamment lorsqu’il se
interprétation ? | trouve dans la difficulté de comprendre son vécu (face a une nouvelle

expérience par exemple).

.. Lorsque le sujet décrit son expérience, il lui donne forme par le langage. Il y a
La description d ] P b gags )
de Pexoéri des lors une double compréhension : celle du phénomene a décrire qui se
e Pexpérience ) g ,
el tp 1 structure dans et par la mise en mots et celle du langage utilisé pour décrire le
inclut-elle une , R .
, ] hénomene ou, pour reprendre les propos de Merleau-Ponty (1945, p.216,
h 5| P P P prop Y P
compréhension * .
P p-234) : « le mot a un sens » et « le sens habite le mot ».

Toute description n’est pas interprétation de ce qui est percu (« la voiture est
La description | rouge» se veut un compte rendu de I'essence de l'objet, sans recherche
de Pexpérience | d’aucune interprétation). Cependant, la phénoménologie, cherchant au
inclut-elle une | travers des descriptions a accéder a la réalité, ne peut se limiter 4 un compte-
interprétation ? | rendu. La description attendue est systématiquement une interprétation de
I’objet percu. Elle reflete ici une forme d’herméneutique.

Source : adapté de Merleau-Ponty (1945) et Romano (2010)
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Il s’agit a présent d’aborder cette articulation telle que mobilisée dans les travaux en

comportement du consommateur
1.3.2. Un double cadre mobilisé en comportement du consommateur

Etudier lexpérience de consommation a travers un paradigme de phénoménologie
existentielle, c’est faire un retour sur le phénomene tel qu’il est vécu et décrit par I'individu,
a la premiere personne, tel qu’il transparait et émerge du contexte (Thompson, Locander et
Pollio, 1989). Les travaux en comportement du consommateur se sont ouverts sur de
nouvelles perspectives et méthodologies (Badot et /., 2009). Comprendre le sujet dans son
«ici et maintenant » est possible et permet de rendre compte de son expérience vécue de
maniere globale. Il faut alors mobiliser un cadre scientifique de lecture du sens de la
consommation des individus pour ne pas manquer la complexité et la profondeur du vécu
et retomber dans une analyse bancale de la quotidienneté (Churchill et Wertz, 1985). Le

cadre d’une phénoménologie herméneutique permet, a notre sens, d’éviter ce risque.

La phénoménologie herméneutique invite, en effet, a voir 'expérience de consommation au
travers de son déroulement et de sa signification. Le consommateur n’y est pas vu comme
une entité a analyser de maniére isolée. Son comportement est étudié dans son cadre et son
environnement. Il est individu dans le monde car, comme le souligne Merleau-Ponty (1945,
p-20), le « quelque chose » perceptif est « toujours au milieu d’autre chose, il fait toujours

partie d’un « champ ».

Trois éléments explicités par Thompson, Locander et Pollio (1989) expliquent la richesse

de ce cadre pour I’étude de P'expérience de consommation (Figure2.4™) :

» Lexpérience est vue comme un processus dynamique ou, selon le regard porté sur le

vécu, certains ¢éléments rejaillissent pendant que d’autres sont atténués et vis-versa ;

» Les deux ensembles d’éléments (ceux qui transparaissent et ceux qui s’estompent) ne
sont jamais isolés 'un de I'autre, ce qui ne signifie aucunement que I'un génere lautre. Ils

sont, au contraire, tels que décrits par les auteurs, co-constitutifs ;

34 Source: http:/ /www.tuxboard.com/blog/illusion-optique/
Cette figure traduit les trois points développés par Thompson, Locander et Pollio (1989) sur le rapport
pattie/tout.
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» Les modes d’existence et d’expérimentation du monde tels que la pensée, les
sentiments, les souvenirs, la connaissance ou encore I'imagination sont des phénomenes

intentionnels, dans le sens ou ils sont toujours dirigés vers un objet

Figure 2.4. Illustration de la perception figure/fond d’un phénomene

La logique d’appréhension des expériences de consommation dans leur contexte est
renforcée dans la perspective phénoménologique-herméneutique par le moyen d’acces au
vécu d’un point de vue empirique. En effet, tel que stipulé par Thompson, Locander et
Pollio (1989), le récit des individus autour de lexpérience se base sur une logique
descriptive. L’objectif n’est pas de connaitre la symbolique, la vision abstraite du
consommateur sur le phénomene étudié. Le focus est plutot mis sur un retour aux choses
telles qu’elles sont vécues. Les données de terrain a analyser sont donc de 'ordre de la
description du phénomene, de son observation, avec un focus sur « Le Sentir* » (Merleau-
Ponty, 1945). C’est a ce niveau qu’intervient la question de recherche posée ici qui se

focalise sur la dimension sensible de I'expérience de consommation.

Cette dimension sensible transparait dans la description de I'expérience au travers de la
perception premicre des objets de consommation. Comme précisé précédemment, le
sensible suppose un retour au rapport premier du sujet au monde par une lecture
phénoménologique. Ceci dit, cette perception étant intentionnelle, elle revét une
signification, une interprétation. La description de 'expérience n’est pas objective et ne
peut I’étre. L’individu ne peut faire un retour sur son vécu de manicre objective. Il est le
seul capable de mettre des mots sur ses sensations et son ressenti. Le phénomene vécu ne
lui est pas extérieur. Si 'objet de consommation est le méme pour tous dans sa matérialité,

Pexpérience qui en est faite est ce qui invite a une ouverture sur la consommation.
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L’expérience est subjective en ce que l'individu, présent par son propre corps, «est a
I'objet » (Merleau-Ponty, 1945, p.285). Il n’est pas extérieur aux objets de consommation, il
ne les pense pas comme en dehors de lui, il les percoit par son corps. La description qui en

est faite traduit donc le rapport corporel de I'individu a 'objet de consommation.

Background des significations culturelles

Interprétation du texte Interprétation du sens personnel

v Sens de la

i | consommation exprimé
1

\ / par le langage

4 A
4 N
4 ~
ld ~

Compréhension du texte Compréhension réflexive de soi

v
’
.,
-
_-

Figure 2.5. La fusion des horizons

Source : Thompson, Pollio et Locander (1994)

Le cadre phénoménologique herméneutique permet de comprendre lexpérience de
consommation comme vécu sensible saisi au travers de la description et comme vécu riche
en sens, saisi au travers de la réflexivité du consommateur lui-méme. Le chercheur est
interprete de ce vécu (Figure 2.5). L’apport de cette perspective théorique dans notre travail
n’est donc pas que d’ordre méthodologique, comme c’est le cas dans de nombreuses
recherches en comportement du consommateur (e.g. Ahuvia, 2005 ; Hirschman, 1988 ;
Stern, Thompson et Arnould, 1998). Ce cadre est plutot mobilis¢é comme soubassement

théorique pour comprendre la dimension sensible de 'expérience de consommation.

Une fois le cadre phénoménologique-herméneutique explicité, il s’agit a présent de se
focaliser plus amplement sur les concepts du Sentir* et du corps tels quappréhendés dans
les travaux de Merleau-Ponty (1945). Ce volet de la phénoménologie offre un cadre solide

pour la compréhension de la dimension sensible de 'expérience de consommation.
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2. Dexpérience sensible vécue

« Le sentir est une communication vitale avec le monde qui nous le rend présent comme lien familier
de notre vie. C'est d lui que l'objet percu et le sujet percevant doivent leur épaissenr. I/ est
le tissu intentionnel que ['effort de connaissance cherchera a décomposer ».

(Merleau-Ponty, 1945, p.79)

L’étude de Pexpérience de consommation au travers de sa dimension sensible admet que
I'individu est présent au monde par sa perception. Ce travail se fonde, dés lors, sur le
postulat selon lequel vivre I'expérience du monde, C’est «saisir un sens immanent au
sensible avant tout jugement» (Merleau-Ponty, 1945, p.60). L’expérience, au sens
phénoménologique, est approchée telle qu’elle se déroule, de manicere authentique (Patocka,
2002). Elle est définie comme «une expérience subjective immanente qui requiert
néanmoins, pour étre connue, c’est-a-dire communiquée, d’étre rattachée au monde par le
biais de I'intentionnalité*, donatrice de sens et référencées aux objets » (Depraz et Raulet,
2000, p.306). L’expérience vécue est donc rattachée a I'individu par le biais du Sentir* et ce

méme Sentir* est ce qui permet une ouverture sur le monde.
2.1. Le Sentir, rapport premier au monde

Le recours a la phénoménologie existentielle (Merleau-Ponty, 1945; Straus, 1989)
s’explique largement par la place qui y est accordée au sujet percevant. L’individu est percu
non pas comme spectateur passif du phénomene, comme « un sujet intemporel, transformé
en conscience » (Straus, 1989, p.27). 1 est, au contraire, « celui qui per¢oit avec son corps et

avec son monde » (Metleau-Ponty, 1945, p.253).

La phénoménologie stipule que la premic¢re mani¢re d’étre a ce monde, c’est par la
perception permise par le corps. Selon cette approche, la perception se présente comme
«la relation premicre qui nous lie aux choses, a 'espace et au temps » (El Hajji-Lahrimi,
1999, p.15). En tant qu’il existe, I'individu éprouve le monde (Le Breton, 2000) : «le
Sentir*y est ce qui lui permet de percevoir les choses, de vivre son expérience du monde.
Avant toute signification, avant toute pensée, «il y a les sens » (Le Breton, 20006, p.13). Cet
enracinement perceptif ne peut étre expliqué par la pensée. Il est l'origine méme de

Pexistence (Mercury, 2000). 11 sera ici explicité au travers de la sensation et du sujet sentant.
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2.1.1. La sensation : communion avec le monde et non propriété du monde

Les sensations ne sont pas a considérer comme le moyen de saisir les propriétés des choses,
leurs qualités sensorielles, vues comme extérieures au sujet qui les percoit. Les couleurs,
comme d’autres sensibles™, ne sont, en effet, pas des stimuli extérieurs, ayant un effet sur le
sujet. Cette premicre vision, présentée dans le chapitre précédent, a longtemps guidé les
travaux en marketing sensoriel, considérant que les objets et contextes de consommation
sont sources de stimuli ayant un effet direct sur le consommateur. Pour étudier le processus
de production des sensations dans une expérience, les approches behavioristes divisent, en
effet, I'expérience en stimuli/réponses, favorisant ainsi une explication d’ordre causal des
sensations (Mehrabian et Russell, 1974). Cette décomposition est vue comme une maniere
objective pour le chercheur d’expliquer le fonctionnement de I'expérience sensorielle. Elle
ne fait cependant que réduire la sensation elle-méme telle qu’elle est vécue (Gély, 2000).

Elle devient, dans ces approches, donnée sensorielle (Straus, 1989).

La dimension sensible de I'expérience vue au travers d’un cadre phénoménologique crée
donc une rupture totale avec ces approches. Elle invite, en ce sens, a saisir 'expérience par
une description originelle du vécu qui permet d’atteindre le pur Sentir* de soi-méme. Les
sensations, comme manicre d’étre affectée par le monde extérieur, laissent place a un

. 36
Sentirt™

, entendu comme un « mode de I'étre vivant » (Straus, 1989, p.33). Le soi sentant
n’est pas percu comme un objet en dehors du monde. 1l est, au contraire, « une présence
indivise » qui «s’incorpore dans le corps propre par un processus de localisation des
sensations » (Gély, 2000, pp.10-11). L’expérience sensorielle n’est pas vécue de maniere
décomposée. L’individu I'éprouve dans sa globalité. Il y est totalement présent, déployant
un Sentir* a chaque moment et s’ouvrant a ce vécu (Gély, 2000). Il n’y a donc pas une

addition des sensations mais plutot une « expérience sensible du monde » (Le Breton, 20006,

p.54).

Il ne faut cependant pas entendre par la que le Sentir* se présente comme une méme
fonction pour l'individu. En effet, la phénoménologie avance que si les sensations font le

monde de l'individu, elles sont distinctes 'une de l'autre. Chacune est porteur d’une

% Une précision conceptuelle est importante a noter ici. Une couleur (exemple, le rouge) ou un gout
(exemple, I'acidité) « ne sont pas des sensations, ce sont des sensibles » (Metleau-Ponty, 1945, p.206), c’est-a-
dire des caracteres qui se donnent a sentir. La sensation est ici vue comme une co-existence du sujet au
monde.

3 A Pinstar de Straus (1989), Sentir et Eprouver sont entendues dans le méme sens que faire expérience du
monde. Les deux termes seront utilisés de maniére équivalente ici.
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perception qui est différente et non substituable par une autre. Lorsque le sujet est face a
un citron jaune, il voit un fruit d’une couleur jaune. Il peut imaginer son odeur et deviner
son gout acide mais seules les sensations de 'odorat et du gout lui permettent vraiment
d’accéder a cette réalité. Le citron, comme objet sensible, fait donc appel a différentes
sensations qui l'approchent, par le corps, dans son unité. Si elles sont distinctes, les
sensations ne sont pas vécues de manicre séparée par l'individu : en mangeant un gateau,
I'individu a la sensation du sucré en méme temps qu’il percoit la texture du gateau, qu’il
sent son odeur ou regarde son esthétique. Les sensations sont abordées dans leur unité.
Elles sont « le Sentir* » dans la mesure ou elles sont éprouvées par un méme corps dans un
méme monde. La seule exception a cette unité se révele lorsque le sujet préte, de maniére
intentionnelle, Iattention a une sensation qui linterpelle : le sujet prend le citron pour
sentir son odeur. L’expérience sensorielle est alors focalisée sur 'odorat, non comme un
stimulus sensoriel en dehors de 'individu, mais comme, un sensible a percevoir par son
propre corps. Ceci ne signifie nullement que les autres sensations sont absentes. Elles sont
comme suspendues, le temps de lattention. Elles continuent a former cette unité du
Sentir*. Il semble clair que «limiter 'expérience a un seule registre sensoriel » est quasi-
impossible (Metleau-Ponty, 1945, p.273). Le corps permet alors de faire la synthése des
différentes sensations : il est quelque part le point commun, le lieu ou vont se croiser les
différentes sensations, le lieu d’un «savoir habituel du monde » (Metleau-Ponty, 1945,
p.285). Il y a dailleurs un rapport synesthésique* qui relie les sensations entre elles dans un
mode de communication. Si les couleurs paraissent chaudes ou que les sons semblent
visibles, c’est que les sensations résonnent les unes par rapport aux autres et permettent,
par leur communication, a I’étre d’exister dans son monde ; car ses sens « communiquent a
travers (mon) corps » (Merleau-Ponty, 1945, p.281). Le Sentir* induit donc I'idée d’une

«action commune » des sensations (Le Breton, 2000, p.55).

Si on prend la description d'un méme objet par deux individus, il est probable que leur
perception ne soit pas exactement pareille alors méme qu’ils sont face au méme objet senti.
Cette idée fait retour sur la définition de la sensation qui ne prend forme que dans un
cadre. Elle « s’apparait nécessairement a elle-méme dans un milieu de généralité, elle vient
d’en-deca de moi-méme » (Merleau-Ponty, 1945, p.261). Si, a titre d’exemple, le sujet face a
I'objet le pergoit (et le décrit) d’abord a travers sa couleur, c’est que le sujet est sexsible aux
couleurs. De méme, si face a plusieurs objets de couleurs différentes, le sujet se penche sur

lobjet rouge, il se veut sensible au rouge. Cette sensibilité n’est pas que de lordre de la
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perception présente puisque le sujet est sensible au rouge dans cette situation précise mais
également dans d’autres expériences. Dans ce cas, la sensation de voir du rouge « releve
dune sensibilité qui I'a précédée et qui lui survivra» (Merleau-Ponty, 1945, p.261). Cela
suppose donc que méme en I'absence d’un objet rouge, le sujet reste foujours sensible a cette
couleur. La sensibilité n’est donc pas réfléchie ; elle n’est pas objet d’'une conscience. Elle
est qualifiée d’anonyme dans la mesure ou elle est présente sans que I’étre ne la comprenne.
Elle est présente en lindividu comme pour définir son «parti pris pour le monde »
(Metleau-Ponty, 1945, p.261). La sensibilité au rouge a titre d’exemple n’est pas le résultat
d’une décision réfléchie et consciente de I'individu ; elle lui provient de quelque part, de
quelque chose, sans qu’il puisse expliquer ou préciser sa source. Cette sensibilité se réfere a
un savoir ou un acquis présent mais latent. L’individu ne cherche pas a la comprendre
puisqu’elle ne se pose pas comme objet de la perception. Elle est en-de¢a de la perception.
Cette sensibilité habite le corps qui, comme le souligne Merleau-Ponty (1945, p.285-280),
«en sait plus que nous sur le monde, sur les motifs et les moyens qu’on a d’en faire la
synthése ». L’individu ne réfléchit pas a tous les gestes et a toutes les sensations. Dans le
cadre d’une expérience de consommation, le comportement du consommateur ne peut
donc étre systématiquement expliqué par I'influence de stimuli sensoriels, puisque certains
de ses choix ou agissements relevent d’une sensibilité que lui-méme ne peut saisir de

maniére réfléchie.

Le monde de T'individu, avant méme qu’il ne soit pensé, releve donc du sensible ; le
sensible étant « ce qu’on saisit aver les sens » (Merleau-Ponty, 1945, p.33). Les sens ne sont
pas a entendre ici comme des médiateurs qui se mettraient en place pour voir, entendre,
sentir, gouter ou toucher un objet extérieur. Les sens sont vécus : ils envahissent le corps
du sujet et le corps du sujet se livre a eux. C’est par eux que le sujet existe. Ils se montrent
comme « une certaine manicre d’étre au monde » (Metleau-Ponty, 1945, p.256). 1l semble
que le Sentir* releve autant du monde que de I'individu. Il est 1égitime alors de s’interroger

sur la place de I'individu comme sujet sentant.
2.1.2. Le sujet sentant, un sujet corporel

Considérer le Sentir* comme moyen d’étre au monde induit une place active du sujet dans
son existence. Pour la phénoménologie de la perception, le sujet n’est « ni un penseur qui
note la qualité, ni un milieu inerte qui serait affecté ou modifié par elle (la sensation) »

(Metleau-Ponty, 1945, p.256). 1l est au contraire individu sentant, percevant le monde. Les
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résonnances sensorielles sont ce qui lui permet d’exister, de prendre conscience de soi (Le
Breton, 2006). Rapprochant cette approche de I’étude de I'expérience de consommation, le
consommateur ne peut étre concu comme un étre strictement rationnel dont les choix et
comportement durant Pexpérience de consommation sont guidés par sa seule pensée. De la
méme manicre, il ne peut étre vu comme ce sujet récepteur de stimuli sensoriels émanant
des objets et du cadre de consommation et réagissant positivement ou négativement a eux,

tel que congu dans les approches behavioristes.

Suivant la phénoménologie, le sujet qui pergoit, est plutot « une puissance qui co-nait a un
certain milieu d’existence » (Merleau-Ponty, 1945, p.256). Face a ce milieu, le sujet ne
percoit pas les objets comme des choses extérieures a son monde et les sensations comme
le moyen de prendre contact avec ces choses. Le sujet sentant est, au contraire, en
symbiose avec le sensible: il n’est pas acteur sur les sensations et les sensations
n’influencent pas ce qu’il sent. Il est présent dans son monde au travers du Sentir*. Si un
sujet percoit par exemple le vase posé face a lui comme un vase rouge et arrondi, cette
couleur et cette forme ne sont pas pensées comme telles puis pergues. Si le vase est rouge
C’est parce qu’il est per¢u comme rouge ; il «se pense en moi» (Merleau-Ponty, 1945,
p-259). Le sujet n’est pas extérieur aux choses en dehors de leur champ. §’l les percoit c’est
qu’il percoit le champ phénoménal dans lequel elles se situent. La couleur rouge n’est
percue que parce que le regard du sujet en est a l'origine et la forme arrondie du vase n’est
¢également percue comme telle que parce que «le mouvement de ma main (la) sous-tend »

(Metleau-Ponty, 1945, p.257). Tout sensible définit donc un champ.

Lorsque I'individu per¢oit un objet, il ne peut pas voir au-dela de 'objet. Méme s’il peut
imaginer qu’un cube a six facettes, il en percoit au meilleur des cas, trois d’entre elles. Le
Sentir* permet a I'individu de se rapprocher le plus possible de la réalité de 'objet, tout en
¢étant conscient de ne pas atteindre sa réalité comme essence. L’expérience sensorielle offre
a I'individu une mani¢re d’étre au monde. Elle joue ici son role de coexistence, de « surface
de contact» entre I'objet et I'étre (Merleau-Ponty, 1945, p.267). Le sujet ne percoit de
l'objet qu’une forme d’existence, celle accessible dans son espace. C’est donc cet espace
qu’il faut étudier si 'on veut comprendre le déroulement de I'expérience. C’est 'espace du
consommateur qui sera analysé pour saisir la dimension sensible de lexpérience de

consommation, telle qu’approchée par certains chercheurs (Encadré 2.2).
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Le caractere intentionnel des sensations est ici intéressant a noter. En effet, il souligne I'idée
que le sujet est actif dans son rapport sensible au monde. Les sensations sont d’ailleurs vues
comme « coexistence ou comme communion» (Merleau-Ponty, 1945, p.258). Dans ce
rapport sensible, I'individu n’est pas sujet récepteur de stimuli extérieurs. Il a la capacité de

s’ouvrir ou de se fermer a eux, de se laisser envahir ou de se replier sur soi.

Encadré 2.2. Une quasi-phénoménologie de la perception avant I'apparition de la
phénoménologie

Bien avant 'apparition de la phénoménologie, Brillat-Savarin (1825), gastronome francais, consacra
un ouvrage a la Physiologie du godit. 11 y développa une analyse intéressante sur les sensations (vue,
ouie, odorat, gout, toucher et génésique, ce qu’il appelle également amour physique) et leur
évolution. En effet, les sensations seraient passées, depuis I'existence de ’homme, d’un stade de
reconnaissance, a leur mise en action, puis a leur perfectionnement ; leur action ayant pour but
premier «la conservation de l'individu et la durée de I'espéce ». Elles sont alors vues en action
continue, cherchant toujours un renouvellement. On retrouve dans sa réflexion l'idée d’une
communication entre les sensations et de leur complémentarité, considérant I'individu au cceur de
Pexpérience sensorielle : « Tous les sens ont été amenés au secours les uns des autres, pour I'utilité
et le bien-étre du moi sensitif, ou, ce qui est la méme chose, de Vzndividu » (p.40). 11 se focalise plus
précisément sur la sensation du gott et en livre une analyse basée sur trois ordres : la sensation
directe, 1a sensation compléte et la sensation réfléchie.

« La sensation directe est le premier apercu qui nait du travail immédiat des organes de la bouche,
pendant que le corps appréciable se trouve encore sur la langue antérieure. La sensation compléte est
celle qui se compose de ce premier apercu et de impression qui nait quand l'aliment abandonne
cette premicre position, passe dans I'arriere-bouche, et frappe tout organe par son gout et par son
parfum. Enfin, la sensation réfléchie est le jugement que porte 'ame sur les impressions qui lui sont
transmises par organe » (Brillat-Savarin, 1825, pp.52-53).

Dans le rapport au monde extérieur, I'individu ne percoit pas la chose par une seule
caractéristique sensorielle. La chose est percue au travers de ses propriétés, considérée
comme un ensemble. Cette chose globale est percue par le sujet a travers 'ensemble de son
corps qui forme une unité. Tout le corps de l'individu est tourné vers la chose percue, par
le truchement des sensations. Dire d’un objet qu’il est doux ou grand, d’un aliment qu’il est
sucré ou acide, ce n’est pas de 'ordre de la connaissance de I'objet, extérieure a I'individu.
C’est plutot une manicre d’étre a objet par son corps, une maniere de le percevoir. Il s’agit
d’«un certain type de symbiose, une certaine manicre qu’a le dehors de nous envahir, une

certaine manicre que nous avons de 'accueillir » (Metleau-Ponty, 1945, p.373).
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Cette approche offre une nouvelle mani¢re d’approcher la dimension sensible de
I'expérience de consommation, considérant par la, le corps du consommateur comme ce

qui permet de percevoir et de traduire la réalité du moment vécu.
2.2. LVindividu et le monde ? Non, I’étre-au-monde

L’individu est-au-monde par sa présence. Son rapport au monde est d’ordre sensoriel : il

voit, il sent, il touche, il entend le monde.
2.2.1. Le monde, lieu du sensible

Le Sentir*, comme vu précédemment, est une coexistence permettant d’éprouver le monde.
Les choses qui font le monde ont des caracteres, des propriétés stables (Merleau-Ponty,
1945, p.352). Cette idée reflete le principe méme de Papparition de la phénoménologie, par
le retour aux essences. Ces caracteéres ne sont pas des « contenus sensoriels » (Metleau-
Ponty, 1945, p.373). Ils constituent ce qui permet a l'individu de percevoir la chose. Si en
s’asseyant sur le fauteuil, I'individu le trouve confortable et douillet, ce n’est pas en le
considérant comme un objet extérieur mais c’est bien en entrant en communion avec lui.
Le fauteuil, ou du moins ses caracteres sensibles envahissent le corps de Iindividu et
I'individu accueille les sensations de cet objet (Merleau-Ponty, 1945). L’individu ne va donc
pas s’assoir sur le fauteuil de la méme maniere que s’il s’asoit sur une chaise en bois. Le
rapport corporel face aux deux objets est différent. Chacun a une puissance perceptive

différente sur le corps de I'individu.

Lorsque l'individu fait expérience d’une chose ou d’un phénomene, il ne vit pas une partie
du phénomene et il ne se rapproche pas d’une facette de la chose. 1l est a la chose dans sa
globalité. 11 coexiste avec elle’. Par extrapolation, ceci implique Iidée quil n’est pas
possible d’analyser I'expérience de consommation en isolant une facette sensorielle ; car si
le focus peut étre mis sur une dimension de I'expérience, il ne doit aucunement occulter
Pexistence d’un tout. Le rapport du consommateur a 'objet n’est pas réduit par exemple a
une perception uniquement visuelle ou tactile. Le visuel et le tactile sont ancrés 'un dans
lautre et permettent ensemble de saisir la chose pour l'individu. Le rapprochement entre
les deux n’est pas de 'ordre d’une congruence recherchée ou I'un est associé a I'autre. Ils ne
sont pas additionnés, ils sont une unité. La chose ne s’adresse donc pas qu’a un des sens.

Elle est au contraire entendue comme « une plénitude absolue que projette devant elle-

37 L’usage du « avec » ne traduit pas I’addition mais plut6t I'unité des deux entités.
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méme mon existence indivisée » (Merleau-Ponty, 1945, p.374). Chaque caractere de la
chose est relié a un autre pour former 'unité de I'expérience sensorielle qui parle au corps.
Sl y a lieu ici de parler de langage entre la chose et le corps, c’est que les caracteres
sensibles de la premicre sont vécus comme des symboles adressés aux sens du second. Par
la perception, I'individu accéde a la chose, avant méme qu’elle ne soit une connaissance,
avant méme qu’elle ne soit pensée ou qu’elle ne soit une signification : elle lui est présente
par ses qualités sensibles. Il est donc important de souligner ici que Pexistence méme d’une
chose dépend de celui qui la pergoit. Si la chose existe comme essence, comme matérialité,
comme une présence avant 'individu, elle n’existe pour 'individu que si elle est percue par
lui. Une chose n’existe donc pas pour elle-méme. Elle existe parce qu’elle est objet de
perception par le corps. 1l serait d’ailleurs plus pertinent de parler d’expérience de la chose ;
puisque percevoir une chose c’est la vivre. La chose est donc « reprise intérieurement par
nous, reconstituée et vécue par nous en tant qu’elle est liée a un monde dont nous portons
avec nous les structures fondamentales » (Merleau-Ponty, 1945, p.383). Si la chose n’est pas

encore vécue par I'individu, le fait méme de se 'imaginer passe par la perception.

Si un consommateur nous décrit un magasin que 'on ne connait pas, la description qu’il en
fait passe par des caracteres sensoriels. L'idée que 'on se fait de ce magasin n’est pas
pensée, elle est objet de perception. On ressent la grandeur du magasin, ses couleurs, sa
musique, ses décorations, comme si notre propre corps pouvait s’y retrouver ; car sans la
perception de ces qualités, I'individu ne pourrait pas comprendre la chose qui lui est décrite.
Cet exemple doit étre relativisé car si 'individu arrive a éprouver le magasin par le souvenir,
c’est quil a déja vécu un Sentir* semblable. Autrement dit, 'individu arrive a percevoir la
musique forte qui lui est décrite parce qu’il a déja eu l'expérience de cette musique. 1l
s’enfonce «dans l'horizon du passé» pour «en développer de proche en proche les

perspectives emboitées » (Merleau-Ponty, 1945, p.40).

La nuance est présente, a notre sens, lorsque le sujet n’a jamais eu 'expérience sensorielle
décrite. ’exemple de Pexpérience de consommation de marijuana analysée par Becker
(1963) est intéressant a souligner ici. En se rapprochant de fumeurs avertis de marijuana, le
sociologue montre comment les sensations qu’ils vivent ne peuvent étre transmises aux
novices par la parole. Tant que les novices n’ont pas vécu I'expérience, ils ne peuvent pas
connaitre les sensations qui en émanent. Pour aller plus loin encore, ces sensations doivent
non seulement étre vécues mais doivent également étre comprises. Becker (1963) explique

ainsi que ces sensations passent par un stade d’apprentissage: « c’est seulement apres
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Papprentissage de cette technique que peut apparaitre une conception de la drogue comme
source de plaisir. Faute d’une telle conception, l'usage de la marijuana est dépourvu de
signification et il est abandonné » (Becker, 1963, p.70). Le Sentir* est ici vécu, apptis et
compris. Il est transmis et partagé. En lui expliquant les sensations ressenties, le novice

arrive a mieux saisir ce qui est signifié dans la mesure ou il I’a déja vécu.

Ces deux exemples renforcent le poids de la dimension sensible dans la compréhension de
Iexpérience de consommation. L’expérience n’est pas donnée, elle est vécue. Le cadre
phénoménologique permet ainsi de saisir la relation du sujet au monde, ou son étre-au-
monde. Si les objets du monde existent dans leur essence, ils ne fon? sens que par la
perception du sujet. En effet, le monde existe avant méme que toute forme de pensée ou
de connaissance ne lui soit donnée. Comme souligné par Merleau-Ponty (1945, p.7), «le
monde est toujours “déja” la avant la réflexion, comme une présence inaliénable ». Le
rapprochement de ce monde se fait donc par 'expérience sensorielle et le rapport corporel

qui permettent de comprendre ce qui est percu par la conscience humaine.
2.2.2. Le soi et le monde comme unité

L’individu et le monde ne sont pas a comprendre comme deux entités séparées reliées entre
elles. Le monde dont il est question ici, c’est le monde avant la pensée, le monde sensible
qui s’accomplit par le langage mais qui n’est pas le résultat du langage. L’individu et le
monde forment une seule unité : le sujet est ancré en lui et de la méme manicre le monde
lui est ouvert (Romano, 2010). ’expérience du monde est finalement ce qui se déploie 'un
dans Tautre ; « sujet et monde sont co-originaires » (Romano, 2010, p.572). Straus (1989)
considére que dans le Sentir*, il y a le soi e# le monde, le soi dans le monde et le soi avec le
monde : le « et » fait référence a la co-originarité du sujet et du monde le « dans » reflete
I'idée de I'inséparabilité du corps au monde, au travers de la perception et le « avec » invite
a regarder Pexpérience du monde au travers de deux voies, celle du sujet et celle de 'objet
(Romano, 2010). Cela induit pour I'analyse de I'expérience de consommation que le regard
porte a la fois sur le consommateur sentant et sur I’objet de consommation. L’un ne peut
étre envisagé sans lautre, 'un est dépendant de lautre. Le sujet n’est consommateur que
parce que l'objet de consommation existe et les objets de consommation que parce qu’ils

sont percus comme tels.
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Cette relation de I'individu au monde se base sur le postulat de départ de la réduction
phénoménologique qui invite a supprimer 'opposition entre I'intériorité de la conscience et
Pextériorit¢é du monde (Romano, 2010). Autrement dit, il n’y a pas dun coté une
conscience de I'individu en tant que boite noire, en tant que « domaine clos sur lui-méme »
et d’un autre c6té un monde plus vaste contenant cette boite mais extérieur a elle. Entre la
conscience et le monde, il y a un rapport d’intentionnalité* dans la mesure ou des qu’il y a
perception (de la part de la conscience) elle est perception de guelgue chose (quelque chose
qui émane du monde). Si le monde es? (c’est-a-dire existe) c’est qu’il y a « apparition de I'étre
a la conscience » (Merleau-Ponty, 1945, p.88). La conscience et le monde sont donc a
considérer comme un tout, comme « une unité structurelle » (Romano, 2010, p.523). Ce
dernier considere que Husserl entend par la qu’il y a une « inclusion irréelle du monde dans
la conscience et, réciproquement, Pouverture de la conscience sur le monde, c’est-a-dire
son intentionnalité* » (Romano, 2010, p.523). C’est cette argumentation qui soutient le au

concept phénoménologie d’étre-au-monde.

Face a cette approche, il ne s’agit plus de voir 'expérience comme une offre émanant de la
marque, réduite 2 une matérialité prenant forme au travers des objets de consommation. Le
regard phénoménologique admet que le consommateur et le monde forment une unité. Le
consommateur est celui qui évolue a travers la consommation et par la consommation. Il

est une conscience présente par son corps dans ce monde dans lequel il agit et évolue.

Il faut alors retenir que l'individu a# monde n’est pas isolé. Il est un corps ouvert sur
I'environnement qui comprend les objets mais aussi les autres corps (Cefai et Quéré, 2000).
Le corps n’est pas un moyen ou un outil qui permet la présence de I'individu dans son
monde. II est le « foisonnement du sensible » en ce sens qu’il « se méle a elles (aux choses)

de tous ses sens » (Le Breton, 20006, p.13).
Il s’agit a présent de faire un focus sur le corps au sens phénoménologique.
2.3. Le corps propre : un corps qui comprend et apprend

La notion de schéma corporel chez Metleau-Ponty (1945, p.282) fait référence a « 'unité du
corps ». Cela signifie que le corps agit dans sa totalité. Il englobe I'ensemble des membres
qui le composent et qui lui sont indivisibles. C’est ce qui implique que I'individu connaisse
«la position de chacun de ses membres » (Merleau-Ponty, 1945, p.127). 1l percoit les objets

non en mobilisant une partie du corps mais 'ensemble du corps s’investit dans Le Sentir*.

119



Chapitre 2. Autour de la dimension sensible

Cela permet au corps d’étre-au-monde. La notion de schéma corporel est ce qui souligne
une relation entre le corps, le monde et autrui (Saint Aubert, 2010). A travers le schéma
corporel, Merleau-Ponty (1945) invite également a renforcer I'idée d’unité des sens. La
encore, comme souligné dans les points précédents, il apparait que expérience sensorielle
vécue par le corps mobilise 'ensemble des sensations sans en isoler une. En effet, 'individu
ne vit pas une expérience focalisée que sur la vue ou une autre réduite au gout.
L’expérience du monde est sensible dans la mesure ou 'ensemble des parties du corps
sollicitées pour vivre 'expérience fonctionnent en méme temps et respectent une certaine
cohérence entre elles. Elles ont un méme style (au sens phénoménologique du terme). Le
corps est donc vu comme «une trame sensorielle toujours en résonnance » (Le Breton,
20006, p.55). Les yeux, les oreilles ou le nez ne sont pas que des membres du corps, des
parties assemblées. Ils sont « mon corps méme » (Merleau-Ponty, 1945, p.186). Ce corps se
présente alors comme le lieu ou I'expérience de l'individu prend forme et s’exprime. Cela
implique que le corps est présent des lors quil y a expérience du monde. Il est ce qui

permet a I'individu de percevoir le monde et de le saisir en lui donnant du sens.
2.3.1. Le corps en action

La présence du corps passe par Iaction et le mouvement qui induisent eux-mémes la
question de la spatialité. En effet, le corps en mouvement, c’est un corps qui habite
Iespace. Il n’est pas dans 'espace comme une chose objective; «il est a Pespace »
(Merleau-Ponty, 1945, p.184). 1l est actif, dynamique, un corps vivant. Il se présente dans ce
sens comme une puissance puisqu’il ne subit pas : il agit de maniére intentionnelle. Lorsque
le corps se déplace, il ne le fait que parce qu’il répond a une intentionnalité*. Les gestes et
mouvements sont compris par le corps. L’individu ne les pense plus. Il se laisse aller a
travers eux. Son corps lui permet alors de vivre 'expérience du monde en allant vers les
choses. Metleau-Ponty (1945, p.136) le qualifiera de corps phénoménal ou corps propre, en
opposition au corps objectif. Au méme titre que le corps phénoménal habite 'espace, le
principe phénoménologique de «T’ici et maintenant » implique 'idée que ce méme corps

habite le temps, par sa motricité. Il agit au présent.

La notion de corps propre se base sur I'idée que le corps est celui de I'individu, qui ne lui
est pas extérieur. Il ne le percoit pas comme une chose en dehors de lui; il le « tient dans
une possession indivise » (Merleau-Ponty, 1945, p.127). C’est par le corps propre que le

sujet vit Pexpérience et fait ainsi correspondre des modes d’action a des champs sensoriels
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(Dreyfus et Rabinow, 1982). Le corps, quand il est en mouvement, « habite I'espace et le
temps » et leur attribue leur signification (Merleau-Ponty, 1945, p.132). Il est ce qui permet
a l'individu de vivre Pexpérience dans une présence ; il permet de percevoir le monde. Ce
corps se caractérise par «le fait que je peux le controler dans 'action et lui attribuer des
champs sensoriels qui s’accordent avec mon expérience » (Schiitz, 1987, p.176). 1l y a donc
une certaine liberté chez le sujet, une liberté de faire et une liberté de pouvoir qui est
étroitement liée au controle du corps (Patocka, 2002). Cette liberté et ce pouvoir font
encore une fois référence a I'idée du corps propre qui se veut comme «le support de

sensations localisées » (Patocka, 2002, p.88).

Pour Merleau-Ponty (1945), la place du corps va méme jusqu’a étre source de signification :
ce qui releve du sémantique, par I'usage des mots, résonne dans le corps pour faire sens,
puisque le corps a déja fait I'expérience des mots. A I'évocation d’une sensation par les
mots, I'individu semble s’en saisir d’abord par le corps: Pexpérience quiil en a lui fait
revivre et ressentir en quelque sorte le mot. L.a mention d’une sensation de chaleur ou d’un
gout sucré n’évoque pas que des mots signifiants pour I'individu. Ces mots déclenchent une
attitude de l'individu qui passe par le corps. Leur simple évocation n’est pas pensée et
réfléchie ; elle est ressentie car elle fait écho a une expérience sensible antérieure. La chaleur
ou le sucré font sens pour l'individu rappelant Pexpérience qu’il en a déja fait par son corps.
Le corps est vu, des lors, comme « un objet sensible » qui résonne et réagit a des sensations
évoquées, vécues auparavant. Il est surtout a voir comme ce qui permet a I'individu de
comprendre son monde. Sans le corps, les mots chaleur ou sucré n’ont finalement aucun
sens pour I’étre puisque c’est par lui qu’il vit son expérience au monde. Apparait clairement
ici 'importance de la compréhension du corps du consommateur dans le déroulement de

Pexpérience de consommation abordée sous 'angle de sa dimension sensible.

Le retour aux choses montre que la premicre manicre d’étre a ce monde, c’est par la
perception permise par le corps. Le corps est alors vu comme «la dimension de ma
présence au monde et aux autres » (Mercury, 2000, p.18). Exister pour I'individu, c’est
d’abord étre par son corps (qui implique la perception) a ce monde et dans ce monde. Il y a
lieu de faire un retour sur ce rapport au corps: « ’homme est d’abord au monde, il se
connait et s’appréhende comme étre au monde a travers un corps » (Mercury, 2000, p.34).
Le corps, dans la philosophie de Merleau-Ponty, n’est pas corps passif dans le monde. 1l

n’est pas extérieur et face aux objets. Il est «a espace » avec les objets. (Mercury, 2000,
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p.36) C’est par lui qu’il y a compréhension du monde et expression de ce dernier. Il est

donc dynamique et permet, par son ouverture d’éprouver le monde.

Cest un corps qui est envahi par les sensations mais qui lui-méme, de manicre
intentionnelle, se livre a cette action du Sentir*. Il se laisse, en quelque sorte, remplir par les

sensations (Metleau-Ponty, 1945).
2.3.2. Le corps en apprentissage

Dans la compréhension du corps, il y a la question de 'acquisition de 'habitude. En effet,
les mouvements du corps sont répétés par I'individu dans ses gestes quotidiens sans qu’il ne
se pose, a chaque fois, la question de la mesure de son geste. Le corps acquiert donc des
habitudes motrices. Ces habitudes ne sont cependant pas acquises au méme titre qu’un
individu acquiert une connaissance. En effet, il n’y a pas pour chaque situation un
mouvement appris par I'individu auquel il fait appel. Le corps de TI'individu fait plutot
preuve d’une intelligence sensorielle et comprend le mouvement. Il comprend son sens de
maniere a I'intégrer a son espace. Merleau-Ponty (1945, p.178) avancera a ce propos que
«T'acquisition de ’habitude est bien la saisie d’une signification, mais c’est la saisie motrice
d’une signification motrice ». Cette habitude n’est donc pas une connaissance que le corps
acquiert. Cette acquisition motrice est plutot « un savoir qui est dans les mains » (Merleau-
Ponty, 1945, p.179). 1l transparait, dés lors, que I'individu en fait preuve par son corps. Le
corps, de maniere intentionnelle, agit et le mouvement, se donne et apparait dans I’espace
corporel. Il est le résultat d’une compréhension sensible entre ce qui est voulu et ce qui est
réalisé ; le corps étant ce qui permet a lindividu d’étre-au-monde, un espace expressif

(Merleau-Ponty, 1945).

Si cette question d’habitude est largement développée autour de la facette kinesthésique*,
elle revét également une qualité perceptive. En effet, habitude est celle du corps en
mouvement. Si le mouvement requiert un champ d’action, il implique également un champ
de vision dans lequel 'expérience du monde prend lieu (Merleau-Ponty, 1945, p.188). Cette
expérience qui se multiplie implique donc pour TIindividu lacquisition d’une habitude
motrice et d’une habitude perceptive : dans les deux facettes de I’habitude, c’est le corps qui

comprend et qui integre le savoir.

Dans son rapport aux objets, le corps apprend a les saisir : I'individu touche I'objet, le

manipule et le comprend. 11 peut, de ce fait, 'intégrer comme une extension de son propre
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corps. Metleau-Ponty (1945) offre a ce titre des exemples de situations tres parlantes : le
conducteur qui « sait » s’il peut s’engager dans un chemin étroit parce qu’il « sent » que la
voiture va pouvoir passer ; le baton de I'aveugle qui, par manipulation et intégration a son
espace corporel, ne se présente plus comme une chose objective mais devient presque une
extension de son propre corps. Ici «le conducteur qui sait» est a comprendre non pas
comme une connaissance au sens cognitif puisque le conducteur ne mesure pas la distance

qui sépare sa voiture des obstacles. La connaissance est plutot d’ordre sensible, ressentie.

Ces exemples font écho a la notion de soi étendu de Belk (1988) en comportement du
consommateur. Elle implique que 'objet est extension de I'individu a travers la possession.
Cette extension, si elle est de nature identitaire et existentielle chez Belk (1988), est d’ordre
tangible ici : I'objet est extension de soi parce qu’il est en rapport direct avec le corps. En
effet, il ne se présente plus comme une chose en dehors du champ corporel, une chose a
percevoir par I'individu. Il est lui-méme 'objet « avec lequel il (individu) percoit » (Merleau-
Ponty, 1945, p.189). Belk (1988) qualifie cela d’extension de soi, Merleau-Ponty (1945)

utilise 'expression d’extension de la synthese corporelle.

Le développement autour du Sentir* est important pour I’étude de la dimension sensible de

Pexpérience de consommation. Quatre points sont a retenir comme ¢léments de synthese.

> Le sujet est présent au monde a travers le Sentir*. Il percoit ce monde et cette
perception traduit sa relation primaire au monde ;

» Le Sentir* traduit 'unité d’un corps qui ressent et vit I'expérience en-deca de toute
signification ;

» Certains éléments du Sentir* échappent a toute explication puisqu’ils relévent d’une
sensibilité que I'individu lui-méme, comme sujet percevant, ne peut expliquer ;

» Le corps du sujet est corps actif. Il comprend, apprend et évolue. 1l est ce qui permet

a I'individu de vivre I'expérience de consommation et d’évoluer avec elle.

Le choix d’'une phénoménologie herméneutique comme cadre théorique mobilisé ici invite
a considérer Pexpérience de consommation comme vécu sensible, tel que développé dans
les paragraphes précédents. Ce cadre suppose également que ce vécu est porteur de

signification pour le sujet. Cela fera objet du point suivant.
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3. L’expérience vécue, objet de signification

Dans le cadre théorique adopté ici, la place de la signification de I'expérience vécue est
importante. Elle se manifeste a travers larticulation phénoménologie herméneutique. En
effet, le Sentir*, tel que développé précédemment, traduit la relation de I'individu au monde
qui n’existe que par la perception. Il est alors a souligner que cette perception est elle-méme
« saisie d’une signification » (Dufrenne, 1953, p.421). L’individu, lorsqu’il percoit une chose,
ne peut le faire en dehors d’'un sens puisque la perception n’est pas un simple
enregistrement de choses du monde qui apparaissent. Vivre 'expérience sensible, c’est au
contraire, percevoir des choses, ce qui de manicre intentionnelle faiz sens pour l'individu

(Dufrenne, 1953).
3.1. La mise en mots de 'expérience vécue

Dans la vision d’une phénoménologie herméneutique telle que mobilisée ici, le langage est
vu, non comme le moyen de donner naissance a expérience, mais plutdt comme ce qui

permet d’accomplir Pexpérience du monde.

En effet, d’'un c6té, la position phénoménologique considere 'expérience sensible comme
le rapport premier du sujet au monde. Cette expérience comprend donc «un ordre
immanent et un sens préconceptuel » permis par la perception (Romano, 2010, p.886). Ce
sens n’est pas celui de la pensée ou du jugement, c’est celui émanant d’une intelligence
sensorielle, qualifiée de prélangagicre. Cette idée amene alors a considérer que vivre
Pexpérience, c’est déja lui donner un premier sens. L’expérience sensible constitue, pour
I’homme, une manicre d’étre-au-monde avec son corps, avec ses sensations et avec son
intelligence sensorielle. De lautre c6té, Papproche herméneutique considere le langage
comme ce qui permet a la pensée de se former. Toute description impliquerait alors « des
schémes conceptuels et des présupposés théoriques hérités » (Romano, 2010, p.887).
Larticulation de ces deux disciplines invite a concevoir «un sens expérientiel encore
inarticulé sous forme linguistique » tout en considérant le langage comme le moyen
d’accomplir la pensée, qui implique une réflexivité au-dela de la perception (Romano, 2010,
p.887). La mise en mots, implique donc que le sujet a vécu 'expérience ; le langage lui

permet une réflexivité sur ce vécu.

Si nous avons souligné au départ opposition entre la position de Gadamer (1960) et celle

de Ricceur (1969) sur le lien entre la phénoménologie et 'herméneutique, ces deux
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philosophes se rejoignent largement sur I'idée de la supériorité du langage sur le vécu. En
effet, selon ces auteurs, 'expérience vécue ne se réalise qu’au travers du langage. Le langage
n’est pas juste une manicre de communiquer ou d’exprimer ce qui est percu et vécu, c’est le
moyen par lequel le sujet est au-monde. L’idée soulignée par Gadamer (1960) est que «le
monde n’est ]a comme monde que par 'intermédiaire du langage » (Romano, 2010, p.882).
Cette conception est en contradiction avec I'idée d’un sens prélangagier considéré ici ; elle
est donc rejetée. La position retenue congoit la parole, non comme une maniere de traduire
une pensée, mais comme ce qui 'accomplit (Merleau-Ponty, 1945) ; Pexpérience vécue
impliquant déja un sens et des significations. Le langage est donc un moyen pour le sujet de

prendre position dans le monde et de traduire sa sensibilité premic¢re (Romano, 2010).

En s’intéressant de plus pres a la description de lexpérience vécue, il apparait que
Pexpérience vécue ne se réduit pas et ne peut se réduire a une description sémantique. La
description phénoménologique de I'expérience ne peut donc pas étre une description des
seules essences des choses vécues. En décrivant le phénomene tel qu’il est vécu, I'individu
Iinterroge par rapport a ses connaissances, a son environnement. La description inclut
donc systématiquement trois principaux points (Romano, 2010, p.433) : (1) des réponses a
des questions que I'individu se pose intérieurement, parfois méme sans les conscientiser ;
(2) une premic¢re compréhension du phénoméne permise par 'usage méme des mots et
d’un langage; (3) des croyances puisque la description est d’abord le résultat d’une

perception.

Ces éléments supposent donc que la description de Pexpérience ne peut s’isoler d’un travail
d’interprétation. Cest d’ailleurs cette position qui légitime 'idée d’ancrer cette recherche
dans une phénoménologie herméneutique. En effet, décrire c’est mettre en lumicre un
vécu, C’est sinterroger sur ce qui est percu et ressenti. Ces interrogations induisent
systématiquement des présupposés, des croyances, des interprétations (Romano, 2010). 1l
serait d’ailleurs surprenant d’envisager la description d’une chose sans que l'individu n’en
ait une pré-compréhension (Heidegger, 1927). Comme souligné par Merleau-Ponty (1960,
p.84), « toute perception, toute action qui la suppose, bref tout usage humain de corps est
déja expression primordiale ». Ce qui est entendu par compréhension n’est pas de Pordre de la

connaissance, c’est plutot « une fagon d’étre » (Schwantes Arouca, 1989).

A travers le langage, I'individu exprime donc le sens de son vécu. Mais certains éléments

significatifs pour lui ne sont pas exprimés par la parole (Romano, 2010, p.125); ils
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¢échappent aux mots. Le langage ne permet donc pas d’atteindre toute la signification de
Iexpérience du monde. En effet, les sensations vécues dans une expérience ne peuvent étre
communiquées telles qu’elles sont vécues. Durkheim (1990, p.619) souligne a ce titre que
les sensations de I'un ne peuvent étre saisies par la conscience de Iautre. Il avance : « tout
ce que je puis faire c’est d’inviter autrui a se mettre en face du méme objet que moi et a
s‘ouvrir a son action». Le langage permet, certes la communication et le partage de
Iexpérience vécue, mais le langage a lui seul ne permet pas de saisir ce que lautre a
réellement vécu dans son expérience sensible (Griffet, 1994). Le langage, c’est déja la
manifestation d’un monde structuré de signifiant et signifié. Malgré sa richesse, il y a une
perte de sens entre ce qui est réellement vécu et ce qui est au final exprimé. L’expérience
dans sa sensibilité est en deca de son expression par le langage. Ce qui est vécu est interne

et ne peut étre signifié systématiquement par le langage.

Pour une expérience de consommation nouvelle, le consommateur n’a pas toujours le
vocabulaire nécessaire pour exprimer son vécu. Le recours aux figures de style, métaphore
notamment, est largement répandu (Griffet, 1994 ; Zaltman, 2003). Cela permet de rendre
accessible 'expérience vécue aux autres individus avec lesquels le consommateur souhaite
partager son vécu. Mais cela suppose encore, comme le souligne Griffet (1994), que la
représentation du signifié est la méme pour le consommateur ayant vécu 'expérience et le

récepteur de la narration.

Arnould et Price (1993) ont analysé les récits des répondants ayant effectués Pexpérience de
rafting. Ils sont arrivés a la conclusion que la mémoire sensorielle est tres présente. En
effet, méme si les répondants ont vécu I'expérience depuis un moment, le simple fait de
s'immerger dans une démarche réflexive, fait que le consommateur arrive a se remémorer
le ressenti. Cependant, entre I'action de la remémoration et celle de la mise en mots, il peut
y avoir un décalage. Il semble alors que méme une description détaillée de I'expérience de
rafting vécue ne peut résonner de la méme manicre chez autrui qui n’a pas vécu le méme

moment de consommation. Le Sentir* ne se raconte pas, il se vit.
3.2. LVexpérience sensible comme un vécu subjectif

L’expérience de consommation étudiée ici est appréhendée dans le cadre de la CCT. Dans
cette approche, I'accent est mis sur le consommateur en tant qu'individu évoluant dans une

société contemporaine. Son vécu autour de la consommation est vu aussi bien au travers
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d’un regard identitaire individuel que comme le reflet d’'une culture de consommation plus

globale.

A ce titre, le cadre phénoménologique herméneutique traduit ce double regard. En effet,
Pexpérience vécue est significative d’abord pour I'individu méme qui la vit. Ce vécu est
éprouvé par lui-méme, dans sa subjectivit¢ (Henry, 2003). Tel que développé
précédemment, le Sentir* releve dune perception individuelle, personnelle qui est
accessible a chaque individu dans sa subjectivité (Merleau-Ponty, 1945). Entre un individu
et un autre, I'expérience différe alors méme que les deux sujets sont face aux mémes objets
a percevoir et sont présents au méme espace. Il reste cependant, de cette subjectivité, un
vécu commun qui permet de saisir essence méme de 'expérience vécue (Mead, 2006). En
effet, Pexpérience d’une chose, d’'un sensible est, comme vu précédemment, une question
de perception individuelle mais cette perception est celle d’'une méme réalité, d’'une méme
matérialité, d’'un monde qui précede I'existence de l'individu (Metleau-Ponty, 1945). Face a
un objet de consommation, les sujets, des lors qu’ils patlent le méme langage et sont issus
d’une culture commune, partagent une part d'un méme vécu. L’expérience, personnelle
pour chacun, s’intégrant dans le projet de vie* de chacun, a quelque chose de commun
pour les mémes personnes qui ont vécu. Un méme langage peut étre utilisé pour décrire
Iexpérience vécue (Arnould et Price, 1993), méme si chaque individu éprouve le monde
dans sa subjectivité. C’est ce méme langage décrivant un sensible partagé que les marques
mobilisent pour faire vivre, par le récit, expérience sensible (Benmoussa et a/, 2010 ;
Maynadier et a/, 2010): i décrit 'essence d'une méme expérience qui est vécue

subjectivement par chacun (Mead, 2000).

Décrire 'expérience au sens phénoménologique, c’est décrire « des choses telles qu’elles
nous apparaissent, telles qu’elles se présentent a nous» (Romano, 2010, p.483). Si les
sensibles sont les mémes, leur perception et donc leur description peuvent différer. Un
méme gateau est jugé trop sucré par l'un et pas assez sucré par I'autre, un méme morceau
de musique est per¢u comme trop bruyant par I'un ou juste assez fort en décibels par
l'autre ; voire selon le contexte, le méme individu peut produire une description différente

selon la maniere dont les choses lui apparaissent, selon son Sentir*.

C’est d’ailleurs au titre de cette approche dynamique et évolutive qu’il est possible de parler
d’expérience vécue. En effet, si le phénomene est décrit par I'individu cCest qu’il fazz sens

pour lui, dans la mesure ou il en fait 'expérience. Faire 'expérience ce n’est autre que
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«lavoir » (Gadamer, 1960, p.376). Avoir ici n’est pas a entendre comme une possession
mais comme l'acquisition d’un vécu, comme l'appropriation d’un phénomeéne public qui
devient sien par le Sentit* (Romano, 2010). Clest en ce sens que l'expérience devient

subjective, significative pour I'individu, ancrée dans son histoire de vie.
3.3. Souvenir et réflexivité du sujet sur 'expérience vécue

D’expérience d’autrui, si elle est vécue au présent, dans un «ici et maintenant», est
approchée par le chercheur au travers du souvenir, dans une phase post-expérience. Ce

souvenir prend forme par le truchement d’un travail de réflexivité engagé par le sujet.

Le souvenir, dans une approche phénoménologique du terme, se présente donc comme
«une relation intuitive a 'objet lui-méme mais dans laquelle celui-ci n’est pas donné dans sa
présence corporelle, mais seulement « redonné » dans une conscience modifiée, comme s5'il
¢tait présent a nouveau sous mes yeux » (Romano, 2010, pp.96-97). 1l s’agit d’une sorte de
reconstruction d’un passé en amenant le sujet a élargir son champ perceptuel et a le
renvoyer vers ce qui a déja été percu et ressenti (Cefai et Quéré, 2006). Le souvenir de ce
qui est vécu fait référence a la notion de présentification de Husserl qui la considére
comme «un mode de conscience spécifique, irréductible a la fois a la perception et a la
conscience d’image » (Romano, 2010, p.97). Il n’est pas perception dans la mesure ou la
, v e , . . . .y
présence de 'individu au monde n’est que reproduite ; le « ici et maintenant » est un « ici et
maintenant » passé mais il est nécessairement celui d’une expérience qui a déja eu lieu et qui

a déja été vécu par le sujet (Merleau-Ponty, 1945).

C’est a ce titre que la réflexivité sur I'expérience vécue a du sens. En effet, le sujet au
moment méme ou il vit Pexpérience ne se pose pas la question de ce Sentir*. Il est au
monde et il percoit les choses. L’attitude réflexive lui offre alors la possibilité de retourner
sur cette action, non pour la modifier puisqu’elle est déja passée mais pour en saisir le sens
apres PAgir (Schiitz, 1987). Cette démarche permet alors au sujet de prendre le recul pour
comprendre I’évolution de son expérience. Le sujet arrive alors a saisir ce qui est devenu
pour lui de I'ordre de I’habitude, car assimilé et intégré par son corps propre (Metleau-
Ponty, 1945). 1l est presque dans une position critique envers son soi passé (Patocka, 2002).

C’est ici que s’incarne la facette significative et évolution de I'expérience vécue.
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Conclusion section 2

L’émergence de la dimension sensible en tant qu’angle d’é¢tude de l'expérience de
consommation est apparue progressivement avec lanalyse de T'approche
phénoménologique herméneutique comme cadre théorique permettant ’étude de

Pexpérience vécue.

Cette section a eu pour objet d’exposer les principes phénoménologiques mobilisés pour
¢tudier la dimension sensible de 'expérience de consommation. Il s’agissait tout d’abord
de présenter les fondements de la phénoménologie et de I’herméneutique de manicre a
mieux situer ces deux disciplines face a la question de recherche. Leur articulation,
notamment en comportement du consommateur, a également fait 'objet d’un point de

développement.

Ce cadre présenté, la section s’est ensuite focalisée sur les apports de la phénoménologie
de la perception. Les travaux de Merleau-Ponty constituent ici un cadre conceptuel
principal pour la compréhension de la dimension sensible. Les développements de cette
littérature ont notamment abordés la question du Sentir*, de la place de I'individu dans le

monde et le concept du corps propre.

Enfin, la notion de Pexpérience sensible a été discutée par rapport a la signification du
vécu pour le sujet et a été confrontée a la question de la mise en mots de cette expérience

par le langage.
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Conclusion du chapitre 2

Apres avoir éclairé les deux courants d’étude de I'expérience de consommation dans le
chapitre précédent, nous avons positionné notre recherche dans la continuité des travaux
positionnés au sein de la CCT. 1l était important, a ce stade de la recherche et avant d’aller
plus loin, d’exposer la démarche de recherche suivie a l'issue de I'analyse de la littérature.
En effet, le processus de construction de la problématique de recherche étant de nature
abductive, plusieurs allers-retours entre la littérature, le travail empirique et le cadre
conceptuel ont été menés. Méme si ces procédures n’ont pas suivi un fil chronologique,

leur présentation nécessite ici de les structurer en trois principales phases.

Le chapitre a ainsi permis, tout d’abord, de présenter I’étude exploratoire menée aupres des
consommateurs dont l'objet était de saisir la maniere dont ils se saisissent des expériences
de consommation qui font sens pour eux. Cette premicre étude qualitative a fait émerger la
dimension sensible comme le niveau premier de la description du vécu. Cette dimension a
donné lieu, ensuite, a un retour a la littérature pour comprendre la manic¢re dont la question
du sensible et celle de la corporéité* du sujet ont été traitées en comportement du
consommateur. Enfin, ce chapitre a permis de présenter le cadre théorique mobilisé pour
saisitr la dimension sensible de Iexpérience de consommation. Il s’agit de la
phénoménologie herméneutique approchée aussi bien au travers de la notion du Sentir*,

qu’au travers de la signification de expérience vécue.

Ce cadre est mobilisé dans une démarche de compréhension de Iexpérience de
consommation qui s’inscrit dans un courant de recherche interprétatif. Le chapitre suivant

sera consacré a I'explication de ce choix épistémologique.
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Section 1. Choix épistémologique de la recherche
1. Vers une approche interprétative
2. Scientificité du chercheur : les critéres d’évaluation
Section 2. Position du chercheur et choix de la méthode
1. Position empathique et subjective du chercheur
2. Une approche qualitative
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Dans le cadre de ce travail doctoral, il est pertinent d’inscrire de manicre claire et honnéte 1a
recherche dans une position épistémologique. Cette nécessité dépasse le simple exercice de
style. Elle permet de soutenir un choix voulu et suivi par le chercheur et lui offre ainsi la
possibilité de « pouvoir a tout moment légitimer sa recherche sur le phénomeéne étudié »
(Wacheux, 1996, p.14). En effet, le chercheur se doit, sur la base de la finalité qu’il s’est
tixé, de mobiliser un cadre conceptuel et une méthodologie en cohérence avec sa position
épistémologique (Gavard-Perret et a/, 2008). 11 aurait été, a notre sens, préjudiciable de
faire ’économie de cette démarche. Dans le présent chapitre, il sera question de préciser le
positionnement d’ordre épistémologique, les critéres scientifiques qui en découlent, la

dimension subjective qui s’y rattache, ainsi que le choix de la méthode de terrain.

Cette recherche s’inscrit dans une approche interprétative répondant a un objectif de
compréhension. Dans Tacte d’interprétation de la réalité, une phénoménologie
herméneutique est mobilisée offrant un double regard: comprendre lexpérience de
consommation dans sa dimension sensible en I'investissant du regard du chercheur et en lui
donnant du sens au travers du vécu des consommateurs (Thompson, Pollio et Locander,
1994). Le choix de ce cadre reflete la volonté de proposer une approche complémentaire de

I’étude de expérience de consommation, se focalisant sur sa dimension sensible.

La premiére section est consacrée a la présentation de la position interprétative choisie. Un
retour sur les principaux courants épistémologiques mobilisés en sciences de gestion
permet de mieux situer cette perspective épistémologique. Les postulats de base qui sous-
tendent une recherche interprétative sont présentés. Ses fondements sont discutés au vu de
la question de recherche. Enfin, ce travail se voulant rigoureux, les criteres de scientificité
mobilisés dans une approche interprétative sont présentés. Leur définition a ce stade de la

recherche permet d’évaluer plus tard, la manicre dont ils ont, au mieux, été respectés.

La position interprétative amene le chercheur a adopter une position subjective. Dans la
deuxiéme section, il s’agit de présenter la place accordée au chercheur, notamment vis-a-vis
des sujets interrogés. Loin de la considérer comme une limite, la position subjective est, au
contraire, prise en compte et totalement intégrée dans la démarche de recherche. Dans la
méme lignée, sera présenté le choix de la méthode qualitative comme démarche
d’investigation du terrain, permettant de mieux comprendre la cohérence de ce type de

méthode avec le choix épistémologique adopté.
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Section 1. Choix épistémologique de Ila recherche

Le questionnement d’ordre épistémologique invite le chercheur a s’interroger sur « la nature
et la valeur des principes, des concepts, des méthodes et des résultats des sciences » (Soler,
2000, p.14). 11 s’agit de préciser la maniere de concevoir la connaissance, et notamment
I'objet de recherche, ainsi que la contribution attendue de la recherche menée (Gavard-
Perret et al, 2008). En effet, une réalité, un fait social peut étre vu, lu, étudié et analysé
selon différents angles d’approche. Définir clairement sa position épistémologique permet

au chercheur d’énoncer le cadre scientifique dans lequel la recherche sera élaborée.

Ce travail s’inscrit dans une approche interprétative, se voulant dans la méme lignée que les
travaux se positionnant dans la CCT (Arnould et Thompson, 2005 ; 2007). 1l se fixe une
visée compréhensive par linterprétation du vécu des consommateurs. Cet objectif est
abordé au travers du cadre conceptuel de la phénoménologie herméneutique. D’un c6té, la
facette phénoménologie rend compte de la dimension sensible de 'expérience vécue. De
l'autre, la facette herméneutique permet de comprendre le sens de l'expérience dans le

projet de vie* de I'individu, 'une englobée dans I'autre.

Cette section permet d’expliquer le choix de lapproche interprétative en la positionnant
parmi les autres courants épistémologiques. Par ailleurs, la rigueur et la transparence
voulues par le travail de cherche nécessitent une présentation des régles et des procédures
(Schutz, 1987). Les criteres scientifiques établis pour une recherche interprétative sont

présentés.
1. Vers une approche interprétative

Dans ce point, les principaux paradigmes de recherche traditionnellement envisagés en
sciences de gestion sont présentés. Il s’agit ensuite de se focaliser sur l'approche

interprétative et saisir son émergence en comportement du consommateur.
1.1. Les positions épistémologiques

Kuhn (1962) définit un paradigme scientifique comme des « réalisations scientifiques
reconnues, qui, pour une période de temps, fournissent un cadre de problémes et de
solutions pour une communauté de chercheurs ». Son approche suppose d’une part, qu’il

ne peut y avoir un seul paradigme unique connu et reconnu pour étudier le monde et,

133



Chapitre 3. Epistémologie et méthode de la recherche

d’autre part, que les paradigmes, et donc les modéles conceptuels de référence qui

soutiennent la connaissance, évoluent (Deshpande, 1983). En prenant appui sur cette

définition, différentes classifications de paradigmes existent. Certains auteurs en distinguent

deux (Le Moigne, 1994 : positivisme »s. constructivisme), d’autres en distinguent trois

(Girod-Séville et Perret, 1999 : positivisme, constructivisme, interprétativisme), voire quatre

(Wacheusx, 1996 : positiviste, sociologie compréhensive, fonctionnaliste, constructiviste).

Tableau 3.1. Les principales différences entre la vision positiviste et la vision relativiste de la

science

Science positiviste

Science relativiste

ILa science découvre la vraie nature de la

réalité, qui est composée d’éléments discrets.

La science crée plusieurs réalités et il existe
autant de réalités que d’individus.

Seule la logique de justification est nécessaire

a la compréhension de la science.

Les processus a travers lesquels les théories sont
créées, justifiées et diffusées sont nécessaires

pour comprendre une science.

La science peut étre comprise sans prise en
compte de facteurs culturels, socio-
économique et politiques.

La science est un processus social compris par la
prise en compte de facteurs culturels, socio-
économiques et politiques.

La science est objective; le chercheur et

I'objet de recherche étant indépendants.

La science est subjective ; le chercheur et 'objet
de recherche étant mutuellement interactifs.

La connaissance scientifique est absolue et
cumulative ; elle génére des postulats

généralisables aux contextes et au temps.

La connaissance scientifique est relative a un
contexte et a une période de temps donnée ; son
but est de développer un savoir idiographique en
formulant des faits sur un phénomene
particulier.

La science produit des théories qui se
rapprochent progressivement de la vérité

absolue.

La vérité est une évaluation subjective qui ne
peut étre déduite en dehors du contexte; le
savoir est donc a percevoir comme quelque
chose de construit, non de déconvert.

Il existe des regles spécifiques pour valider
une science (e.g. falsification).

Il existe différentes manicres de wvalider une

science suivant les différentes situations.

Les procédures de mesure n’influencent pas

ce qui est mesuré.

Rien ne peut étre mesuré sans y introduire un

changement.

Source : Peter et Olson (1983) ; Hirschman (19806)

L’objet ici n’étant pas de débattre de ces classifications, nous retenons deux critéres

pertinents pour identifier les paradigmes de recherche : (1) 'ontologie se définit comme « la
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maniere dont la “réalité” est envisagée en tant que donnée ou construit social » (Giordano,
2003, p.18). 1l s’agit alors de préciser la nature de la réalité étudiée telle qu’elle est percue
par le chercheur. Cette perception constitue le point de départ de tout questionnement
scientifique. (2) L’épistémologie fait, quant a elle, référence a «la nature de la relation liant
le chercheur a son objet de recherche » (Giordano, 2003, p.18). Cela suppose alors la
nécessité de définir la position du chercheur vis-a-vis de 'objet de recherche et des acteurs
sur le terrain. Sur la base de ces deux criteres sont distinguées les approches positivistes des
approches relativistes (Tableau 3.1) dans lesquelles s’ins¢re le paradigme interprétatif

(Anderson, 1980).

Chacune de ces approches sera explicitée, avant de se focaliser sur la perspective

interprétative mobilisée dans ce travail.
1.1.1. Des approches positivistes. ..

La position positiviste trouve son origine dans les écrits d’Auguste Comte (1844). Ce
paradigme explique les faits sociaux a travers des causes et des conséquences, sans en
référer au role éventuel des sujets dans le monde social (Deshpande, 1983). Seule la raison

peut donner du sens au monde et C’est cette raison qui constitue le coeur de la science.

Posture d’extériorité
Ontologie = réaliste/objectiviste/essentialiste
Epistémologie= positiviste

Observateur Objet

L’observateur est sujet actif observant un réel « donné » indépendant de lui-méme.
L’objet de la recherche est considéré comme une essence, une entité donnée a « dé-couvrir ».

Figure 3.1. Le chercheur positiviste
Source : Giordano (2003, p.20)

Les tenants du positivisme considerent la réalité avec sa propre essence, se voulant elle-
méme essence de tout (Giordano, 2003). Ce paradigme se construit autour d’une vision

déterministe de la réalité: il existe des lois naturelles immuables, prenant la forme de

135




Chapitre 3. Epistémologie et méthode de la recherche

relations de cause a effet, observables et mesurables scientifiquement. L’objectif du

chercheur est de découvrir cette réalité qui lui est extérieure (Girod-Séville et Perret, 1999).

Le chercheur se doit alors d’éclairer sa position vis-a-vis du monde social qu’il étudie. Entre
le chercheur et I'objet de recherche existe une nette indépendance qualifiée de principe
d’objectivité. Pour révéler la vérité du phénomene, le chercheur se doit d’identifier les
différentes composantes de la réalité et de saisir les relations et mécanismes qui les lient,
faisant, dans ce sens, abstraction de toute implication subjective. La figure 3.1 traduit la
relation a sens unique entre I'observateur et I'objet de recherche ; le chercheur se voulant

extérieur et indépendant de cet objet.

A un niveau méthodologique, I'approche positiviste suppose une démarche hypothético-
déductive, de type causal. Elle implique un principe cartésien de décomposition du réel et
un principe de raison suffisante trouvant une cause a toute réalité¢ (Gavard-Perret ef al.,

2008). La connaissance se construit ainsi en partant des hypotheses et en les testant.

L’encadré 3.1 présente une synthese des principes fondamentaux de cette position.

Encadré 3.1. Les 5 principes fondamentaux du positivisme

- Principe ontologique : suppose qu’il n’existe qu’une seule réalité. Pour étudier cette réalité, il
est possible de la décomposer de maniére a analyser chaque partie séparément. La totalité de ces
parties forment la réalité globale ;

- Principe épistémologique : considere qu’il existe une distance et une indépendance entre le
chercheur et 'objet de sa recherche ;

- Principe de décontextualisation de la connaissance : suggere que les données peuvent étre
analysées indépendamment de la dimension temporelle et spatiale. Les résultats retenus sont

généralisables aux autres contextes de recherche ;

- Principe de causalité : sous-tend I'idée que toute cause a des effets et que tout effet a des
causes ;

- Principe axiologique d’indépendance : assure que les résultats de la recherche ne sont pas
soumis a des biais ou influences externes.

Source : Lincoln et Guba (1985)

La recherche en sciences de gestion s’est longtemps confinée au seul paradigme positiviste
(e.g. Astley, 1985 ; Shrivastava, 1985 ; Tsoukas, 1989 ; Mir et Watson, 2000). La recherche
en comportement du consommateur n’a pas échappé a cette tendance (Anderson, 1983).

n effet, il était considéré que seule cette perspective, par ’objectivité qu’elle suppose e
En effet, il était déré q le cette perspective, par 'objectivité qu’elle supp t
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Pempirisme logique qui la fonde, pouvait offrir au marketing un statut de seence (Hunt,

1976) ; la démarche étant généralement hypothético-déductive et la méthode quantitative.

Deés le début des années 80, plusieurs chercheurs en marketing (Olson, 1981 ; Anderson,
1983 ; Peter, 1982, 1983 ; Peter et Olson 1983) ont exprimé la nécessité de dépasser la
vision offerte par ce paradigme. Ils soulignaient les limites, pour le chercheur, de se
restreindre a une seule vision du monde. Iouverture de la recherche a de nouvelles
perspectives invite alors a adopter un regard nouveau pour comprendre le comportement

du consommateur. L’intérét pour des paradigmes dits « relativistes » a, des lors, émergé.
1.1.2. ... aux positions relativistes

Face a la perspective positiviste, existent des positions qualifiées de relativistes. Elles se
fondent sur une vision d’'un monde social qui n’est pas une donnée mais est socialement
construit par les individus. I’objet est donc de comprendre la réalité sociale™ au travers
d’un cadre de référence construit autour des acteurs eux-mémes (Deshpande, 1983). Cest
le choix qui est fait ici a travers I'objectif de compréhension de la dimension sensible de

I'expérience de consommation approchée par un cadre phénoménologique herméneutique.

Dans ces approches, la réalité n’est pas directement accessible au chercheur. Elle se veut
incompréhensible dans son essence. Basé sur ’hypothese relativiste, 'objet n’est pas tant de
découvrir une réalité que de la comprendre a travers le sens que les acteurs lui attribuent.
Le focus est mis sur la maniere dont le phénomene est vécu plutot que sur le phénomene
lui-méme. Dans ce sens, ce sont bien des constructions sociales qui sont étudiées dans le
cadre des sciences de gestion (Giordano, 2003). Elles se présentent comme le résultat
d’interactions entre les acteurs (Berger et Luckmann, 1996). Dans le méme sens,
Watzlawick (1988) avance que «la prévisibilité du comportement ne serait pas liée a un
déterminisme en dehors des acteurs, mais a la soumission des acteurs a un emprisonnement

dans un jeu sans fin qu’ils ont eux-mémes créé ». Les acteurs sont mis au ceeur de I'action.

Derriere cette position relativiste, deux perspectives coexistent dont la vision de la réalité

differe. En effet, pour les plus radicaux des constructivistes, la réalité n’existe pas ; elle est

38 Nous rejoignons Schiitz (1987, p.71) dans sa définition de la réalité sociale : « Somme totale des objets et
des événements a l'intérieur du monde socioculturel en tant qu’ils sont expérimentés par la pensée courante
d’hommes vivant leur quotidien parmi leurs semblables, reliés entre eux par toute sorte de relations et
d’interactions. C’est le monde des objets culturels et des institutions sociales dans lequel nous sommes tous
nés, ou nous devons nous débrouiller, et dont nous devons venir a bout ».
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une construction mentale de I'individu. Cette position est atténuée par les interprétativistes
et constructivistes modérés pour qui la réalité existe mais est liée a celui qui 'observe ou
Iétudie. La réalité est donc multiple car dépendante des individus étudiés. Le chercheur /¢
le monde et I'interpréte avec sa propre vision : les phénomenes sont donc « des modes

d’apparition interne des choses a la conscience » (Girod-Séville et Perret, 1999, p.19).

Dans ce sens, il semble nécessaire de comprendre le contexte dans lequel le phénomene
prend place : c’est en saisissant ce contexte que le chercheur peut donner du sens a la réalité
observée. L'interprétation donnée a cette réalité implique donc des « significations situées

(dans I'espace) et datées (dans le temps) » (Girod-Séville et Perret, 1999, p.19).

Les paradigmes relativistes se basent sur une logique de compréhension. Deux niveaux
reflétant cette logique sont empruntés a la «sociologie phénoménologique » (Weber,
1965)”: (1) un premier niveau qui se focalise sur les individus et leur compréhension et
interprétation du monde dans lequel ils vivent quotidiennement ; (2) le deuxieme niveau est
relatif au chercheur qui interprete les logiques sociales des acteurs qu’il étudie et leur donne
un sens subjectif. Cette logique évoque les apports du cadre conceptuel phénoménologique
herméneutique mobilisé. Elle rend compte de cette double logique compréhensive, celle de

interprétation des individus et celle de I'interprétation du chercheur.

D’un point de vue empirique, les positions relativistes invitent a une logique inductive,
générant une théorie enracinée. Le chercheur évolue dans le terrain sans a priori; les

données recueillies et leur analyse lui permettent d’aboutir a des connaissances construites.

La nécessité de clarifier davantage la place du chercheur implique cependant une distinction
plus précise. Dans la démarche de compréhension des positions relativistes, le chercheur
peut se positionner de deux manicres : il peut interpréter les constructions sociales des
acteurs ou participer lui-méme a cette construction sociale. La premiere position
correspond a la perspective inter