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D’EMOTIONS

Pour Aristote, « L'homme est un animal doué de raison.. ». Certes, mais les marketeurs ajouteraient aujourd'hui « ...et bien
plus encore, d'émotions ! », sous l'oeil approbateur des neuro-scientifiques et des spécialistes de l'économie comportementale.
En effet, les découvertes des uns et des autres convergent aujourd'hui vers une mise en évidence du role déterminant de
l'émotion dans les processus de prise de décision, jadis placés dans le giron exclusif de la rationalité. Il n'est donc pas éton-
nant que le marketing s'intéresse de plus en plus aux ressorts émotionnels, considérés comme plus féconds et utiles que les ar-

guments purement rationnels.

L'émotion a longtemps été considérée
comme un trouble qui vient affecter
notre état normal. On l'a beaucoup as-
sociée a une faiblesse, une imperfection
de la nature humaine, une pulsion ex-
cessive accusée d'annihiler nos capacités
de raisonnement et d'égarer nos déci-
sions. Ainsi, les Stoiciens considéraient
qu'une vie bonne exigeait un controle to-
tal de ses émotions. Kant, se méfiait des
actions commandées par les émotions,
pour des motifs autres que ceux de la rai-
son. De méme, Descartes pensait que les
émotions, « passions de 'ame », devaient
étre controlées par la raison, notre bien le
plus précieux.

Emotions et raison ont donc longtemps
été opposées et présentées comme des
éléments aussi difficiles & mélanger que
l'eau et I'huile. Les nouvelles découvertes
des neurosciences et les expériences me-
nées par des psychologues et des écono-
mistes tendent aujourd'hui a remettre en
question cette dichotomie et a donner
une importance primordiale aux émo-
tions dans nos décisions et nos actions.

QUEST-CE QU'UNE EMOTION ?

Une émotion est un processus souvent in-
tense et bref, lié 4 un événement et qui se
décompose en deux éléments :

+ un déclencheur : 1'émotion est obli-
gatoirement provoquée par un stimuli
spécifique, un événement particulier
qui vient la convoquer, souvent de ma-
niere brutale. L'émotion ne se dé-
clenche que si son objet est jugé im-
portant. Elle commence donc sur une
base psychologique.

* une réaction émotionnelle :
I'émotion se traduit par une réaction
de l'organisme qui combine le plus sou-
vent plusieurs manifestations : rires,
pleurs, sudation, rougissement, trem-
blements, réactions musculaires, vaso-
dilatation, sécrétions hormonales, etc.
Ces réactions physiologiques sont visi-
bles directement ou a l'aide de maté-
riels de laboratoire. Elles se justifient,
si on remonte & nos origines, par une
adaptation rapide a un danger percu,
devant lequel notre organisme nous
prépare a a fui

chologique interne qui est déclenché par
une cause externe et qui génere une réac-
tion physiologique externe. Elle se dis-
tingue en cela des sensations physiques
ou des sentiments qui n'ont pas toujours
un déclencheur précis et ne débouchent
pas forcément sur des manifestations ex-
ternalisées.

L'ABSENCE D'EMOTIONS BLOQUE
LA CAPACITE DE DECISION

Dans son ouvrage « L'erreur de Descar-
tes », paru en 1995 et qui lui a donné une
notoriété mondiale, le neurologue Anto-
nio Damasio apporte un éclairage nou-
veau sur le role des émotions dans la
prise de décision.

Damasio montre, en effet, que les émo-
tions, plutdt que de s’opposer a la raison,
viennent la compléter pour lui permettre
de déboucher sur des actions. Il utilise
pour sa démonstration plusieurs cas cli-
niques dont celui de Phinéas Gage, un
employé de chemin de fer qui a survécu
a un accident au cours duquel une barre
a mine lui a traversé la boite cranienne.
Gage a conservé ses facultés intellectuel-
les normales, mais a changé radicale-
ment de personnalité, devenant agressif,
asocial et incapable de faire les bons
choix de comportement. D'autres cas de
Iésions similaires se sont également tra-
duits par une annihilation du processus
de décision et une incapacité a faire les
choix les plus simples (une date de rdy,
un choix de restaurant, une activité spor-
tive...). Les patients concernés, lorsqu’ils
sont exposés a des alternatives, se met-
tent a peser tous les avantages et incon-
vénients de chacune des solutions propo-
sées, sans jamais étre capables de
s'arréter 2 un moment donné sur l'une
oul'autre.

Damasio a développé, a partir de ses ob-
servations et de ses expériences, le
concept de marqueurs somatiques qui re-
lient I'émotion aux facteurs cognitifs. Ces
marqueurs activent une mémoire affec-
tive et provoquent des réactions physiolo-
giques a partir d’événements passés, qui
ont laissé une empreinte émotionnelle
importante. Les patients ayant eu cer-
tains types de lésions cérébrales
narrivent pas a apporter les bonnes ré-

ponses sociales et a faire des choix parce
qu’ils n'ont plus la capacité de se connec-
ter a la partie de leur mémoire associée a
une situation passée similaire. Ce sont
ces marqueurs somatiques qui permet-
tent d’arréter une décision basée sur les
événements passés, lorsque I'analyse lo-
gique des alternatives ne permet pas vrai-
ment de conclure.

L'émotion ne nuit donc pas a la raison
mais permet de la dépasser en activant
des ressorts complémentaires qui per-
mettent le choix et le passage a 'acte.

LES DEUX SYSTEMES DE PENSEE

Parallelement aux travaux des neurolo-
gues, des économistes et des psycholo-
gues se sont penchés, a la fin du siecle
dernier, sur les processus de prise de déci-
sion. Une nouvelle branche de la science
économique, I'économie comportemen-
tale (behavioral economics), a vu le jour,
suite a la mise en évidence des limites du
postulat de base de I’économie tradition-
nelle : la rationalité des agents économi-
ques. Des chercheurs comme Daniel
Kahneman, expert en psychologie cogni-
tive et son collegue Amos Tversky, expert
en psychologie mathématique, ont mon-
tré que les choix des individus étaient sou-
vent biaisés par des éléments qui n'ont
rien a voir avec la réflexion rationnelle
mais reléevent d’erreurs de jugement,
d’éléments émotionnels et d’effets des in-
teractions sociales. Daniel Kahneman a
recu le prix Nobel d'économie en 2002
(Tversky était décédé entre-temps).

Kahneman a publié en 2011 un ouvrage

intitulé « Systéme 1 / Systeme 2 : Les

deux vitesses de la pensée » (Thinking,

Fast and Slow) pour résumer ses recher-

ches et ses expérimentations sur les mo-

des de fonctionnement de notre cerveau.

II y explique la distinction qu’il opere

entre deux modes de pensée, présents

chez tous les humains et qui détermi-
nent notre facon d’agir et de prendre des
décisions :

+ le systeme 1 est un mode intuitif, ra-
pide et émotionnel, qui remonte aux
origines de I'homme. II fonctionne de
maniere instinctive et instantanée, en
appliquant des réponses connues et
stéréotypées. Il se déclenche de ma-



niére inconsciente, en pilotage auto-
matique et ne nécessite que peu ou
pas d’efforts. Une bonne partie de nos
décisions sont effectuées suivant ce
mode et ne relevent donc pas d"un pro-
cessus délibéré mais d'un mode réac-
tif inconscient qui est d’ailleurs tres
sensible a un effet de contexte et sujet
ades erreurs et a des biais cognitifs.

+ le systeme 2 est plus récent dans
I'évolution de l'espéce. Il fonctionne
de maniére beaucoup plus analytique
et prend en compte les événements
de maniere structurée et logique.
Cette pensée est sollicitée de maniere
consciente pour traiter un probleme
que la pensée automatique immé-
diate ne peut pas résoudre (raisonne-
ments logiques, problemes mathéma-
tiques et calculs complexes...). Autre-
ment dit, lorsqu’on sent qu’on est en
train de réfléchir, cela signifie que
notre systéme 2 s’est mis en route. Ce
systeme est plus lent que son homo-
logue. 1l nécessite des efforts et de la
concentration et peut s’épuiser. Il ne
peut pas étre sollicité de maniére pro-
longée sans perdre en efficacité.

Chacun des deux systémes est donc ap-
pelé selon le besoin et le contexte. Le sys-
teme 1 traite instantanément tous les
problemes simples. Le systeme 2 ne
prend la peine de se mettre en route que
s’il ressent une nécessité absolue
d’intervenir. Le systeme 1 est donc tres
largement le plus utilisé. C’est lui qui gé-
nere des impressions, des suggestions,
des sentiments. C’est dans ce systeme
que nous stockons tout notre savoir,
notre connaissance du monde, nos com-
pétences et tout ce qu’on sait bien faire
dans la vie. C’est en puisant dans notre-
systeme 1 que nous arrivons a recon-
naitre instantanément une situation, a
identifier les moindres émotions chez au-
trui, a adopter un comportement adé-
quat lors d'une interaction sociale... Le
systeme 2 nous contrdle, nous empé-
chant de dire tout ce qui nous passe par
la téte ou de réagir a toute tentation. Kah-
neman le qualifie de paresseux car il se
contente généralement de valider les sug-
gestions que lui transmet le systeme 1,
sans toujours prendre la peine de les véri-
fier. Les éléments et conclusions instinc-
tives et émotionnelles qui transitent ainsi
se transforment en actions, croyances, in-
tentions et finissent par définir la per-
sonne qu’on croit ou qu’on sait qu’on est.

On voit donc ici que les émotions et les
éléments irrationnels mais solidement
ancrés en nous sont les facteurs les plus
importants pour nos actions et nos déci-
sions. Ce sont eux qui déterminent ce
que nous pensons étre et ce dont nous
avons vraiment besoin pour notre équi-
libre, de maniére inconsciente. Ces con-
clusions de I'’économie comportemen-
tale sont conformes avec les constata-
tions des neurologues et soulignent a
leur tour la primauté des émotions sur la
raison chez chaque individu et donc
chez chaque consommateur.

MARQUES

PRODUITS

LA PRISE EN COMPTE DES
EMOTIONS EN MARKETING

Le marketing n'échappe pas aux doctri-
nes en cours dans le reste de la société.
On a donc longtemps admis, comme
dans I'ensemble des sciences économi-
ques, le postulat du consommateur ra-
tionnel, capable d'effectuer des choix sur
des criteres objectifs, en analysant et dé-
terminant ce qui est bien pour lui.

C’est donc pour le convaincre que la pu-
blicité s’est attachée a informer et a don-
ner des arguments raisonnés. La re-
cherche marketing, elle, s’est construite
sur la mesure d’éléments rationnels et
factuels comme la mémorisation ou la
connaissance des avantages du produit.

C’est en se basant sur les découvertes de
I’économie comportementale et des neu-
rosciences que les professionnels du mar-
keting se sont davantage intéressés aux
émotions et a la maniére de les adresser,
donnant naissance a de nouveaux
concepts comme les « Lovemarks » que
Kevin Roberts, PDG de I'agence de pu-
blicité Saatchi & Saatchi de 1997 4 2014
alancé en 2005.

Pour Roberts, les consommateurs pen-
sent avec leur ceeur. « Ils font les gran-
des décisions avec leur cceur et les peti-
tes avec leur téte » (la derniére partie de
cette phrase ressemble plutét a une for-
mule de publicitaire et ne traduit pas vrai-
ment la réalité, au vu de ce qui a été dit
ci-dessus sur le systeme 1 - NDLR). Ain-
si, on n'épouse pas quelqu'un en cochant
des cases mais par amour. Il en est de
méme dans tous les actes de la vie qui né-
cessitent des choix, et notamment dans
l'acte d’achat qui s’effectue souvent en
quelques secondes, a partir essentielle-
ment d'un vécu émotionnel et de la rela-
tion que 'on a développée avec la
marque. Ainsi, lorsqu’on choisit un
shampoing ou une boisson, on le fait en
quelques secondes, dans un rayon qui
propose des dizaines de références.
Notre choix n'est clairement pas guidé
par une analyse rationnelle des avanta-
ges et des caractéristiques comparatives
de chacun des produits proposés mais
plutét par la connexion émotionnelle
que le produit et sa marque ont réussi a
établir avec nous a travers la publicité,
I'histoire de la marque, le packaging...
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LOVEMARKS

MODES

Pour Roberts, 'amour et le respect por-
tés a la marque transcendent tous les élé-
ments rationnels et permettent de cons-
truire une loyauté « au-dela de la rai-
son ». Une Lovemark est donc une
marque charismatique qui inspire un ni-
veau élevé d’amour et de respect, 1a ot
les simples produits n’inspirent ni
amour, ni respect. La recette de Roberts,
pour arriver a ce résultat, comporte trois
ingrédients de base :

+ le mystere : la marque doit raconter
une histoire mais sans tout dévoiler
(ex : I'histoire de la naissance de Co-
ca-Cola alliée a la protection jalouse
de sa formule).

+ la sensualité : elle doit distiller au-
pres du consommateur une certaine
sensualité qui s’ancrera dans sa mé-
moire et fera partie de son univers
(ex : forme de la bouteille de Coca-
Cola, sensation de fraicheur, gott...).

+ lintimité : elle doit également entre-
tenir une relation intime avec le
consommateur en lui facilitant la vie,
en lui donnant une identité qu’il
convoite, en s'intégrant dans les mo-
ments de sa vie quotidienne ou en-
core, en suscitant aupres de lui des
sentiments profonds comme la nos-
talgie ou 'amour...

Les conséquences du nouveau para-
digme ainsi défini sur la recherche mar-
keting est clair. Pour comprendre les véri-
tables ressorts de I'acte d’achat il est dé-
sormais indispensable de s’intéresser
aux émotions. La sollicitation de la ré-
flexion des personnes interrogées et
donc de leur systéme 2 perd de sa perti-
nence. La détection, I'identification et la
mesure de I'impact émotionnel des pro-
duits, packagings ou campagnes de com-
munication nécessitent désormais des
approches dynamiques, jadis complexes
a mettre en oeuvre, mais de plus en plus
faciles grace aux nouvelles technologies.
On peut citer, a titre d’exemple, les tests
d’associations implicites qui demandent
une association rapide de concepts et de
produits ou de marques, ou encore, les
méthodes d’observation directe des com-
portements du consommateur soumis a
certaines stimulis sensoriels.

Bref, tout un nouvel univers d’études a
explorer - avec émotion | ™

Survey Magazine - T2 2019



DOSSIER

Mathieu Lajante est Professeur
adjoint au département marketing |
de I'Université Laval au Canada

LA CAPACITE EMPATHIQUE
DE L’ENTREPRISE A L’ERE
DE LA RELATION CLIENT 4.0

La capacité empathique de l'entreprise désigne sa capacité a
partager et a comprendre les états affectifs—émotions, senti-
ments, attitudes—et les états mentaux—opinions, croyances,
intentions—du client dans le but d'élaborer des réponses pro-
sociales propices a linteractivité, a la collaboration, a la co-
production et a la co-création de valeur. La capacité empa-
thique de l'entreprise se base sur une approche utilitaire de
I'empathie humaine. Selon cette approche, l'interaction phy-
sique entre un individu en besoin d'assistance et un observa-
teur suscite une réaction empathique spontanée chez
l'observateur : partage de 1'état émotionnel de l'individu en be-
soin d'assistance et prise de perspective pour comprendre cet
état affectif et mental. L'observateur va alors tenter de réguler
l'état émotionnel suscité par l'expérience empathique en adop-
tant un comportement dit « prosocial », capable de soulager
I'état émotionnel de l'individu en besoin d'assistance et donc,
par l'effet de 'empathie, de son propre état émotionnel. Cepen-
dant, lorsque l'interaction physique entre l'individu en besoin
d'assistance et l'observateur n'est pas établie, ce principe
d'empathie est altéré et provoque une déconnexion émotion-
nelle. L'observateur est coupé de sa capacité empathique, ne
ressent pas le besoin de réguler ses émotions et ne s'oriente
plus spontanément vers un comportement prosocial.

La capacité empathique de I'entreprise postule l'existence d'un
fonctionnement similaire au niveau organisationnel. Partager
les états affectifs et mentaux du client signifie que I'employé de
service les ressent, les incarne, et qu'il s'appuie sur cette expé-
rience somatique pour simuler I'expérience émotionnelle du
client. Ce principe de partage des états affectifs et mentaux (au-
tomatique, rapide, et inconscient) s'appuie sur nos prédisposi-
tions humaines et sociales. Ensuite, comprendre les états af-
fectifs et mentaux du client signifie que l'employé de service les
contextualise, les rattache a un événement particulier et anti-
cipe les réactions qui leur succedent : c'est ce qu'on appelle la
théorie de l'esprit. A la différence du principe de partage des
états affectifs et mentaux, leur compréhension repose sur un
processus conscient, plus coliteux en ressources cognitives et
soumis a divers biais de perception et de jugement. Toutefois,
la capacité empathique de I'entreprise doit reposer sur un équi-
libre parfait entre la capacité a partager les états affectifs et
mentaux du client et la capacité a les comprendre. C'est de
linteraction de ces deux capacités que se forme ensuite les ré-
ponses prosociales a destination du client, favorisant ainsi
l'interactivité, la collaboration, la co-production et la co-
création de valeur entre le client et 'entreprise.

OPERATIONNALISER LA CAPACITE EMPATHIQUE DE
L'ENTREPRISE A L'ERE DE LA RELATION CLIENT 4.0

La capacité empathique de l'entreprise est un processus mé-
diateur entre les dispositifs sociotechniques sur lesquels
s'appuie la transformation numérique de la relation client
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d'une part, et la formation des comportements et de
l'expérience client d'autre part. Elle s'inscrit dans une stratégie
d'équilibre entre interaction physique et numérisation.
D'abord, la capacité a partager les états affectifs et mentaux du
client requiert le maintien d'une interaction physique propice
a la connexion émotionnelle avec le client. Ensuite, la capacité
a comprendre les états affectifs et mentaux du client nécessite
le support d'outils de la transformation numérique, comme le
traitement des big data grace a l'intelligence artificielle.

Partager les états affectifs et mentaux du client a l'ere de
|a relation client 4.0

Développer la capacité de l'entreprise a partager les états affec-
tifs et mentaux du client passe d'abord par une analyse empa-
thique du parcours client afin d'identifier les « empathic
points » : les points de contact fortement émotionnels qui né-
cessitent une interaction physique—réclamation, assistance,
conseil. Une fois identifiés, il est possible de déployer les em-
ployés de service sur ces « empathic points » afin d'établir une
connexion émotionnelle avec le client et de répondre aux at-
tentes de maniere empathique. A l'inverse, l'identification des
« empathic points » met en évidence les étapes du parcours
client ne nécessitant pas de connexion émotionnelle: les inte-
ractions automatiques de service sont alors toutes indiquées.
Et représentent une forme de réponse prosociale aux besoins
du client : ubiquité, accessibilité, fiabilité, disponibilité.

La capacité a partager les états affectifs et mentaux du client
nécessite de former les employés de service et de développer
leur intelligence empathique. Car notre prédisposition hu-
maine a réagir de maniere empathique n'est pas adaptée au
partage et a la gestion quotidienne et continue des états affec-
tifs et mentaux de clients en besoin d'assistance. Cette forma-
tion a l'intelligence empathique doit apprendre aux employés
de service a écouter de maniere empathique, a identifier et a in-
terpréter les signaux émotionnels émis par le client, et a parta-
ger I'état émotionnel du client. Elle vise également a apprendre
aux employés de service 4 maintenir une distinction claire
entre les états affectifs et mentaux du client et leur propre état
affectif afin de prévenir tout risque de contagion émotionnelle
et de fatigue empathique. Et enfin a2 maintenir le principe
d'équilibre entre la capacité a partager les états affectifs et men-
taux du client et a les comprendre. Car se concentrer unique-
ment sur la capacité a partager les états affectifs et mentaux du
client risquerait de se traduire par des comportements tels
qu'ils se manifestent chez des individus autistes : détresse émo-
tionnelle, incapacité a adopter le point de vue d'autrui et a lui
venir en aide. C'est ce que I'on observe parfois dans les centres
d'appels. Les employés de service sont peu ou mal formés a
lintelligence empathique tandis qu'on les encourage a faire
preuve d'empathie envers des clients mécontents. Ceci en limi-
tant le temps d'interaction avec chaque client pour répondre a
un nombre d'appels minimum par jour. Dans ce contexte,
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La « quatriéme révolution industrielle » suscite de nombreux bouleversements technologiques dans la relation client et pla-
cent les gestionnaires face a un dilemme important. D'un coté, la numérisation de la relation client porte l'espoir de standar-
diser la qualité de service et de limiter les cofits associés a sa production. Grdce a lautomatisation des interactions de ser-
vice, la taille des effectifs en front office est réduite et on transfére au client le poids économique d'opérations de gestion ju-
gées peu rentables : réserver un billet d'avion, gérer les opérations courantes de son compte bancaire, commander un menu
dans un restaurant rapide. Mais d'un autre coté, la numérisation de la relation client présente aussi les risques d'une stra-
tégie préjudiciable a long terme. Car si la relation client se limite a la capacité technique des interactions automatiques de
service (que l'on pense ici aux chatbots qui se basent sur des algorithmes de traitement du langage limités a des conversa-
tions élémentaires), elle dégradera la connexion émotionnelle—soit la capacité de l'entreprise a établir un lien affectif avec
le client—ce qui se répercutera sur l'expérience client et sur les performances de l'entreprise.

Voila donc le dilemme: automatiser la relation client et réduire les coilts, au détriment de l'expérience client et de la rentabi-
lité a long terme? Ou maintenir une interaction physique et émotionnelle avec le client au détriment de la rentabilité de
l'entreprise a court terme? Pour y répondre, nous proposons une stratégie basée sur la capacité empathique de l'entreprise.

I'employé de service est rapidement en situation de contagion
émotionnelle, n'a pas le temps et les outils nécessaire pour com-
prendre les états affectifs et mentaux du client et s'expose ainsi
a des sentiments de détresse et au burnout. De son coté, le
client ne percoit pas les bénéfices d'une interaction supposé-
ment empathique, ce qui dégrade son expérience et porte fina-
lement préjudice aux performances de I'entreprise.

Comprendre les états affectifs et mentaux du client a l'ére
de la relation client 4.0

Une différence importante entre le partage et la compréhen-
sion des états affectifs et mentaux du client est le niveau
d'automaticité comportementale. Le partage des états affectifs
et mentaux peut se déclencher rapidement, en dehors du seuil
de conscience. Mais leur compréhension nécessite une élabo-
ration cognitive explicite et soutenue, exposée aux biais de juge-
ment, de temps et d'attention—contraintes classiques dans les
interactions de service et dans la gestion de la relation client.
Pour développer sa capacité a comprendre les états affectifs et
mentaux du client, 'entreprise peut assister ses employés de
service par des outils de la transformation numérique. En par-
ticulier, le sentiment mining a l'aide de l'intelligence artificielle
permet de développer des algorithmes de traitement « empa-
thiques » capables d'identifier les motivateurs émotionnels du
client—Iles objectifs intrinseques, implicites et émotionnels qui
orientent ses comportements dans sa relation avec
l'entreprise—en se basant autant sur ce qu'ils font que sur ce
qu'ils disent. L'identification automatisée des motivateurs émo-
tionnels du client aide les employés de service a mieux com-
prendre les états affectifs et mentaux du client et a établir la
connexion émotionnelle en alignant la réponse empathique
sur les motivations profondes et inconscientes du client. Grace
a l'intelligence artificielle, le sentiment mining offre donc une
opportunité inégalée jusqu'ici de forer des puits de données
afin d'identifier l'origine et 1a nature des états affectifs et men-
taux du client, de les resituer dans un contexte de service pré-
cis et ainsi de mieux anticiper les intentions et les comporte-
ments du client. L'exploitation de ces informations dans le
cadre de la capacité empathique de l'entreprise présente au
moins deux avantages opérationnels. D'abord, cela soutient
lintelligence empathique des employés de service et prévient
les risques de fatigue empathique lors des multiples interac-
tions avec le client. Ensuite, I'exploitation de ces informations
facilite l'identification de solutions adaptées aux besoins du
client—besoins parfois difficiles a verbaliser—et donc
I'élaboration de la réponse prosociale propice a l'interactivité, a
la collaboration, a la co-production et a la co-création de valeur
avec le client dans une relation de long terme.

Une précaution doit toutefois étre observée. A l'instar du déve-
loppement de la capacité empathique uniquement orientée
vers le partage des états affectifs et mentaux du client, se
concentrer seulement sur la compréhension de ces états serait

préjudiciable a l'entreprise et a sa relation avec le client. Car
comprendre sans partager les états affectifs et mentaux du
client peut conduire a des comportements antisociaux et égo-
centriques alignés uniquement sur les intéréts de l'entreprise
tels qu'ils se manifestent chez des individus psychopathes. En
effet, les entreprises qui feraient le pari d'une automatisation
compléte des interactions de service perdraient toute capacité
de partage des états affectifs et mentaux du client—perdant au
passage la connexion émotionnelle avec le client—tout en dé-
multipliant ses capacités a les comprendre grace aux big data
et aux algorithmes de traitement de l'intelligence artificielle. Il
serait alors facile de « manipuler » le client et d'orienter ses com-
portements sans éprouver de considération pour son bien-étre.

COMMENT LE CLIENT EVALUE-T-IL SES
INTERACTIONS EMPATHIQUES AVEC L'ENTREPRISE?

Analyser de facon empathique le parcours client et établir une
connexion émotionnelle avec le client a chaque « empathic
points » est essentiel pour préserver l'expérience client a l'ere
de la relation client 4.0. En effet, le déclenchement des épiso-
des émotionnels éprouvés par le client repose sur l'évaluation
subjective, continue et récursive des interactions de service
qu'il a avec l'entreprise au regard de ses objectifs. Ce processus
d'évaluation essentiellement automatique et subconscient
s'articule autour de trois principaux critéres propres a
l'expérience client: l'accessibilité (« est-ce que je rentre facile-
ment en contact avec l'entreprise ? »), le plaisir (« est-ce q
mes interactions avec l'entreprise sont agréables ? ») etla p
nence (« est-ce que l'entreprise répond a mes besoins ?
résultat de ce processus d'évaluation cognitif s
l'épisode émotionnel éprouvé par le client, qui se m
des réactions physiologiques, expressives mais a
ves. Cet épisode émotionnel constitue alors la
sur laquelle se batit son expérience et ses predl
portementales—approche, évitement. Par
les épisodes émotionnels éprouvés par le cli
par le processus subjectif d'évaluation co
plique qu'il existe un nombre potentielle
associées a l'expérience client. Argumen;
de la formation des employés de servic
thique et de leur soutien grace aux ou
numérique.

L'expérience client est donc une
tionnelle et la capacité empathique
principe de connexion émotionnell
4.0. C'est donc la tout le défi que d
dans un futur proche : s'appropri
rique et l'orienter vers une gestio
client afin de préserver l'expéri
création de valeur pour les deux
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CE QUE LES SCIENCES COMPORTEMENTALES
NOUS APPRENNENT SUR LES EMOTIONS

Survey-Magazine : Que nous
apprend l'étude du comportement
sur les émotions ?

Benjamin Voyer : Les émotions revé-
tent un role fondamental en comporte-
ment du consommateur. Les chercheurs
qui s'intéressent a la persuasion ont mis
en avant il y a plusieurs décennies le role
des émotions. On oppose souvent les
émotions — qui ont un coté irrationnel,
car on obéit a une sorte de force qui
s'impose a nous —a la persuasion et la ré-
flexion, qui nous fait prendre des déci-
sions sur la base de critéres définis et ré-
fléchis. Ces deux opposés constituent les
deux maniéres de persuader le consom-
mateur. Les travaux de recherche de Pet-
ty et Cacciopo ont en effet mis en évi-

LE MEILLEUR MOYEN
D'INFLUENCER LES
HUMEURS, SENTIMENTS

ET EMOTIONS EST DE
JOUER SUR L'IMPORTANCE
DE L'IDENTITE SOCIALE.

dence les deux routes' de 1a persuasion.
D'un coté, la voie dite 'centrale', qui se
base sur la rationalité — c'est le cas, par
exemple, de beaucoup de campagnes qui
mettent en avant la supériorité tech-
nique de tel ou tel produit. Ou des cam-
pagnes qui synthétisent de l'information
dans un tableau ou un comparatif. De
l'autre la voie 'périphérique', ou le pro-
cessus d'influence est la conséquence
d'éléments qui emportent la décision
sans qu'une réflexion approfondie ait eu
lieu. Dans ce cas, des éléments telles que
la présence d'une personne célebre sur
la publicité, ou une campagne mettant
en avant la dimension émotionnelle du
produit ou service, vont changer les atti-
tudes du consommateur. Evidemment,
le type de produit ou service est suscep-
tible d'augmenter ou de diminuer
linfluence des émotions sur le compor-
tement d'achat. Par exemple, les émo-
tions sont plus susceptibles de jouer un
role dans l'achat d'un parfum ou d'un
soin pour le visage que pour l'achat d'une
tondeuse électrique ou le choix d'un hé-
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bergeur de site web. Le role des émotions
va aussi varier selon le consommateur
cible : un homme retraité sera peut-étre
plus sensible au role des émotions dans
le processus d'achat d'une tondeuse
qu'une femme jeune meére au foyer.

La recherche en sciences comporte-
mentales a aussi montré le role fonda-
mental de certaines émotions comme la
peur dans le comportement des consom-
mateurs. La peur est utilisée, par
exemple, de maniére réguliere dans le
secteur de la santé publique. On peut ci-
ter les campagnes contre le tabagisme,
ou les campagnes de la sécurité routiére.
Ce type d'émotions primaires agit sur les
réflexes évolués de I'étre humain, qui a
l'ere des chasseurs cueilleurs devaient
prendre des décisions instantanées. Ces
réflexes ont été conservés, et constituent
des traits psychologiques qui continuent
d'influencer notre comportement quoti-
dien.

Humeurs, sentiments, émotions :
quels sont les moyens pour les
influencer ?

Pour influencer les émotions, il faut
avant tout étre capable de parfaitement
cibler les consommateurs, et cela re-
quiert donc un travail d'étude de marché
en amont, afin d'identifier les différents
segments d'un marché, et les détermi-
nants démographiques, géographiques,
psycho-sociaux ou comportementaux
des consommateurs potentiels. En effet,
ce qui va positivement influencer un
jeune consommateur de 18 ans est tres
différent de ce qui va influencer un
consommateur de 35 ans avec enfants.
Pour influencer les émotions, il faut donc
avoir une idée précise du consommateur
cible, de ses centres d'intéréts, de ses mo-
tivations profondes. Souvent, les études
qualitatives permettent de plonger dans
le quotidien des consommateurs cibles
et de mieux cerner ses motivations pro-
fondes. Le meilleur moyen d'influencer
les humeurs, sentiments et émotions est
de jouer sur l'importance de l'identité so-
ciale.

L'identité sociale est un aspect important
de la psychologie, et s'articule autour des
groupes auxquels un individu appartient
et auxquelles il s'identifie. On peut bien
sur penser aux groupes tels que les clubs
de sports — que I'on soit joueur ou non, on
se dit 'supporter’ de telle ou telle équipe
de football. Mais il peut également s'agir
de la famille, d'un club de bridge, ou

d'une commune ou département.
L'identité sociale, et 'appartenance a des
groupes qui en découle est un vecteur im-
portant d'émotions positives. Si mon
équipe de rugby gagne, je me sens fier. Si
mon équipe de rugby perd, cela m'affecte
et je peux me sentir irritable. En jouant
sur ces associations positives, les mar-
queteurs peuvent ainsi créer, au travers
de leurs campagnes, des scénarios qui
sont générateurs d'émotions positives.
Enfin, on peut également citer les tra-
vaux de recherche s'intéressant au role
des éléments sensoriels sur le comporte-
ment du consommateur. Par exemple
I'étude de l'effet de la musique — e.g. mu-
sique classique vs musique contempo-
raine - sur les comportements d'achat.
Limpact sur 'humeur et les émotions
peuvent ici jouer un role important. De
méme, les campagnes olfactives et la dif-
fusion d'odeurs agréable peut contribuer
a influencer positivement le comporte-
ment du consommateur.

Pouvez-vous nous citer des cas
concrets de communications
basées sur le ressort émotionnel ?

Les campagnes sportives fournissent de
bons exemples de publicités jouant avant
tout sur le role des émotions. On peut ci-
ter, par exemple, les campagnes durant
la coupe du monde de football 2018. Les
campagnes Nike durant et apres la
coupe du monde mettait parfaitement
en avant les sentiments de fierté de deve-
nir — ou étre — champion du monde pour
une deuxiéme fois. Mais un classique du
genre est la célebre publicité du CNP
Assurance des années 1990. On y suivait
I'évolution des grands stades de la vie —
de la petite enfance a l'adolescence, le
mariage, la famille, le tout sur un fond de
musique classique. Alors que les produits
d'assurance sont typiquement des servi-
ces qui génerent une réflexion et sont tra-
ditionnellement traités par la voie 'cen-
trale', cette publicité était une maniere ef-
ficace de renforcer le role des émotions
dans le processus de décision. ™
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PARTAGE, PAROLE, POUVOIR
COMPRENDRE FAIRE EMERGER
& CRISTALLISER L'EMOTION

Dans Seul au monde, Tom Hanks interprete le role d'un employé de Fedex rescapé d'un crash en plein Océan Pacifique. Apreés
l'accident, il se retrouve isolé sur une ile, coupé de toute présence humaine. Pour combler ce manque, il se lie d'amitié avec un
ballon de volley qu'il surnomme affectueusement Wilson en référence au nom de son fabricant. Subitement, par la magie de
Laffect que le naufragé investit en lui, ce simple objet ludique devient un véritable compagnon — et on comprend au fil de la
narration que si l'humain échappe a la folie et au désespoir, c'est en grande partie grdce a sa présence amicale, a son écoute
toujours également attentive, a sa bonne humeur silencieuse et immuable puisque le sourire que Tom Hanks a dessiné a sa
surface ne disparait jamais. Un simple ballon de volley devient un étre unique. S'en séparer sera une véritable souffrance.

Et sile mécanisme de l'attachement de Tom Hanks a son ami Wilson nous éclairait sur celui du consommateur a la Marque ?
Et si, quand les offres et les marques se multiplient, quand il devient de plus en plus difficile de générer de la préférence de
marque et a terme de la fidélité, il fallait pour les marques réussir a se transformer en une surface de projection capable
d'accueillir les émotions les plus profondes du consommateur, comme Wilson accueille la peur de la solitude et le besoin de
partage de Tom Hanks ? Et si mener le combat contre l'indifférenciation de l'offre, l'infidélité et la banalisation de la Marque
revenait pour elle a savoir dépasser le « cercle de la raison marketing » pour explorer la Terra Incognita de l'émotion dans ce

qu'elle a de plus profond ?

COMPRENDRE L'EMOTION COMME
EXPERIENCE DE PARTAGE AFFECTIF

Mais, qu'est-ce que «1'émotion », pour le
consommateur ? Comment définir cet af-
fect qui le lie a la Marque de fagon non ra-
tionnelle ? Un mot nous semble particu-
lierement pertinent pour le définir — en
tout cas dans sa dimension « utile » pour
le marketing, si ce n'est dans l'absolu. Ce
mot, qui émerge de toutes les expérien-
ces que nous avons pu mener avec des
consommateurs sur leur relation émo-
tionnelle a leurs marques préférées, c'est
le mot partage. Partage avec les autres,
d'abord. Vivre une émotion, c'est d'abord
la partager — y compris avec un ami ima-
ginaire comme Wilson. Partager un mo-
ment, un état d'esprit, un événement in-
habituel, quelque chose dont on se sou-
viendra. Se sentir vivre davantage, avec
ses amis, ses proches, sa famille, des in-
connus, mais avec. Et partager avec la
Marque ce moment particulier : la force
de la Marque, ce sera de savoir étre pré-
sente a ce moment-la et de fonctionner,
a partir de 13, comme ce que Winicott ap-
pelait un objet transitionnel : chaque
contact avec elle, chaque utilisation du
service qu'elle propose, voire chaque
achat sera comme un rappel plus ou
moins conscient de ce moment fonda-
teur partagé. Quand la Marque permet
de vivre ce moment de partage non seu-
lement a un instant t mais de facon ré-
pétée dans le temps, elle devient une
marque patrimoniale. Comme Renault
en France : « Je dirai que la marque Re-

nault fait partie de notre patrimoine,
nous la connaissons tous et nous avons
tous une histoire a raconter avec Re-
nault que nous en ayons possédé une ou
pas ». Ou Maggi en Allemagne : « Nous
sommes tous un peu Maggi. » Ou McDo-
nald's : « Quandj'y pense McDonald's au-
ra toujours été la, dans tous les moments
de ma vie, que ce soit entre potes, que ce
soit a la rencontre de mon petit copain,
qui est maintenant mon mari et le pére
de mes enfants, avant et apres chacune
des naissances, nous avons fait connaitre
McDonald's bien évidemment a chacun
de nos enfants ». Dans tous ces cas, ce
qui fait la relation tres forte a la Marque,
c'est le fait d'avoir partagé un ou des mo-
ment(s) particulier(s) avec ceux qui
comptent et avec la Marque. L.a Marque
n'étant, en un sens, que la surface de pro-
jection de ce qui se joue entre humains
et qui la dépasse. Comprendre ce qui
peut faire la force de la relation avec la
Marque, ce sera donc savoir se poser une
question essentielle, mais trop souvent
ignorée parce qu'elle suppose un décen-
trement du regard : de la Marque — sa
performance, son identité, le bénéfice
qu'elle offre, la promesse qu'elle fait — a
ce quin'est pas elle, a ce qui se joue entre
les gens et a quoi elle peut gagner le droit
de participer, si elle est utile et sait se
montrer sensible : la découverte de la mo-
bilité comme la premiere des libertés, la
joie de partir en vacances ensemble,
plaisir de cuisiner en
restaurant qui co;

FAIRE EMERGER L'EMOTION
COMME EXPERIENCE DE
L'UNIVERSEL INTIME

Mais 1'émotion, ce n'est pas que du par-
tage. C'est aussi de la parole. Car c'est la
parole qui donne acces, pour nous mar-
keteurs, communicants, planners, a ce
qui fait 1a force de la relation, a l'affect
fondateur pour la Marque. Passer par un
process d'étude pour faire place a
I'émotion et surtout la comprendre, en
appréhender les ressorts et le potentiel
pour une marque, c'est donner la parole
au consommateur. Concrétement,
qu'est-ce cela peut vouloir dire ?
D'abord, aller chercher sur le web ce qui
s'exprime sur l'affect, savoir identifier les
conversations ou il se passera quelque
chose, faire remonter les mots de
I'émotion... Comme dans les forums qui
parlent de Décathlon, savoir reconnaitre
I'émotion qui se cache sous la « simple »
satisfaction client, I'expérience d'un mo-
ment d'échange et de partage, le mo-
ment affectif fondateur, au-dela du ra-
tionnel : «Tout d'abord, un grand merci
aux équipes Décathlon pour leur dispo-
nibilité et leur professio i
gasin, mais aussi pou
linnovation et le pri
Oui tout ca ! » Mai
plus profond dan
e
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online pour la réinventer en atelier
d'écriture collaboratif. De mieux appré-
hender les émotions qui gravitent autour
d'une marque, de se les approprier et de
les cartographier. Clest le faire de facon
originale, inattendue, en tout cas in-
tegre : vraiment lui montrer que l'on
compte sur lui pour partager avec nous,
analystes, écouteurs professionnels, spé-
cialistes des études, cette émotion qu'il a
vécue ou vit encore avec la Marque.
Clest-a-dire faire confiance au langage,
au déclaratif, a une époque ou la
convention est de ne faire confiance qu'a
ce que les gens ne formulent pas —
comme si 'émotion pouvait n'étre
qu'une réponse, automatique, non-
consciente et reproductible a l'identique
et a linfini, 2 un stimulus. C'est-a-dire
donner au consommateur les moyens et
l'espace de la narration. Mettre chaque
consommateur, méme celui qui n'est
pas habitué a s'exprimer par écrit, sur-
tout celui qui n'est pas habitué a
s'exprimer par écrit mais peut avoir tant
de choses a partager, en situation de révé-
ler son talent de conteur. Le mettre en si-
tuation de mettre des mots sur ce qu'il
ressent et sa relation a la Marque. C'est
se donner une nouvelle exigence, en ter-
mes méthodologiques : mettre en place
de véritables stratégies de recherche
pour l'alimenter, la générer et la rendre
audible aux acteurs de la Marque, mar-
keteurs, créatifs, designers... C'est, pour

se ménager un acces a 1'émotion du
consommateur, faire en sorte de se créer
un avatar a visage humain : étre percu
par le participant comme un partenaire
et non un observateur. Celui qui va le pro-
voquer et l'aider a formuler ses émo-
tions, pour son plus grand plaisir autant
que notre plus grand profit. C'est, aussi,
parce que I'émotion c'est du partage au-
dela de la raison, donner a ceux qui par-
ticipent a cet atelier d'écriture la possibi-
lité de reproduire et d'expérimenter la
magie propre de I'émotion vraie : accé-
der 4 un universel intime, prendre cons-
cience que si chacun possede ses pro-
pres moments, ses propres émotions
avec sa marque préférée, tout le monde
posseéde des moments, des émotions
avec la méme marque. Donner, par la
participation active a l'atelier d'écriture
qu'elle propose, la possibilité et le plaisir
de se constituer en communauté hu-
maine, autour de la Marque. Une com-
munauté unie dans ses différences, au-
tour d'elle et de ce qu'elle a permis a cha-
cun de vivre, 4 sa maniére, mais avec
une méme intensité.

CRISTALLISER L'EMOTION POUR
FAIRE DE LA MARQUE UNE IDEE
TOUJOURS NEUVE

Car se donner les moyens de mieux cer-
ner 1'émotion, par les mots, par le story-
telling du consommateur lui-méme,
c'est se donner les moyens de la cristalli-
ser pour mieux la protéger. Et pour
mieux protéger ainsi le pouvoir qu'elle
donne a la Marque. Le pouvoir de fixer
la relation, de la renforcer sans cesse, de
lui donner un sens qui dépasse la simple
utilité. Le pouvoir de sédimenter l'affect,
de faire que ce moment affectif fonda-
teur reste une force différenciante pour
la Marque bien au-dela de l'instant ou il
a été vraiment vécu. Le pouvoir d'abolir
le temps. Le pouvoir de rendre I'ldée au
coeur de la raison d'étre de la Marque
éternellement neuve. Le pouvoir de
rendre la préférence de marque intan-
gible. Et, demain, le pouvoir de protéger
la Marque de la banalisation en faisant
de ce qui l'ont un jour aimée ses co-
auteurs pour toujours. H

IoT : Louvrage de référence

De plus en plus présents, les objets connectés créent de nouveaux usages, de

nouveaux services dans tous les secteurs. Ils représentent un sujet stratégique.
Le nouvel écosysteme qui émerge avec eux change la vision que I'entreprise a
de ses clients et offre des opportunités pour améliorer leur expérience. Au-dela
de leur valeur intrinseque, par la quantité et la variété de données qu'’ils produi-
sent, ces objets vont étre un générateur puissant pour l'avenement de
I'intelligence artificielle.
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LIDENTIFICATION DES EMOTIONS
LE TRAVAIL EMOTIONNEL

DU PERSONNEL EN CONTACT

La question de la prise en compte des
processus affectifs (émotions, humeurs
ou sentiments) est centrale depuis quel-
ques années en marketing. Toutefois,
la nature de ces réactions mais aussi
les questions éthiques et légales autour
de leur mesure rendent ce champ
d'étude encore sous travaillé eu égard a
l'enjeu qu'il représente.

La notion d'affect recouvre un ensemble
de processus psychologiques. Elle est dé-
finie comme un ensemble d'états senti-
mentaux internes a valence positive ou
négative, qui incluent les humeurs et les
émotions. Alors que les émotions sont
des phénomenes relativement intenses,
de courte durée et liés a un objet particu-
lier (stimulus), les humeurs sont des
états plus durables, indépendantes d'un
objet spécifique, ils se manifestent a une
plus faible intensité. Il existe des émo-
tions discrétes ou primaires comme la
Joie, la Tristesse, la Peur, la Colére, le Dé-
golit et la Surprise et des émotions se-
condaires qui sont des mélanges de ces
émotions primaires. Les émotions in-
fluencent de nombreux aspects des déci-
sions et des comportements du consom-
mateur comme la satisfaction client, la
réclamation et la fidélité. Les recherches
montrent notamment, que les émotions
positives ont pour effet d'augmenter la sa-
tisfaction des consommateurs alors que
les émotions négatives provoquent l'effet
inverse. La satisfaction globale est dé-
finie comme 1'évaluation d'une expé-
rience d'achat ; ce jugement étant basé
sur un niveau de performance du pro-
duit ou du service délivré ainsi que sur la
qualité d'autres « outputs », tels que les
émotions générées par cette expérience.

Bien que les émotions soient aujourd’hui
reconnues comme des variables pivots
dans l'explication des comportements
du consommateur, leur nature rend leur
capture difficile. D'une part parce que
les méthodes de mesure les plus simples
qui consistent a demander aux individus
leurs ressentis sont biaisées. Et d'autre
part parce que des mesures directes se
font dans un contexte qui n'est pas natu-
rel ce qui peut aussi biaiser leur mesure.
Enfin parce qu'en France les études sur
la mesure des émotions a fins commer-
ciales sont encadrées.

EN FRANCE, LES ETUDES
SUR LA MESURE DES
EMOTIONS A FINS
COMMERCIALES SONT
ENCADREES.

L'oculométrie ou encore l'analyse par
des capteurs des micro-contractions des
muscles du visage (technique qui évalue
I'émotion que ressent le consommateur
face a un produit) sont autorisées. En re-
vanche, selon la loi relative a la bioé-
thique, révisée en juillet 2011, les tech-
niques d'imagerie cérébrale ne peuvent
étre employées qu'a des fins non com-
merciales (Art.16-14 du Code civil). Ces
méthodes ne vont pas sans poser de ques-
tions relatives au respect de la vie privée
et deslibertés (CNIL, RGPD).

Que ce soit en BtoC ou en BtoB, qu'ils
soient virtuels ou physiques, les points
de contact avec le client sont a I'origine
de réactions affectives et générateurs
d'émotions. L'expérience émotionnelle
positive suscitée par les marques et leurs
enseignes ou points de contact est ainsi
devenue une priorité des professionnels
du marketing. Au niveau du point de
vente, Lichtlé et Plichon (2014) identi-
fient six catégories d'émotions : Pléni-
tude, Evasion, Nervosité, Plaisir, Dé-
tente et Oppression. Ces émotions sont
mesurées a l'aide d'une échelle de Likert
ou les répondants s'auto-évaluent. Des
instruments permettant de capture des
mesures physiques existent aussi. Ainsi
le neuromarketing utilise I'observation di-
recte de l'activité du cerveau, mais égale-
ment l'analyse du comportement facial a
travers les expressions du visage et
d'autres indicateurs plus ou moins direc-
tement liés au systeme nerveux. Cette
appellation englobe différentes métho-
des comme 1'électroencéphalographie,
l'imagerie par résonance magnétique
fonctionnelle, 1'électromyographie fa-
ciale, l'activité électrodermale ou du
rythme cardiaque. L'analyse par des cap-
teurs des micro-contractions des mus-
cles du visage est ainsi utilisée pour éva-
luer I'émotion que ressent le consomma-
teur face a un produit. L'oculométrie
(eye tracking) enregistre les mouve-

ments oculaires sert a identifier p
exemple ce qui attire I'ceil du client d
un magasin ou sur un site internet.
mart, le ler distributeur au mon
vaille actuellement sur des syste
reconnaissance faciale pour a:
service pour ses clients. L'o
d'utiliser ses caméras de sécu
pérer les expressions du
clients afin d'estimer leur d
faction et, surtout, d'insati
technologie repere d
d'insatisfaction sur le visa
les employés sont prévenu
voir réagir lors du passag
client.

Dans un article qui fait le p
sure des émotions, Gianelo
gard (2015) expliquent tou
lidentification des émotions
naissance faciale est deven
cessible et peu intrusive, elle
sur les émotions primaires, rare
senties en situation de consom
Elle ne prend pas en compte I'ense
du langage corporel ni le contexte da
lequel la mesure est effectuée.

L'IDENTIFICATION DES
EMOTIONS PAR
RECONNAISSANCE FACIALE
(...) SE FOCALISE SUR LES
EMOTIONS PRIMAIRES. ELLE
NE PREND PAS EN COMPTE
L'ENSEMBLE DU LANGAGE
CORPOREL NI LE CONTEXTE.

Ces techniques permettent par exemple
de mesurer si un individu apprécie ou
non une publicité dans la rue. Mais si cet
individu sourit en regardant une publici-
té, est-ce parce qu'il aime la publicité ou
bien parce qu'il est de bonne humeur ?
L'enjeu de la capture des émotions est
tel que la personnalisation de la commu-
nication diffusée selon la personne face
a l'écran est toutefois un service proposé
aux professionnels du Marketing.

Plus ou moins maitrisée, cette techno-
logie répond a une problématique ma-
jeure du service et de l'expérience client.
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L'expérience visée n'est pas toujours celle qui
est vécue par le client. Dans ce contexte, le
personnel en contact joue un roéle particulie-
rement important aussi bien dans la servuc-
tion et donc la production d'émotions que
dans la gestion des émotions négatives du
client par exemple lors d'un incident de ser-
vice. Ce management des émotions ou « tra-
vail émotionnel » qu'est celui du personnel en
contact est reconnue comme étant straté-
gique. Le concept de travail émotionnel est en-
core peu développé en France.

LE CONCEPT DE TRAVAIL
EMOTIONNEL EST ENCORE PEU
DEVELOPPE EN FRANCE.

La récente traduction de la sociologue améri-
caine Arlie Hochschild ouvre aujourdhui de
nouvelles perspectives a tous ceux qui travail-
lent sur les émotions et sur I'expérience client.
Pour celle-ci, il se traduit par l'acte par lequel
on essaye de changer l'intensité ou la qualité
d'une émotion. Telle une production artis-
tique, le travail émotionnel du personnel de
vente en charge de la relation client est ainsi la
clé de l'expérience client réussie. Il s'agit tout
d'abord pour le personnel en contact d'étre ca-
pable de déceler la nature des émotions res-
senties par le client. Celles-ci peuvent étre
identifiées en observant le client (expression
du visage, langage corporel) en 1'écoutant (ton
de la voix, mots utilisés) via divers indicateurs.
Ensuite, si ces émotions sont a valence néga-
tive, d'atténuer ces émotions négatives et a
partager avec le client ses émotions positives
via un processus de contagion émotionnelle.
Pour ce faire, le personnel doit avoir une pos-
ture empathique afin de mieux lire la com-
munication verbale et non verbale de
l'interlocuteur pour identifier les émotions res-
senties par le client. Ensuite le travail émo-
tionnel consiste a transformer ces émotions
négatives (si elles le sont) en émotions positi-
ves a travers un processus de production
d'émotions positives (ressenties et exprimées)
et de contagion émotionnelle. Des recherches
récentes montrent que l'authenticité du per-
sonnel en contact est essentielle dans
l'interaction avec la clientele. Une production
d'émotions authentique agit de maniére posi-
tive sur l'expérience client. Il s'agit donc pour
ce personnel en contact tout d'abord de com-
prendre son role majeur dans l'expérience
client, et ensuite d'arriver a réaliser ce travail
de transformateur d'émotions. Pour les pro-
fessionnels du marketing il s'agit de relier
Intelligence Artificielle, qui permet
d'identifier les émotions discretes des clients,
et management du personnel. Les recherches
en marketing sur la qualité du service ont
prouvé depuis longtemps l'importance du per-
sonnel et de ses réactions dans la satisfaction
client tant recherchée. Elles posent désor-
mais la question du management du travail
émotionnel des personnels chargés de la rela-
tion client. ™
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ARLIE RUSSELL HOCHSCHILD EST UNE SOCIOLOGUE
AMERICAINE. ELLE DEFINIT LE CONCEPT DE TRAVAIL
EMOTIONNEL OUVRANT AINSI LA VOIE DE LA SOCIOLOGIE
DES EMOTIONS. SELON ELLE, LES EMOTIONS ET LES
SENTIMENTS SONT GOUVERNES PAR DES CONVENTIONS
ET DES REGLES SOCIALES ET SONT DES « SIGNAUX » DE
NOTRE POINT DE VUE SUR LE MONDE ET SES ATTENTES.
ARLIE RUSSELL HOCHSCHILD POSSEDE UN PHD DE
LUNIVERSITE DE CALIFORNIE A BERKELEY, OU ELLE
DEVIENT PROFESSEURE DE SOCIOLOGIE. ELLE EST
L’AUTEUR DE LE PRIX DES SENTIMENTS (THE MANAGED
HEART. COMMERCIALIZATION OF HUMAN FEELING, 1983).



Jean-Francois Lemoine est Professeur en marketing digital & I'Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne et a
I'ESSCA School of Management. Il est directeur de I'Ecole Doctorale 'de Management Panthéon-Sorbonne et
rédacteur en chef associé de la revue Décisions Marketing (AFM). Jean-Francois Lemoine a fondé en 2002

le Collogue sur le Marketing digital qu'il organise chaque année'(www.colloquemarketingdigital.com).

EN LIGNE OU EN MAGASIN :
COMMENT INFLUENCERCES EMOTIONS ?

Survey-Magazine : Quels sont les
leviers dont on dispose aujourd’hui
pour générer une expérience ?

Jean-Francois Lemoine : Ie principal
levier, que l'on soit en off ou en on line,
se nomme l'atmosphére (ou la web at-
mospheére) du point de vente (ou du site
web ou d'une application mobile). II se
compose de trois principaux éléments :

+ l'ambiance du point de vente/du
site/de l'application (il s'agit des carac-
téristiques sensorielles du point de
vente telles que l'odeur, la couleur et
lamusique) ;

+ le design du point de vente/du
site/de l'application. Dans le cas dun
point de vente physique, il s'agit de
l'architecture du magasin, de la ma-
nieére dont on circule a l'intérieur, de
sa taille, du mobilier utilisé. Dans le
cas d'un site ou d'une application, il
s'agit de l'architecture du site et/ou de
l'application (complexité ou non du
menu/de l'arborescence informa-
tique), de la navigabilité, de
l'accessibilité aux produits, de la ma-
niére dont les produits sont présentés
en ligne (horizontalement / verticale-
ment) ;

+ la fonction sociale du point de
vente (quel role fait-on jouer aux ven-
deurs, aux clients ? comment
concoit-on l'interaction entre les ven-
deurs et les clients ? Sur internet, la
fonction sociale s'appréhende a tra-
vers les avis/témoignages clients, les
forums, les FAQ, les blogs, les chat-
bots, les agents virtuels).

Quels sont les principaux outils
disponibles ?

On compte d'une part les outils

d'ambiance. Dans le cas de la musique, il

est possible de générer une expérience a

l'aide :

+ du type de musique diffusée (clas-
sique, variété, techno, etc.). La per-
ception de la musique par les
consommateurs/internautes impacte
de maniére inconsciente lidée qu'ils
se font de la qualité des produits, du
positionnement de I'enseigne ;

¢ du volume de la musique diffusée
(faible/moyen/fort). La perception du
volume sonore agit également au ni-
veau inconscient des individus et peut
les amener a passer plus ou moins de
temps a l'intérieur du point de vente

¢ du tempo (faible/moyen/fort). Une
musique au tempo lent est certaine-

N

ment mieux adaptée a un magasin

vide en début de semaine tandis
qu'une musique au tempo rapide est
plus en adéquation avec un magasin
rempli en week-end.

Dans le cas de la couleur, on trouve éga-
lement trois dimensions sur lesquelles
on peut avoir une influence dans le but
de générer une expérience : la teinte
(quelle couleur ?). A titre d'exemple sur
internet, et en fonction des catégories de
produits, on peut agir sur le temps de pré-
sence/de navigation sur le site selon que
la couleur du fond d'écran est chaude
(rouge) ou froide (bleu) ; la luminosité,
et la saturation.

Pour ce qui est des odeurs, on peut agir
sur le type d'odeur, son degré de concen-
tration, son degré de congruence
(d'adéquation) avec les produits,
l'enseigne, les valeurs de l'enseigne, etc.
Sur internet, on peut travailler sur la ty-
pographie utilisée dans les sites ou dans
les applications afin d'influencer le com-
portement des internautes. La typo-
graphie se compose de la police (taille, in-
clinaison, police de caractere, etc.), de
l'espacement (entre les mots, les lignes),
de la mise en page (nombre de lignes, de
colonnes, texte justifié ou pas, etc.). Tou-
jours sur internet, on peut décider de
mettre (ou pas) des images /photos / re-
présentations du produit.

Les professionnels ont d'autre part a dis-
position des outils liés au design. 11 faut
faire une distinction entre le design d'un
point de vente physique et celui d'un site
ou d'une application. Dans un point de
vente physique, les outils seront le type
de mobilier, l'architecture du magasin,
les matieres utilisées (bois, verre, métal,
etc.), la largeur des allées, la surface du
magasin, la maniere dont les produits
sont présentés/disposés en linéaire.

Sur internet, la notion de design fait prin-
cipalement référence a la structure du
site (comment le site a t-il été congu ?
avec beaucoup ou peu d'arborescences,
avec un menu déroulant ou non ; il s'agit
donc de caractéristiques techniques
liées a l'architecture du site). Le design
renvoie a la notion de navigabilité (est-
elle aisée / complexe ?), a l'accessibilité
aux produits (faut-il passer par de multi-
ples rubriques pour accéder a
linformation recherchée ?). La maniere
dont les produits sont présentés en ligne
(verticalement, horizontalement) releve
également du design.

Il existe enfin des outils sociaux. Sur
Internet, ils sont nombreux :

+ les avis clients : comment doivent-

s
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ils étre redigés (positivement ou néga-
tivement) ? Selon les pays, on accorde
pas la méme crédibilité aux avis selon
qu'ils sont formulés positivement ou
négativement (en Asie, les avis criti-
ques sont mal percus contrairement
au cas de la France). Combien d'avis
clients faut-il mettre en ligne ? Y a-t-il
un nombre minimum d'avis a faire ap-
paraitre pour qu'ils gagnent en crédi-
bilit¢ ? Comment les avis doivent-ils
étre représentés graphiquement
(sous forme d'étoiles, de moyennes ) ?
La représentation graphique des avis
aura un impact sur leur perception
par les internautes. Les outils que
nous pouvons donc utiliser concer-
nant les avis sont donc : leur nombre,
leur représentation et la tonalité du
message ;

les FAQ (foire aux questions en fran-
cais ou frequently asked questions en
anglais). Y en a-t-il ou pas ? Le fait
qu'il y en ait peut donner l'impression
a linternaute qu'il n'est pas seul lors
de sa navigation, qu'il peut étre aidé,
accompagné. Ces FAQ peuvent égale-
ment le rassurer car il sait qu'il peut
disposer a tout moment de réponses a
ses interrogations;

les blogs : ils constituent un lieu
d'échange/d'expression des internau-
tes entre eux. Cette possibilité
d'échange renforce le sentiment de
présence sociale sur internet (on se
sent moins seul quand on navigue sur
le site) ;

les agents virtuels (ou conseillers
virtuels). Leur role est trés important
dans la perception d'une présence so-
ciale sur Internet. Ils accompagnent
linternaute, s'il le souhaite, dans sa na-
vigation sur Internet. Ils influencent
la confiance envers I'enseigne et les in-
tentions comportementales des inter-
nautes. Selon les caractéristiques an-
thropomorphiques de l'agent virtuel
(son genre, son apparence vestimen-
taire, ses gestes, ses expressions facia-
les, ses mouvements corporels, son re-
gard, etc.), les réactions et les percep-
tions des internautes peuvent totale-
ment varier. Nous avons démontré ré-
cemment, suite a4 une étude menée
avec la GME qu'une voix humaine de
l'agent (vs une voix de synthese) géné-
rait plus de présence sociale percue et
de confiance envers l'agent. Avec une
voix humaine, les intentions compor-
tementales (revenir sur le site,
conseiller le site) sont plus fortes
qu'avec une voix de synthése.
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Dans les points de vente physique, les
facteurs sociaux relevent du role que I'on
fait jouer aux vendeurs (leur degré
d'expertise en matiére de conseil, leur
forte présence ou pas, laissent-ils tran-
quille le client ou viennent-ils le voir des
qu'il entre dans le magasin ?). On se sou-
vient de l'enseigne Abercrombie and
Fitch, ot le role des vendeurs était plutot
minimaliste en terme de conseils mais
ot leur role était tres important pour ren-
forcer l'expérience de la sortie du samedi
soir en discotheque (vendeurs qui dan-
saient, qui invitaient les clients a faire de
méme). On peut aussi agir sur le rdle
que l'on veut faire jouer aux clients dans
notre magasin : chez Leroy Merlin, dans
les Applestore, on organise des cours gra-
tuits pour les clients. Ils ne sont donc
plus passifs mais participent, posent des
questions, échangent entre eux et cela
impacte donc la présence sociale percue
dansle magasin.

I1'y a donc une multitude d'outils au ser-

vice des marketers. Il faut avoir cons-

cience qu'un méme outil aura des effets

totalement différents d'un secteur a un

autre, d'une catégorie de produit a une

autre, d'un profil de clientele a un autre.

Il est donc tres important de ne pas utili-

ser ses outils de maniere intuitive en pen-
sant qu'ils sont sans conséquence sur le

comportement des consommateurs, ce

serait une grave erreur. Il faut donc les

tester au préalable (en laboratoire, in si-

tu) a l'aide de protocoles d’expérimenta-

tions tres pointus sur le plan méthodolo-

gique.

La principale difficulté a laquelle les mar-
keters font face est la suivante : combien

d'outils puis-je tester en méme temps ?

En effet, sil'on veut, sur un site web par

exemple, utiliser la couleur, les agents vir-
tuels, la typographie, cela va complexi-

fier la réalisation des expérimentations a

mener au préalable. Néanmoins, cela

nous semble utile et nécessaire pour pro-

poser une expérience compléte, riche et

mémorable. Il faut donc privilégier ce
que nous appelons une approche « ho-
liste » de I'atmospheére c'est a dire une ap-
proche ou l'on s'intéresse a plusieurs
composantes atmosphériques en méme
temps (couleur, agents virtuels, typo-
graphie, etc.) et a leurs effets
d'interaction respectifs (comment telle
couleur amplifie-t-elle les effets de telle
caractéristique typographique qui am-
plifie les effets de tel agent virtuel ?).

Quelles sont les conséquences
observées d'une part sur les
émotions puis d'autre part sur les
comportements ?

Des l'instant que l'on travaille sur
l'expérience client, le but, dans un pre-
mier temps, est d'exercer une influence
sur les états émotionnels du consomma-
teur. Il s'agit de « déstabiliser émotion-
nellement » le client ou l'internaute de
maniére a lui faire perdre ses repéeres ha-
bituels, a lui faire « baisser » ses barriéres
psychologiques, bref a le mettre dans un
contexte propice a l'acte d'achat. Il n'y au-
ra pas d'effet de I'atmosphére du point de
vente (ou de la web atmosphere du site
web), et donc de l'expérience client, sur
les réactions des consommateurs s'il n'y
a pas, dans un premier temps, d'effet sur
leurs émotions.

Tous les outils présentés précédemment
impactent positivement ou négative-
ment les émotions des consommateurs
et donc par la suite les réactions compor-
tementales. C'est en ce sens qu'il ne faut
pas les utiliser a la 1égére ou intuitive-
ment car leurs influences sur les émo-
tions sont manifestes et démontrées. Le
but des marketers est donc d'utiliser les
composantes de l'atmosphere (de
l'expérience client) qui vont impacter les
émotions de telle facon qu'elles impacte-
ront ensuite positivement les réactions
escomptées chez les consommateurs.

Un exemple d'influence des émotions.
Dans un restaurant de type restauration

rapide, il a été montré que le volume de
la musique diffusée pouvait accélérer la
vitesse de prise du repas et donc réduire
le temps passé dans le restaurant (et
donc permettre au restaurateur de ser-
vir plus de clients entre midi et deux).
L'explication de ce phénomene est la sui-
vante : le volume de la musique affecte
de maniére inconsciente les émotions
du consommateur qui se trouve donc
dans un état « d'excitation / de vigilance
émotionnelle » élevé. Cet état émotion-
nel a pour conséquence de le faire man-
ger plus vite que la normale. Tout cela
bien sur sans que le consommateur en
ait conscience.

Une fois les états émotionnels du
consommateur modifiés, il y a toute une
série de réactions du consommateur qui
peuvent l'étre également : la perception
de la qualité des produits vendus ; la per-
ception de la qualité de l'enseigne ; le
temps passé réellement dans le point de
vente (ou sur le site) ; le temps passé per-
cu ; les intentions de recommander le
site/le magasin ; les intentions de revenir
dans le magasin/sur le site ; la confiance
éprouvée a I'égard du magasin/du site ; la
satisfaction a I'égard du magasin/du site ;
ainsi que le montant des achats effec-
tués. En la matiére, il faut étre tres pru-
dent avec ce résultat, l'expérience client
ne génere pas systématiquement
d'augmentation du panier moyen. Il y a
autant de cas qui montrent que oui que
de cas qui montrent que non. Ce qui
m'amene a dire que l'expérience
client/le marketing expérientiel ne doit
pas étre considéré exclusivement
comme un outil de marketing transac-
tionnel (ayant des effets de court terme)
mais surtout comme un outil de marke-
ting relationnel (ayant des effets de long
terme dont notamment la fidélisation,
l'accroissement de la satisfaction, de la
confiance, de l'attachement a la
marque). ™
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Meriadec Blegent est Directeur du département
Marketing des Services d'OpinionWay, et
Directeur conseil Brand & digital branding.

L'ENGAGEMENT EMOTIONNEL A
DE LA PERFORMANCE PUBLICITAI

Observer au fil du temps I'érosion des indicateurs de souvenir

publicitaire peut engendrer un sentiment de déprime assez im-
portant. Tant du coté de l'analyste qui a pour mission de don-

ner du sens aux résultats d'un post-test que de celui de

l'annonceur qui a tendance a blémir en présentation face a ces

résultats déceptifs. Devoir pointer régulierement lors d'une pré-
sentation un niveau de souvenir publicitaire « en deca des nor-

mes observées » avec des pistes explicatives de plus en plus dif-

ficiles a cerner n'était plus tenable !

L'évolution du comportement média des individus constitue
un facteur explicatif majeur de cette baisse de I'attention publi-
citaire et de 1'érosion des scores : fort accroissement du temps
passé sur les écrans digitaux (smartphones, pc, tablettes) asso-
cié a un comportement de switch élevé entre différents devices
et différents sites web et applications, effritement de l'audience
TV et Presse... Autant d'éléments qui appellent a renouveler
nos approches pour mieux décrypter les mécanismes de la mé-
morisation. Chez OpinionWay, nous avons, dans un premier
temps, recalculé 'ensemble de nos normes de souvenir publi-
citaire en supprimant de nos bases de données toutes les cam-
pagnes ayant plus de 3 ans d'ancienneté, et ce afin de prendre
en compte l'évolution des comportements médias et ne pas se
comparer a un temps révolu.

Pour autant, dans un contexte ot l'individu se trouve de plus
en plus distrait et sur-sollicité, o1 'attention devient de plus en
plus difficile 2 maintenir, les différents indicateurs issus des en-
quétes publicitaires montrent leurs limites pour identifier les
leviers créatifs permettant d'optimiser l'attention et son coro-
laire : le renforcement du souvenir publicitaire. Nous avons
donc développé une approche spécifique pour I'évaluation des
vidéos en ligne en mode pré-test avec notre partenaire Dataka-
lab, spécialiste de I'analyse du visage et plus spécifiquement
des expressions faciales.

Créés a partir des travaux de Paul Ekman en 1970, les algorith-
mes de deep learning développés par Datakalab quantifient les
niveaux d'attention et d'émotion en passant par une centaine
de points caractéristiques. Les micro-expressions sont des ex-
pressions faciales breves et inconscientes qui permettent donc
d'aller au-dela d'un déclaratif raisonné. A l'ére du brand
content, les annonceurs investissent massivement dans le digi-
tal et la vidéo en ligne constitue I'expression publicitaire la plus
riche en termes de contenus. Or, ces campagnes se déploient
sur des interfaces et supports digitaux par essence consommés
dans un contexte d'instantanéité et de distraction. Le choix de
ce format publicitaire nous a donc semblé prioritaire a traiter.
En couplant mesure déclarative et relevé des émotions incons-
cientes, 'ambition de cet outil est d'apporter plus de valeur a
nos clients, notamment sur les leviers créatifs de leurs produc-
tions de contenus.

OpinionWay a donc déployé un dispositif permettant d'évaluer
un corpus de 100 vidéos en ligne parmi les plus récentes. Cette
sélection a été établie au travers des plus gros annonceurs du
marché, auxquels nous avons ajouté quelques vidéos en ligne
particulierement disruptives. Cette sélection intégre de nom-
breux marchés (automobile, cosmétique, télécom, services),
avec des vidéos tres variées en termes de format, de tonalité et
de durée.

Il s'agit d'une méthodologie originale qui vise a hybrider les don-
nées neuroscientifiques avec des données déclaratives des
post-tests de publicité. Le facial coding est utilisé pour mesurer

g

les micro-expressions du visage a travers la webcam des répon-
dants. Chaque répondant a pour cela été exposé a cinq publici-
tés en rotation puis interrogé sur les questions usuelles des
post tests publicitaires. Ce dispositif permet de facto de consti-
tuer des normes sur ces nouveaux formats publicitaires per-
mettant de benchmarker chaque publicité au regard de la
moyenne des scores observés (agrément publicitaire, envie de
partager cette vidéo, incitation a se renseigner, impact sur
Iimage de la marque). La valeur ajoutée réside dans
l'intégration de trois indicateurs permettant d'expliquer et de
comprendre la capacité intrinséque de chaque film a générer
del'attention et donc du souvenir publicitaire :

+ Le score d'attention publicitaire : capacité de la création a
garder l'individu concentré tout au long du film publicitaire.
Ce niveau d'attention peut varier tout au long du film. Cette
mesure se fait en continu, permettant ainsi d'optimiser la
création si des baisses singulieres sont mesurées, notam-
ment en fin de film.

+ Le score d'émergence émotionnel : le facial coding permet
de relever le type d'émotion suscité par un film publicitaire
et de calculer un niveau d'engagement émotionnel moyen.
Ici encore, la richesse de l'outil permet d'observer au fil du
temps la variation des émotions générées, et de retravailler
au besoin le film publicitaire.

+ Le score d'adhésion émotionnel : ce score révele le degré
d'émotions positives générées. Cependant pour certaines
communications, des émotions négatives peuvent agir de fa-
con positive sur l'attention, point a ne pas négliger.

Pour enrichir ce modéle et obtenir un diagnostic des leviers
créatifs permettant de générer de l'engagement et donc de
l'attention, un travail important de qualification de chaque film
a été réalisé : style de musique, tonalité de la publicité, durée,
présence d'enfants, partis pris créatifs. .. Autant d'éléments qui
permettent de créer une modélisation des ressorts de
l'engagement publicitaire avec une analyse qui repose sur les
partis pris créatifs des vidéos en ligne. ®
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LA “PRIME A L'AFFECTIF” EN B TO B

ETUDE QUALITATIVE ET MESURE MULTI-METHODE
DES REACTIONS AFFECTIVES

De nombreuses recherches académiques et un nombre croissant de cabinets d'études ont mis en évidence l'importance des fac-
teurs affectifs dans le processus de décision du consommateur. Cependant, en relations Business to Business, la place des
émotions reste encore implicite et les recherches en BtoB sur l'affectif sont trés insuffisantes. Cette carence est due en grande
partie aux difficultés d'opérationnalisation de l'affectif en marketing. L'affectif se préte mal a la mesure. Il occupe pourtant
une place prépondérante dans les relations business to business. Ce n'est pas une surprise dans la mesure o une relation bu-
siness to business n'est in fine que la relation de deux personnes physiques appartenant a deux organisations. En relations
B2B, un des acteurs privilégiés qui joue le role d'interface entre deux organisations est sans nul doute le commercial.

POURQUOI MESURER LES
EMOTIONS ?

Les émotions intéressent particuliére-
ment les entreprises, leur mesure est
donc devenue un vrai sujet au sein des
cabinets d'étude spécialisés et méme gé-
néralistes. La promesse d'une meilleure
compréhension des mécanismes de per-
suasion et de mémorisation explique cet
engouement. Rappelons que c'est sous
l'impulsion de Zajonc (1980) puis de Za-
jonc et Markus (1982) que l'importance
des facteurs affectifs par rapport aux fac-
teurs cognitifs fut soulignée.

LE NOUVEAU GRAAL : LE
JUGEMENT AFFECTIF |

... CAR SOUVENT IRREVOCABLE,
PLUS TRANCHE ET PLUS DURABLE

Les appréciations affectives sont ainsi
émises avec plus de confiance que les ap-
préciations cognitives, et sont souvent
bien plus tranchées. Il apparait que le ju-
gement affectif est souvent irrévocable.
Contrairement au jugement cognitif qui
est amené a évoluer, le jugement affectif
est beaucoup plus difficile 2 modifier.
L'affectif se caractérise donc par un
double caractére fort et permanent.
L'affectif persiste méme apres une com-
plete invalidation de sa base cognitive.
Autre point particulierement intéres-
sant, l'affectif peut permettre au
consommateur de réaliser des discrimi-
nations entre plusieurs alternatives dont
les attributs objectifs (fonctionnels ou uti-
litaires) sont similaires. A I'heure de
I'hyper segmentation et de I'hyper spécia-
lisation, le client a de plus en plus de mal
a percevoir des différences objectives
entre les marques. En l'absence de véri-
tables offres différenciantes, la capacité
du commercial 4 créer un climat de
confiance et de proximité avec l'acheteur
est essentielle. L.a composante affective
de la relation client / commercial est
donc prépondérante, et complémentaire
de notions qui relévent de la sphere éva-
luative (comme le professionnalisme du
partenaire). Cognitif et affectif se nour-
rissent plus que ne s'opposent. On com-
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prend mieux alors tout l'intérét de mesu-
rer les émotions.

MESURE DES REACTIONS
AFFECTIVES

Parmi l'ensemble des méthodes de me-
sure des émotions, trois grands types de
mesures sont particulierement usitées
aujourdhui : mesures du rythme ou de
la variabilité cardiaque, mesure des mi-
cro-expressions du visage et enfin me-
sure de l'activité électro-dermale (EDA).

Prise seule, la mesure des variations de
la fréquence cardiaque n'est pas toujours
adaptée aux études marketing. L.a majo-
rité des stimuli présentés aux intervie-
wés sont ce qu'on peut appeler des « soft
stimuli » : simple visuel d'une annonce
presse, publicité TV, landing page, etc.
Ce type de stimuli se préte mal aux varia-
tions de fréquence cardiaque car les émo-
tions qu'ils déclenchent sont souvent
trop faibles. A contrario une vidéo tres im-
pactante a fort caractére émotionnel
(type « buzz ») peut néanmoins déclen-
cher des réactions affectives significati-
ves). De la méme facon, lors d'entretiens
qualitatifs ot I'on demande a l'interviewé
de se projeter ou d'émettre un avis sur un
objet attitudinal sensible, le rythme car-
diaque peut se révéler un marqueur phy-
siologique satisfaisant d'une réaction af-
fective. Récemment des progres ont été
réalisés grace a des analyses plus fines de
la variabilité cardiaque (via électrocar-
diogramme) des personnes exposées a
un stimulus mais leur pertinence / fiabi-
lité reste a confirmer.

Dans une méme optique, le recours a
l'analyse des micro-expressions du vi-
sage, introduit par le professeur Paul
Ekman a la fin des années 70, a fait de
nombreux adeptes. Ce type de décodage
des émotions est certes séduisant (no-
tamment avec les progres spectaculaires
de la reconnaissance faciale) mais il
reste controversé. Les six émotions uni-
verselles (tristesse, joie, coléere, peur, dé-
golit, surprise) ne répondraient pas si
clairement a des codes universels. La psy-
chologue Anna Tcherkassof explique ain-
si que le décodage de nos émotions

s'avere beaucoup plus ambiglie que pré-
vu. Elle cite pour exemple le terme « tris-
tesse » qui n'existe pas a Tahiti, les tahi-
tiens exprimant plutdt de la lassitude.
Un algorithme ne pourra donc probable-
ment jamais prendre en compte le
contexte spécifique de cette ile du Paci-
fique...

Enfin, I'Activité Electro-Dermale (EDA),
plus connue sous le vocable conduc-
tance cutanée, est trés certainement la
mesure la plus répandue, notamment en
psychologie et plus récemment en mar-
keting. De nombreuses recherches et ca-
binets d'études s'appuient sur 'EDA
comme indicateur d'un épisode émo-
tionnel. Mais comme le souligne Drou-
lers, Lajante et Lacoste-Badie (2013), la
mesure de 1'EDA souffre, comme sou-
vent avec les méthodes neuro-
scientifiques, d'une éludation trop rapide
des contraintes de traitement et de quan-
tification du signal (alors que l'enre-
gistrement est beaucoup plus « simple »).

POUR UNE APPRQCHE MULTI-
METHODE DES REACTIONS
AFFECTIVES

Deés la fin des années 90, Derbaix et
Pham recommandent une approche
multi-méthode des réactions affectives :
méthodes psychobiologiques (rythme
cardiaque, pression cardiaque, électro-
encéphalogramme, réactions électroder-
males...), méthodes d'observation des
comportements moteur (expressions vo-
cales ou faciales, mouvements corpo-
rels...) et méthodes subjectives (non ver-
bales : presser un bouton, choisir un des-
sin, et verbales : échelle sémantique dif-
férentielle). L'approche multi-méthode
doit aujourd'hui étre privilégiée car elle
permet d'appréhender simultanément
les trois composantes des réactions affec-
tives : physiologique, expressive et ver-
bale.
* mesures psychobiologiques : fré-
quence cardiaque et activité électro-
dermale

¢ mesures expressives : mouvements
du corps et expressions du visage



* mesures verbales : discours et retranscription verbale écrite

Lors du Congres de 1'Association Francaise du Marketing de Brest de
2012, nous avions introduit a travers une vidéographie une premiere
étude exploratoire de mesure multi-méthode des réactions affectives
en business to business. L'engouement de ces dernieres années dans
la prise en compte des émotions donne un nouvel écho a cette étude
exploratoire. Concernant les mesures physiologiques, et tout spécia-
lement la mesure de l'activité électrodermale (un grand merci a Ca-
therine Pons et Olivier Stiicker de Biopac France — Cerom), nous
avions suivi les recommandations de Dawson (le niveau tonique de
base des interviewés était compris dans l'intervalle typique cité par
Dawson, Schell et Filion, entre 2 et 20 uS), Schell et Filion (2000) pa-
rues dans le Handbook of Psychophysiology (Cacioppo, Tassinary et
Berntson, 2000). Nous avions ainsi marqué — au fur et a mesure de
linterview - les événements critiques (principalement nos questions)
a l'aide de marqueurs, pour ensuite analyser les réponses électroder-
males provoquées par nos stimuli. Les entretiens (de 30 a 45 mn)
s'étaient déroulés en face a face sous la forme d'entretiens semi-
directifs filmés. L'originalité de cette étude résidait dans la mesure si-
multanée des trois composantes des réactions affectives : physiologi-
ques, expressives et expérientielles. L'analyse des entretiens réalisés
met en évidence la notion de « prime a l'affectif ». Cette prime a
l'affectif s'exprime principalement a travers trois dimensions : tempo-
relle, tolérance et confiance. Revenons sur les principaux enseigne-
ments de cette étude.

« L'ENTREPRISE ON NE LES CONNAIT PAS...
POUR NOUS L'ENTREPRISE CEST LE COMMERCIAL ! »

Cette phrase résume a elle seule toute la difficulté des relations Busi-
ness to Business, tout en mettant en avant l'importance des commer-
claux, représentants, techniciens, ... qui, sur le terrain, sont au jour le
jour en contact direct avec leurs clients.

Méme les profils psychologiques tres rationnels (exemple d'un gara-
giste faisant partie des interviewés), pour qui le professionnalisme est
primordial, accordent une importance toute particuliere a la dimen-
sion affective de la relation qui les unit a leur interlocuteur (“liens qui
se sont tissés”, “relations humaines”, “amitié”, “qui cause pas seule-
ment boulot”). On retrouve dans les réponses données par les inter-
viewés le caractere tranchant, définitif et sans réserve, des réactions

affectives.

LA NOTION DE « PARTENAIRE DE CONFIANGE »

Les interviewés ont ainsi tous répondu ne jamais avoir été décu par ce-
lui que nous avons choisi d'appeler “partenaire de confiance”. Ils mon-
trent un fort attachement affectif & ce véritable partenaire, attache-
ment d'autant plus élevé qu'il repose sur un socle évaluatif significatif
(croyances informatives et évaluatives a 1'égard du partenaire). Il
semble que la capacité du commercial a résoudre tres rapidement un
probleme (“il fera n'importe quoi mais il arrivera a nous dépanner”)
soit particulierement importante. Cette réponse que nous qualifie-
rons d'hyper-réaction - car elle est souvent extrémement rapide et
bienveillante - du commercial ou du technicien en cas de probleme
semble étre un élément clé de la relation donneur d'ordre — fournis-
seur. Elle va en effet conditionner puis renforcer sa dimension affec-
tive. Ainsi, la faculté du commercial a réagir rapidement et efficace-
ment en cas de « pain point » (point de douleur client) est fondamen-
tale. Conscients que leurs partenaires ne peuvent pas toujours ré-
pondre positivement a leur demande, ils sont tous néanmoins
convaincus que ces derniers feront tout leur possible pour les dépan-
ner. Il ressort de I'étude qualitative que méme si la résolution de son
probléme est importante, c'est surtout l'implication, 'engagement et
la volonté affichés par le partenaire de confiance qui, au final, va avoir
un impact décisif sur son appréciation.

Il ressort également de l'analyse de ces entretiens que les répondants
qui expriment un fort sentiment de confiance vis-a-vis de leur princi-

Contenu : Quel est le portrait robot du commercial idéal ?
Composante physiologique : Variation EDA+
Composante verbale : « Beau gargon »

Composante expressive : Oui, rire et rougissements

Composante physiologique : Variation EDA+

Composante verbale : Sympa, « ne cause pas seulement boulot »
Composante expressive : Oui, regard qui pointe vers le ciel, geste
avec le bras

Contenu : Relation avec le partenaire de confiance

Composante physiologique : Variation EDA+

Composante verbale : « Je le vois tous les matins » « On rigole
ensemble » « On parle pas trop de boulot, méme si on en parle

de temps en temps, il y a toujours une ou deux petites anecdotes »
Composante expressive : Oui, sourire

Contenu : Commercial « fanfaron »
Composante physiologique : Pulsation + Variation EDA+
Composante verbale : « Le premier fournisseur que j'ai rencontré,

c'était un fanfaron. Il est arrivé : j'ai tout vu, vous allez avoir besoin de
moi, donc voila je vous laisse ma carte de visite parce que j'ai pas trop
le temps », « Moi tout de suite, j'ai dit, je ne travaillerai pas avec lui.

Il s'intéresse pas a son client, pour moi c'est pas un bon fournisseur »
Composante expressive : Oui, mouvement de la main latéral qui
exprime le non

pal partenaire montrent un niveau d'engagement élevé. Nous pou-
vons méme avancer que plus la confiance accordée est d'origine af-
fective, plus le niveau d'engagement affectif est élevé. Cependant,
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Electrodermal Measures, Definitions and Typical Values

Measurg Definition Typical Values
Skin Conductance  Tonic level of alecinical conductvily of Skin 2-20m3
Level [3CL)

Change in SCL Gradual changes m SCL messured ab bwo or mone poinls in time 1-1m3
Frequency of NS- Humber of SCRs in absonce of identifable slciling stimiulus 1-3 per min
$CRs

ER-SCR amplitude  Phasic incraasa s conductance shonly Iollowng simulus onse 021.0ms
ER-SCR latency Tamporal mierval babwean slimulus onset and SCR ntistion 1-3 56
ER-5CH rize tima | Temporal ntarval bebwean SCR mitistion and SCR poaak 1-3sec

Keg. ER Evani-Relsled NS MNonSpeciiy SCL Skin Conduwctsnce Leval, SCR. Skin Conduclance Responss

Source: Dawson, Schell, & Filion, Handbook of Psychophysiology, Chapter Eight, Cambridge University Press 2000.

nous pouvons d'ores et déja relever un
ue inhérent a un engagement affec-
fort. Le client inscrit dans une re-
asée principalement sur l'affectif
ance a en demander toujours
fournisseur : échange de tex-
rs des horaires de travail, en-
s de vacances, partages de
réseaux sociaux, invitation
ercial a des événements pri-

cante nous confiait ainsi
ur commercial préféré ne
voir, elle et son mari res-
n manque (« il nous
n touche peut-étre ici a
s conséquences négatives
basée sur l'affectif, a savoir
r le client d'étre fréquem-
par son commercial « préfé-
eine de ressentir un manque
, voire de la frustration. Le
soin de se sentir considéré par
enaire de confiance (« Il passe
ir toutes les semaines, alors qu'il
te les boulangeries classiques que
fois par mois. Il vient nous voir en
ette car son patron ne veut pas qu'il
nne trop souvent, c'est normal, sinon
ne peut pas visiter tous ses clients »). Il
nous parait intéressant de faire le paral-
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Three electrode placements for
recording electrodermal activity.
Placement #1 involves volar
surfaces on medial phalanges.
Placement #2 invovles volar
surfaces of distal phalanges and
placement #3 involves thenar and
hypothenar eminences of palims.

lele entre ce type de relation et une rela-
tion amoureuse : besoin d'étre au coté de
la personne aimée, sensation de
mangque en cas d'éloignement, capacité
abraver les interdits. ..

De la méme facon, un des chefs
d'entreprise interrogé souligne
limportance des rencontres avec le com-
mercial attitré (réseau automobile d'une
grande marque nationale). Dans son
cas, il va méme jusqu'a se rendre tous les
matins chez son fournisseur pour
prendre le café dans une ambiance ami-
cale. I y recherche complicité et convi-
vialité. Si tous ces échanges en dehors
de la sphere purement professionnelle
contribuent a créer une relation privi-
légiée entre l'entreprise et son client, el-
les sont néanmoins tres chronophages et
un commercial ne pourra entretenir ce
type de relations avec l'ensemble de ses
clients. Il devra choisir... en fonction de
ses affinités et du potentiel économique
de chaque client.

Autre point a ne pas négliger, en cas de
personnalisation trop forte de la relation,
le départ (volontaire ou involontaire)
d'un représentant/commercial, parte-
naire de confiance, aura pour consé-
quence la probabilité — non négligeable -
d'abandon de la premiére organisation

The electrodermal system

LATENCY

STIMULUS _\I\_

par le client, pour suivre son partenaire
dans sa nouvelle structure. ..

LA NOTION DE « PRIME A
L'AFFECTIF »

En marketing stratégique existe la no-
tion de prime a la différenciation. Une re-
lation fondée sur l'affectif peut entrainer
ce que nous appelons une prime a
l'affectif. Cette prime a l'affectif
s'exprime principalement a travers trois
dimensions.

1. La dimension temporelle de la prime
a l'affectif concerne la capacité d'une
relation fondée sur l'affectif a perdu-
rer dans le temps. Une commercante
affirme ainsi « qu'une fois sa
confiance donnée, apres c'est pour la
vie »). Nous savons depuis Baldinger
et Rubison (1996) que le comporte-
ment de fidélité varie “drastique-
ment” en fonction de la dimension at-
titudinale de la fidélité. Cette proprié-
té du comportement de fidélité
semble donc également se vérifier en
business to business.

2. La dimension tolérance souligne la ca-
pacité du partenaire a tolérer plus fa-
cilement les insuffisances / erreurs de
son prestataire. Dans une relation de
type affective, les donneurs d'ordre
sont plus tolérants. Cette propriété
est particulierement importante dans
la mesure ou le contexte profession-
nel est particulierement propice aux
aléas et problemes de toutes sortes :
rupture de stocks, délais de livraison
non respectés, produits défectueux,
etc... En cas de probleme (erreur de
livraison par exemple), les comporte-
ments des donneurs d'ordre sont
donc radicalement différents en fonc-
tion des relations qu'ils entretiennent
avec leurs partenaires : garder le pro-
duit (relation basée sur l'affectif) ver-
sus le renvoyer systématiquement (re-
lation basée sur du cognitif). En cas

AMPLITUDE

RISE TIME HALF

RECOVERY TIME

Graphical representation of principal EDA components

Dawson, Schell, & Filion, The Electrodermal System, Handbook of Psychophysiology,
Chapter Eight, Cambridge University Press, 2000



d'erreurs de livraison, ou de petits problemes, «
I'éponge beaucoup plus facilement ». Evidemm
faut pas que les erreurs du partenaire de co
soient trop systématiques.

Sur l'aspect physique des fournisseurs, au niveau des dé-
clarations verbales, aucun interviewé n'a accordé de véri-
table importance a cette dimension. On notera cepen-
dant d'importantes variations du signal EDA lorsque
l'interviewé (souvent amusé, voire géné) devait répondre
a ce type de questions... On voit ici tout l'intérét d'une
mesure multi-méthode des réactions affectives.

Si l'ensemble des réponses collectées plaident pour la
non prise en compte du facteur purement physique dans
la relation, tous les répondants ont exprimé la nécessité
d'une bonne présentation du partenaire. Certains par-
lent « d'allure », d'autres de « présentation », l'interview
de la conjointe du chef d'entreprise est a ce titre tres si-
gnificative. En effet, elle nous a confié que le commercial
avec qui elle avait décidé de travailler ne répondait pas
du tout aux canons classiques de beauté. Par contre, il se
dégageait, selon elle, de ce fournisseur, une « allure, une
confiance » qui donne envie de travailler avec lui. On voit
ici toute l'importance du facteur affectif dans ce type de
relation. Le terme qui revient le plus souvent dans le dis-
cours des interviewés est la sympathie. Il semble que le
caractere sympathique du fournisseur prenne le pas sur
tous les autres attributs (humour, physique, séduc-
tion...). Le chef d'entreprise évoque méme la notion
d'amitié, on retrouve d'ailleurs ici une des caractéristi-
ques principales d'une relation purement affective, a sa-
voir l'exclusivité (« c'est lui mon interlocuteur, je ne pose
pas de question & son remplacant »). Sur la dimension af-
fective, la commercante souligne « qu'il faut que le cou-
rant passe avec les représentants ». Les entretiens quali-
tatifs réalisés montrent que les clients sont particuliere-
ment sensibles au caractére non exclusivement com-
mercial de leur relation (banquier qui passe souvent
pour dire bonjour, représentant qui envoie réguliere-
ment des SMS amicaux, etc.).

3. Ladimension confiance : permet au partenaire privilégié
de bénéficier d'un capital confiance important basé sur
l'affectif. On retrouve dans les verbatim les trois compo-
santes de la confiance cheres aux anglo-saxons : 1a fiabi-
lité, la compétence et la bienveillance. Ce capital
confiance permet au partenaire d'étre moins perfor-
mant, il agit également comme un véritable filtre percep-
tuel protégeant le partenaire des sirenes de la concur-
rence.

La mesure des émotions fait aujourd'hui l'objet d'un véri-
table engouement. Les parts de marché des entreprises se
disputent aprement et les nouvelles techniques leur per-
mettant de mieux comprendre leurs clients sont les bienve-
nus. La sophistication et la puissance croissante des nou-
veaux instruments de mesure (reconnaissance faciale no-
tamment) ne doit pas éluder une véritable prise en compte
du contexte dans lequel apparaissent ces émotions. A ce
titre, l'expérience et l'expertise du chargé d'étude ainsi que
l'analyse qualitative systématique des entretiens consti-
tuent de véritables remparts contre des conclusions au
mieux trop hatives au pire erronées.

Si le recours aux émotions et a l'affectif en business to busi-
ness est une piste de différenciation a privilégier, managers
et décideurs doivent avoir le recul nécessaire pour ne pas
transformer leurs outils de mesure en une fin en soi. Au ni-
veau managérial, tous les commerciaux n'ont pas la méme
sensibilité et ne peuvent pas tous prétendre a devenir des
« champions de l'affectif ». Les managers et responsables
RH doivent en prendre bonne note et en tenir compte dans
la composition de leurs équipes commerciales. ™
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Event Summary

Time: 0.00 sec Type: Default Channel:
Global Label: Segment(tm) 1

Time: 102.69 sec Type: Default Channel:
Global Label: licenciée

Time: 151.76 sec Type: Default Channel:
Global Label: univers masclulin

Time: 253.92 sec Type: Default Channel:
Global Label: tempéte de gréle

Time: 281.21 sec Type: Default Channel:
Global Label: qu'est ce que vous
attendez du fournisseur

Time: 307.81 sec Type: Default Channel:
Global Label: Professionnalisme

Time: 349.80 sec Type: Default Channel:
Global Label: sérieux du début jusqu'a la
fin

Time: 384.32 sec Type: Default Channel:

Global Label: société sérieuse, bien
assurée, moi c'est la régle

Time: 404.45 sec Type: Default Channel:
Global Label: prix mais avant tout le
Sérieux

Time: 433.05 sec Type: Default Channel:
Global Label: comment vous les avez
juge

Time: 443.44 sec Type: Default Channel:
Global Label: premier fournisseur un
fanfaron

Time: 479.53 sec Type: Default Channel:
Global Label: je travaillerai pas avec lui, il
s'intéresse pas a nous

Time: 511.11 sec Type: Default Channel:
Global Label: il a pas déballé

Time: 522.96 sec Type: Default Channel:
Global Label: il ma relancé, et je lui ai
expliqué

Time: 554.58 sec Type: Default Channel:
Global Label: grosse société trés
pro,mais beaucoup trop cher

Time: 567.74 sec Type: Default Channel:
Global Label: ¢a passerait jamais en
terme de prix

Time: 639.66 sec Type: Default Channel:
Global Label: ¢ est un étranger

Time: 645.92 sec Type: Default Channel:
Global Label: hollandais

Time: 673.14 sec Type: Default Channel:
Global Label: promis un technicien pour
lundi denier, mais il est pas venu, malgré
tout on a quand méme confiance

Time: 734.73 sec Type: Default Channel:
Global Label: internet, site, renseigne-
ment sur la société

ik
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Time: 774.56 sec Type: Default Channel:
Global Label: je lui aurais pas donné sa
chance

Time: 800.82 sec Type: Default Channel:
Global Label: importance de I'historique
pour de la sous traitance

Time: 844.96 sec Type: Default Channel:
Global Label: ¢a engage beaucoup le
garage

Time: 881.60 sec Type: Default Channel:
Global Label: accorder sa confiance a
qqn sans en savoir plus sur l'entreprise
Time: 910.92 sec Type: Default Channel:
Global Label: premiére bonne
impression, sérieux, efficacité

Time: 948.51 sec Type: Default Channel:
Global Label: pas du tout, tout doit étre
parfait

Time: 985.52 sec Type: Default Channel:
Global Label: méfiante

Time: 1002.84 sec Type: Default
Channel: Global Label: on peut
comprendre les erreurs

Time: 1025.58 sec Type: Default
Channel: Global Label: payer plus cher

Time: 1042.43 sec Type: Default
Channel: Global Label: importance du
physique

Time: 1052.51 sec Type: Default
Channel: Global Label: je m'arréte pas au
physique mais a l'allure qu'il va dégager
Time: 1082.82 sec Type: Default
Channel: Global Label: petit, gros, mais il
dégage une confiance, une allure qui
vous donne envie de travailler avec lui
Time: 1116.28 sec Type: Default
Channel: Global Label: passionné de son
métier

Time: 1125.69 sec Type: Default
Channel: Global Label: premier était
intéressé que par l'argent

Time: 1158.18 sec Type: Default
Channel: Global Label: expliqué le métier

Time: 1220.21 sec Type: Default
Channel: Global Label: a I'écoute de son
client

Time: 1250.46 sec Type: Default
Channel: Global Label: écriture des mots
qui viennent a l'esprit

Time: 1312.14 sec Type: Default
Channel: Global Label: complicité pour
atteindre les mémes objectifs
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La pratique d'accrocher un cadenas sur une barriére de pont est un rituel contemporain qui permet d'objectiver un lien émo-
tionnel entre deux individus ou plus. A partir d'un terrain ethnographique d'observation in situ et online, d'entretiens et
d'examen de photos, nous montrons les caractéres singuliers de cette pratique. Les résultats montrent qu'elle est constituée
d'un script constamment détourné, que la pratique se diffuse par imitation sur la base de stéréotypes ancrés dans
l'imaginaire collectif En tant que forme rituelle, la pratique comprend des aspects magico-religieux. Enfin, elle mobilise de
nombreux acteurs, institutionnels et commerciaux au-dela du cercle de ses pratiquants.

Le geste d'accrocher un « cadenas
d'amour » sur un pont afin de sceller une
union constitue une pratique qui a du
sens pour de nombreux individus qui y
consacrent du temps, de l'attention, et
sont préts a se mobiliser collectivement
pour faire entendre leur point de vue, no-
tamment sur les réseaux sociaux. On pro-
pose d'observer et analyser le comporte-
ment des individus dans le cadre de ce
qui, pendant longtemps, consistait en un
rite individuel, sous la forme théorique
de la pratique sociale, de décaler I'échelle
d'analyse apres avoir relevé les pratiques
micro-sociales en un cadre plus vaste qui
fait intervenir d'autres agents institution-
nels et commerciaux et interroge la ges-
tion d'agency, d'observer la dynamique
de diffusion de la pratique et la maniére
dont elle crée des formes de pratiques
concurrentes et génere sa propre contes-
tation.

THEORIE DES RITUELS ET DES
PRATIQUES

Rituel. Certains actes de la vie sociale ont
une importance particuliére pour les indi-
vidus et sont abordés sous la notion de ri-
tuel par les sciences sociales ; les auteurs
rapportent ainsi la relation entre les rites
etle monde du sacré (Durkheim), leur ef-
ficacité symbolique (Mauss & Hubert),
limportance des rites de passage (van
Gennep), les rituels festifs ou ludiques
(Caillois), la structures des rites en trois
phases (Turner). La laicisation contem-
poraine des rituels dans les sociétés occi-
dentales n'entraine pas leur disparition
mais leur mutation car les rites sont indi-
vidualisés dans des actes personnalisés
qui font sens pour l'individu. Parmi les ri-
tes de passage, on retrouve le mariage,
les fiancailles ou ceux qui accompagnent
le déces. Aujourd'hui, les formes rituelles
contemporaines se sont tellement alté-
rées « qu'elles ne possedent plus
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l'ensemble des caractéristiques essen-
tielles a la définition des rites de passage
(caractere collectif, obligatoire, structu-
ré, fixe, définitif et unique) » (Roberge) ;
nous voyons ici un premier argument
pour traiter de leur mutation contempo-
raine par une autre approche théorique.

Pratique. On souhaite ici réaliser
l'examen du rituel dans une perspective
longitudinale (les rituels peuvent évoluer
dans le temps), la dynamique de sa diffu-
sion globale, 'examen de formes concur-
rentes et de contestation. Ici, le cadre
théorique de la pratique (practice theo-
ry) est donc celui qui s'applique le
mieux : ce qui était un rituel familial et
sacré (les fiancailles, le serment reli-
gieux) ou individuel et secret (graver des
initiales sur un arbre) est en effet devenu
une pratique sociale, globale, profane, dy-
namique et contestée. Une pratique est
un « type de comportement devenu rou-
tine, qui est constitué de plusieurs élé-
ments interconnectés entre eux : des ac-
tivités physiques, mentales, des « objets»
et leur usage, un arriere-plan de
connaissance sous la forme de compré-
hensions, savoir-faire, états émotionnels
et motivationnels » (Reckwitz). On pro-
pose ici de montrer comment un « circuit
de pratique » se créé et finit par modifier
l'environnement dans lequel il s'insere,
en suscitant en conséquence des varia-
tions de la pratique et sa contestation.
Une pratique ne pouvant étre réduite a
un seul des éléments qui la constitue, il
convient ici de porter attention a
l'ensemble des acteurs engagés dans le
circuit de pratique et non a l'étude seule
du cadenas.

METHODOLOGIE D'ENQUETE

Pour étudier la pratique rituelle de
l'accrochage du cadenas, nous avons pro-
cédé a des périodes d'observation des pra-
tiques sur les ponts des arts et de

l'archevéché a Paris lors de la Saint Va-
lentin (2015-2018) et lors de journées
« ordinaires ». Du fait de I'évolution de la
pratique et des formes de sa contestation
jusqu'a son retrait en 2016, il a donc été
nécessaire de procéder a une étude lon-
gitudinale sur une temporalité longue de
4 ans. Nous avons procédé a l'examen
photographique de plus de 40,000 cade-
nas laissés sur le pont et nous avons me-
né une étude Netnographique sur les
commentaires laissés par les nombreux
fans et détracteurs de cette pratique sur
plusieurs sites web et blogs référents des
amoureux du pont, et ceux de ses dé-
tracteurs. Nous avons ainsi collecté plus
de 15,000 commentaires que nous avons
codés. L'échantillon est varié par rapport
aux profils touristiques des visiteurs ob-
servés (parisiens, francais, étrangers),
leur age, leur intérét ou leur critique de
cette pratique. Nous avons ensuite pro-
cédé a une série de classifications et com-
paraisons pour faire émerger des élé-
ments de similitude. L'étude a été com-
plétée par 25 entretiens réalisés avec des
consommateurs qui ont accroché des ca-
denas et 3 acteurs clés rencontrés lors de
notre engagement sur les réseaux so-
ciaux : artiste, photographe, journaliste.

RESULTATS

Les cadenas d'amour sont au cceur d'une
pratique qui méle la consommation de di-
vers biens matériels et symboliques, et
s'établit par une routinisation, tout en mo-
bilisant des acteurs institutionnels et des
producteurs. On observe aussi les com-
pétences des praticiens, leurs outils et
matériels appropriés, leur sérieux et leur
engagement dans "l'acte de faire". La pra-
tique entraine des adeptes et des contes-
tataires sous formes de véritables com-
munautés de pratiques qui se reconnais-
sent et se féderent sur les réseaux so-
ciaux. La pratique requiert une forme
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d'engagement, des objets et des repré-
sentations qui lui sont associées.
L'engagement provient de l'intention ri-
tuelle, sous la forme d'un veeu, qui rap-
pelle le rite de la piece lancée dans une
fontaine. La connaissance de la pratique
est réalisée par la consommation de pro-
duits culturels, par la description d'autres
visiteurs qui ont parlé de cette nouvelle
« tradition », en la découvrant, en se pro-
menant sur le pont parmi les autres et en
voyant les autres faire. On a relevé égale-
ment les faits saillants suivants :

a. Reconfiguration d'un objet par détour-
nement et variantes: Le cadenas dont
l'usage premier était la fermeture sé-
curisée d'un contenant, devient pur
symbole dans la pratique de la signifi-
cation des sentiments éternels.

b. Diffusion de la pratique : Sila pratique
abeaucoup d'importance pour ses pra-
ticiens, l'imaginaire symbolique est
peu rapporté a 'univers des symboles
(le pont, le cadenas, I'amour courtois)
mais a un ensemble culturel du ni-
veau des stéréotypes et de l'imaginaire
collectif : Paris est une ville roman-
tique et la symbolique se rapporte au
lieu. Ce mode de pensée n'est pas spé-
cifique a une clientele étrangere et se
retrouve chez les frangais également.

c¢. Fonction d'imitation : La motivation
principale est que « c'est une chose a
faire quand on vient a Paris et quel'on
est amoureux ». Le pont des arts est
devenu un des lieux les plus visités de
Paris et fait partie d'un itinéraire obli-
gé.

d. Aspects magico-religieux : Les aspects
magico-religieux du rituel sont tres an-
crés dans les représentations des ac-
teurs, ainsi que dans le non-dit de leur
pratique. Nous explorons aussi la pra-
tique individuelle en tant qu'elle
renvoie au collectif, les formes de
contestation de la pratique.

e. Appropriation et récupération de la
pratique par les autres acteurs : les ar-
tistes, les représentants des institu-
tions publiques, les marques
s'emparent dans un deuxieme temps
de la pratique.

DISCUSSION

Une théorie des pratiques.

En examinant la structure tripartite des
résultats en objets, manieres de faire, et
représentations, on montre comment
une pratique s'initie et se diffuse. On
considere ici également les variations et
la contestation de la pratique simultané-
ment a sa diffusion et le dynamisme
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de la pratique des cadenas sur le pont ne
peut se comprendre que rapportée a la
pratique du tourisme mondial et de la
consommation de produits culturels glo-
baux qui la diffuse et la font connaitre
(comme les comédies hollywoodiennes) ;
il est ainsi évident que toute incidence
sur ces deux dernieres pratiques affecte-
ra la pratique principale étudiée, et que
inversement des tentatives de transfor-
mer la pratique des cadenas affectera la
pratique du tourisme a Paris, ce qui ex-
plique la circonspection des pouvoirs pu-
blics. La pratique des cadenas se diffuse
grice a la pratique des réseaux sociaux,
blogs, la pratique photographique et no-
tamment la pratique des Selfie est étroi-
tement associée. Remarquons que c'est
l'individu-consommateur qui est mobili-
sé pour toutes ces pratiques associées
(tourisme, smartphones, outils informa-
tiques, appareils photos...) ce qui rap-
porte l'activité rituelle des cadenas a
I'économie des biens émotionnels
(Illouz)

La pratique est mediatisee par le
marche et les institutions : creation
dune forme de culture mondialisée.

La pratique mobilise en apparence des
ressources matérielles limitées (cadenas,
rubans, marqueurs), dans un espace pu-
blic, gratuit et ouvert a tous. Elle parait
pour cela refléter une démarche
d'expression des sentiments “authenti-
ques”, « pure », libre et dématérialisée.
Les pratiquants accomplissent des actes
esthétiques d'appropriation sur l'objet,
dans une démarche globale de création :
choix du pont, choix de I'espace du pont,
choix du cadenas, des couleurs
d'écriture, la rédaction du message, le
choix de 'emplacement d'accrochage, et
cadrage photo des nombreux selfies qui
ponctuent toutes les étapes. Ces diverses
interventions esthétiques sur l'objet
conduisent a sa totale réappropriation
par le consommateur et rappellent tous
les « bricolages » et « techniques » mis en
lumiere notamment par Michel de Cer-
teau. Cette démarche s'inscrit donc
comme une pratique individuelle libre,
dans un espace hétérotopique - une
utopie réalisée au sens de Foucault qui
idéalise et oppose "I'Amour face au mar-
ché". A cet égard, cette recherche
sinscrit dans un courant marketing qui
interroge la notion d'émancipation des in-
dividus consommateurs et leur « vraie » li-
berté. On retrouve cette tendance dans
les études sur la consommation avec la
fiction d'une place qui échapperait au
marché (ex. Burning Man) ou la fiction
d'une nature romantique non construite
par 'homme chez les pratiquants du surf
. g - Rl o

LES DETERMINA
DE L'EXPERIENCE

Les pratiques observées au niveau m
social sur les ponts mettent en jeu des ob-
jets, des ressources matérielles tres limi-
tées par rapport a la richesse de
l'expérience vécue par les individus. Au
niveau macro social, on distingue parmi
les acteurs institutionnels la ville de Paris
qui est au premier rang en tant que pro-
moteur de la premiere destination mon-
diale du tourisme et détenteur d'un pou-
voir de police : elle entrave une pratique
qui pose des probléemes de sécurité pu-
blique (le poids des cadenas endommage
le pont) en remplacant les grilles des
ponts par des panneaux en plexiglas.
Pour ces institutions, l'enjeu est l'image
internationale et la promotion de Paris,
en tant que ville romantique et destina-
tion de choix pour les couples amoureux.

Les marques commerciales, qui exploi-

tent depuis tres longtemps l'imaginaire

de Paris dans leur communication ne

sont pas absentes de cette « mythologisa-

tion » du pont et de cette pratique : les

marques de cadenas aussi qui ont étendu

leur offre en s'adaptant a cette consom-

mation des praticiens et proposent des ca-
denas sur-mesure et dédiés (avec des mo-
deles en plaqué or ou gravé au diamant),

les sociétés de voyages qui utilisent abon-

dement cette image dans leur communi-

cation. Des marques de Joaillerie, de luxe

proposent des collections de pendentifs

ou bracelets avec le cadenas qui devient

symbole iconique du sentiment amou-

reux. Les marques tournent des films pu-
blicitaires qui se déroulent sur le pont et

reprennent la symbolique du pont. Les ar-
tistes intégrent dans leurs ceuvres et leur

«produits culturels » 'imaginaire et la pra-
tique des cadenas sur le pont. Un artiste

a ainsi retiré des centaines de cadenas de

nuit pour les intégrer a une sculpture,

des réalisateurs de films blockbusters ex-

ploitent limage de cette pratique qui

« dit » efficacement le mythe roman-

tique de Paris.

Pratique a priori insignifiante et décriée,

les cadenas d'amour condensent pour-

tant la permanence des pratiques rituel-

les liées aux relations affectives entre indi-
vidus, les relations significatives entre les

acteurs sociaux, l'espace, et la mythologie

des lieux. Pratique a l'origine libre et auto-
nome, elle engage finalement une

grande variété d'acteurs institutionnels,

culturels et commerciaux. ¥

gty .t

Survey Magazine - T2 2019

47



