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Design et marketing des produits alimentaires : qukes sont les perspectives

d’'innovation ?

RESUME :

Le design appliqué a I'aliment est devenu une pisa a part entiere. Véritable enjeu

stratégique pour les entreprises agro-alimentaireese la question de sa valorisation
au sein des organisations et de son acceptahiigges des consommateurs qui voient
leurs attentes bouleversées. Cet article proposeidées managériales pour insérer le
design dans le processus de production et pourndépo aux attentes des

consommateurs.

MoTs-CLES : aliments, design, innovation, processus de proolucperception.

Design and marketing for food products: what are tle prospects for innovation ?

ABSTRACT :

Design applied to food products is now considered aspecific field. As a strategic
issue for food industries, it raises the questibitsovalue within organizations and its
acceptability to consumers. Indeed, design updetsr texpectations. This article
suggests managerial ways so as to insert desigmeirmanufacturing process and to

meet consumer expectations.

KEY-WORDS : food products, design, innovation, manufacturingepss, perception.



Introduction

Le design associé aux aliments est un sujet a temtudique, visuel et en rupture avec
les attendus sur l'alimentaire, il attire par saeauté et fait parler de lui dans les
média. Si les patissiers en ont toujours fait darsavoir (le mille-feuille, la religieuse,
I'éclair...), il n’est apparu que récemment commecigine et reste un « chantier
émergent » (12). Aprés avoir cotoyé la haute-caigoelle de Ferran Adria en Espagne
et de Thierry Marx en France par exemple), il gagee a peu l'industrie agro-
alimentaire. Méme si sa présence en GMS est enowoide, il apparait sous de
nouvelles associations de saveurs (les biscuitesathevre/romarin ou thym/baies
roses de Michel et Augustin), de nouvelles gestaglle flacon de Gaspacho créé par
Enivrance pour Daily Monop, la vodka en tube de Go@any), de nouveaux concepts
de produits (les gaufrettes Croc’légumes betteféehalotes ou carotte/cumin de la
patisserie des Flandres). Certaines innovations m@me jusqu’a toucher directement
au produit brut a travers des modifications de #rau de couleur : les pastéques
carrées congues au Japon pour faciliter le trahgpde stockage, les crevettes de luxe
naturellement bleues d’Obsiblue.

En matiere de stratégie, le design présente umipeiteonsidérable pour les entreprises
agro-alimentaires qui souhaitent innover. Les pitsdalimentaires étant les biens de
grande consommation les plus fréquemment achetésnebmmeés, la concurrence est
féroce. L'innovation est donc permanente et le giesi participe de plus en plus.
Pourtant, dans le secteur agro-alimentaire, legdesst trop souvent considéré comme
une variable du mix-produit qui se limite au chdiyne forme ou d’'un packaging. On
retrouve cette vision en matiere de recherche mi€fét pour le design se limite
principalement au réle du packaging sur les préf&s et choix ou sur la création d’'une
image de marque (10). Une autre catégorie d’étyamse sur les interactions
sensorielles et concerne principalement l'influedeela couleur sur l'intensité percue
du godt et de I'odeur de boissons. En ce qui coreclker perception du design du produit
alimentaire en lui-méme, l'intérét des chercheunsnearketing est trés récent (7).
Certes, les aspects visuels, premiers stimuli ertacd avec le consommateur, ne sont
pas a négliger mais il est nécessaire d’aller da-diens la démarche. Le mot « design »
qui signifie « produire » en anglais, n’est-il pssu du latin «lesignare» qui signifie &

la fois «dessin» et «dessein»? Il renvoie eégaeht au «lisegno» (la

« représentation ») de Léonard de Vinci qui, anjpaé la devise « comprendre en



faisant », concevait ses modeéles par le dessirsi A;ndesign mérite d’étre intégré dans
un projet de conception et inscrit dans une rédlexgui vise a produire du sens. Le
design appliqué a I'alimentation apparait méme plugal » que les autres spécialités
du design pour le designer Stéphane Bureaux (8}, dionplement garce que l'on
mange trois fois par jour alors qu’on achete sewdatrguelques chaises dans uneswie
Sa singularité réside dans le fait que I'on mange « création ». Ceci pose la question
de la perception du design des produits alimerggiee les consommateurs. En effet, ils
sont plus réticents envers les innovations qui lieat physiquement le produit
alimentaire qu’envers celles qui I'entourent (erntd, étagéres...). De tels
changements dans les caractéristiques des propeltgent étre percus comme des
"incongruités” avec leurs croyances et leurs agtent

A partir de ces constats et des enjeux que le nlesgrésente pour les entreprises agro-
alimentaires, la question est alors de savoir comirfeevoriser I'acceptation du design
par les consommateurs et comment l'intégrer dangrdeessus de conception d'un
produit. Pour y répondre, nous définissons danspuesiere partie ce qu’est le design
appligué aux produits alimentaires en tant queiglise et enjeu pour les entreprises.
Dans une deuxiéme partie, nous nous interrogeond’'effet que peut produire le
design appligué aux produits alimentaires sur lecgmion et I'acceptation par les
consommateurs. La troisieme partie sera consacréesteatégies des fabricants pour
intégrer le design dans le processus de produ&iopour étre « compris » par les

consommateurs.
Qu’est-ce que le design appliqué au produit alimeaire ?

Le design est né de la révolution industrielle etndouvement moderne des années
1920 pour donner du sens a la production. Il s@gement développé avec I'essor de
la société de consommation. Depuis les années 1988pplique a I'objet alimentaire.

Nous allons voir comment est née cette disciplinguel enjeu le design représente

pour les entreprises.

Un mouvement qui fonde une nouvelle discipline
Les rapprochements entre pratiques artistiquesaéitjpes culinaires datent du Moyen-

Age lorsque les épiciers droguistes puis les agpaitt@s fournissent les matieres



premiéres aux peintres et aux cuisiniers. Ces kengenforcent au dix-septieme siécle
alors que les cuisiniers et organisateurs de rigceftels que Vatel) adoptent une
démarche « expérientielle » avec la nourriture Bpg@sant des « scenes » culinaires
lors des banquets. Un travail de construction dieseats apparait également a cette
épogue avec les mousses. Au dix-huitieme, le effient du service est considérable.
Le décor est primordial et I' « esthétisme culieairimpose la symétrie. Mais c’est
véritablement au vingtieme siécle que les artiasordent un réel intérét plastique et
esthétigue a l'aliment. Le mouvement diat art initie, dans les années 1960,
différentes pratiques artistiques contemporainasv(es éphémeres et consommables,
repas monochromes, banquets performances par eXe(g). Puis, dans les années
1990, le design appliqué a l'alimentation voitder entre I'Espagne et la France. Ainsi,
Marti Guixé, designer catalan introduit le desigmsl les produits alimentaires tandis
gue le patissier francais Pierre Hermé travaillecale designer britannique Yan D.
Pennor’s sur un gateau de forme simple mais spdates, « la cerise sur le gateau ».
Le chef espagnol Ferran Adria légitime quant alduirecherche sur la chimie des
aliments, dont celle du physico-chimiste Hervé Thisi, de son coété, travaille
étroitement avec le chef francais Pierre Gagn&nel999, le design culinaire est enfin
institué en France a la fois comme un mouvemennhetdiscipline sous 'impulsion de
designers tels que Stéphane Bureaux et Marc Btégli utilisent I'aliment comme
matiere premiére de leurs créations. Marc Brétithiate alors les « ateliers de design
culinaire » a I'Ecole Supérieure d’Art et de Desigm Reims formant des designers
aujourd’hui reconnus Le travail du designer Stéphane Bureaux recojirixnde design
culinaire par ’Agence pour la Promotion de la Giga Industrielle (APCI) en 2004.
L’histoire se poursuit, en 2009 avec la créatioliEgole de design de Nantes d'un
groupe de recherche dédié aux nouvelles pratigiregrdaires qui noue ses premiers
partenariats avec I'industrie et la grande distrdyu

Tous ces événements ont concouru a la consécratidesign appliqué a I'alimentation
comme spécialité du design. Reconnu aujourd’huimmerne discipline a part entiere,
Stéphane Bureaux (3) la caractérise parddficulté a imaginer une cohérence, a créer
autre chose qu’un décor spectaculaire pour un plaeffet de style dans une assiette

Il la définit comme «wne activité de création qui integre les problémaés de

production, d’'usage et de consommation (...) avecr doalité primordiale, la

! Julie Rothhahn ou Delphine Huguet par exemple.



recherche de sens En dépit de cette reconnaissance, le termegmlesst souvent
adjectivé et le terme «design culinaire » invdeaient employé dés lors qu'il
s’appligue a l'objet alimentaire. Or, I'aliment eat envisager dans sa dimension
artisanale, mais également industrielle et événégllen Ainsi, le « design culinaire »
est a distinguer du design alimentaire et de lfopaance culinaire (12) (encadré 1).
Ces pratiques doivent elles-mémes étre différeactke « stylisme culinaire » d’'une
part, qui s'intéresse essentiellement a I'esthétig d'autre part des projets marketing
réunissant un créateur de mode et un distributeur @pporter un univers de marque a
un produit (la bGche de Noél de Lolita Lempicka diesm chez Lenbtre le 24 décembre
2005 par exemple) (12).

Les pratiqgues de design autour du produit alimentae déterminent a partir d’'un
travail questionnant a la fois la fonction, l'usagjda valeur. A travers ces dimensions,
le designer expérimente, sur le terrain, de noasdibrmes de création et pratiques du
design. Cette approche, défendue par les designecompris dans le monde
académique (9 ; 12), est en revanche peu partaydegchercheurs en marketing. En
effet, si le marketing s’intéresse depuis longternpsiesign comme objet de recherche,
les travaux se focalisent surtout sur le résulistial de ce processus et a la maniére
dont il est percu par les consommateurs a tragecsrhposante visuelle morphologique
(forme, couleur), les aspects fonctionnels (ergarpronfort) et purement esthétiques
du produit et du packaging (8). Cette vision dukaang est en partie liée a la place du
design dans l'entreprise, souvent externalisé atag@ entre I'innovation (R&D) et le
marketing. Méme si les potentialités du design sodéniables sur le plan visuel, le
design ne peut pas étre envisagé comme un simpiéaae de consommation. I
constitue une modalité de création et de réflexsan les systemes de production. |l
s’inscrit dans un processus de création dont lalifen est de créer du sens pour le
consommateur (7) et constitue a ce titre un véatanjeu pour les entreprises agro-

alimentaires.



Encadré 1 : design culinaire, design alimentaire giterformance culinaire

Le « design culinaire » s’applique a I'artisanas anétiers de bouche (« Le grand mille-
feuille » de Marc Brétillot par exemple — photo L « design alimentaire » concerhe
les produits issus de l'industrie agro-alimentdli&péricube ou le Toblerone — photo
2). La «performance culinaire » est une manifestagphémere qui renvoie a |a
pratique de I'art (par exemple « Le buffet flottanbrganisé par La Cellule en 2007 qui
proposait, entre autres, des formes a dégusteesdsps dans de petites nacelles reliées
a des ballons gonflés a I'hélium — photo 3).

Photo 1 Photo 2 Photo 3

Le Grand Millefeuille Le Toblerone Le Buffet flottant

Marc Brétillot/Grande Théodore Tobler et Emil S.Sagot et E.Becquemin /
Epicerie de Paris, 2005 Baumann, 1908 La Cellule, 2007

Un enjeu stratégique pour les entreprises agro-adintaires

Contrairement a d’autres secteurs industriels t@w@uobile, I'électroménager,
'ameublement, le textile), le design dans lindigstagro-alimentaire est considéré
comme une dimension relevant du marketing et comcler plus souvent le packaging.
Certes, ce dernier présente un potentiel partiamient important lors de I'expérience
de consommation d’'un produit alimentaire de par feextions d’identification en
linéaire, de signification et d’image. Il permetaé&ment d’influencer le golt percu des
produits et leur évaluation globale (10Néanmoins, le design gagne & étre pris en
compte dans la conception et la fabrication du pitoeh lui-méme car il constitue un
enjeu stratégique majeur pour les entreprisesesSdélais entre conception et mise en
marché restent longs, le design peut néanmoinditt@rsun facteur clés de succes s'l
s’integre dans les stratégies d’innovation car eéfnpet de renouveler les axes de

différenciation. Face a la standardisation et ddaalisation des produits en termes

2 par exemple, un café vendu dans une boite auxwsnanguleux est percu comme plus puissant que
lorsqu'il est contenu dans une boite cylindrique) (1



d'attributs tangibles et fonctionnels, les fabrisaont intérét a renouveler les axes de
différenciation du produit et a recourir a desibitis plus symboliques et affectifs pour
construire ou consolider leur positionnement. Lsigle peut ainsi jouer le réle de
vecteur de message et d’identité du produit, voieela marque (I'Apéricube par
exemple). A travers ses composantes morphologiprbale et iconique, il constitue
un outil de communication et connote le produit. design peut ainsi permettre
d’affiner le dialogue entre le fabricant et le comsnateur en intervenant sur les
représentations liées aux produits alimentaires.design est un outil permettant
d’interférer sur ces représentations, en ouvrarg gf&autres imaginaires en introduisant
de la rupture vis-a-vis de ces représentations (@ éléments visuels du design
diffusent en effet des messages qui favorisenbradtion d'une imagerie mentale que
la psychologie cognitive appelle « représentatimentales » (8) et qui participent aux
attentes vis-a-vis du produit par le processusfé’ence (13). Les sujets sont ainsi
capables d'inférer sur des attributs moins ideatiifs tels que le godt, la fraicheur, la
gualité (10). Ainsi, des travaux ont permis de mamgue la couleur permet d’identifier
le parfum d’'un gateau, d’inférer le golt d’'un jusrdnge ou influence les émotions
ressenties. Par ailleurs, le design alimentaireb&emarticulierement pertinent pour
palier I'absence de politique de marquage des [ouéagétaux sur lesquels la marque,
principal indicateur de qualité, est quasi-abseBte effet, un choix de couleur ou de
forme originale peut engendrer de la différencrated une mémorisation plus aisée.
C’est le cas par exemple des endives rouges owatesies violettes qui, en plus de
susciter la curiosité chez les consommateurs,detmet de se souvenir plus facilement
du nom de marque de ces nouvelles variétés oeudealttribuer un ancrage régional. |l
a été montré que la couleur influence en outrepl&$érences des consommateurs
envers plusieurs variétés de carottes coloréesderablanche, jaune, rose et violette)
ou la propension a payer plus cher un kiwi vertcégnsans poil, a la chair rouge et
jaune. Une forme (non fagonnée vs fagonnée) pelédgnt induire la perception d’'un
meilleur godt et d’'une meilleure texture pour unagmais (1).

Le design accompagne ainsi de plus en plus deégieat d'innovation et de
différenciation pour apporter aux aliments de kitéet du remarquable. En proposant
de nouvelles facons de manger ou de préparer, tiérralise les évolutions dans les
modes de vie (nomadisme, manger vite et bien pample), les habitudes (fast-food,
cuisine ethnique, simplification des repas), lesdeso d’approvisionnement (le

«drive »). Le design appliqué a I'alimentation offre aides perspectives d’innovations



formelles et gustatives et autorise d’autres matlesonsommation, d’autres rapports
avec la nourriture en termes de golts et d'usdgesrecettes, les aspects visuels, les
saveurs, les textures font par exemple l'objet eterches innovantes autour de la
notion de nostalgie et d’authenticité (le petitliéairais Bonne Maman et son pot de

confiture de lait) ou de celle du jeu par des pitsdudiques misant sur leur apparence,
propices a I'amusement (Knackiball, capsule fromagB’tit Louis, poisson pané

Crousti’bals de Findus). La vocation premiére dgigie est de donner du sens aux
produits, de les rendre intelligibles en stimuléintaginaire des consommateurs (12), a

condition qu'ils pergoivent correctement le message

Comment le design alimentaire est-il percu par les

consommateurs ?

Manger peut constituer I'acte le plus banal comenelus singulier. C’est en effet un
acte quotidien et répétitif mais qui, par le passag corps, implique une appropriation
physique et psychologique qui participe a la carcsiion identitaire. En consommant le
produit alimentaire, on I'incorpore littéralement d’autres créations peuvent étre liees
a notre individualité¢, comme un vétement, mais aacme permet d'étre aussi
fusionnelle» (3). Aussi, nous allons voir qu’en raison deteapécificité, un produit

alimentaire né d’'une démarche de design peut engemnch rapport ambigu avec le

consommateur.

Les spécificités des produits alimentaires

L'acte de manger a toujours été source d’'anxiétdetri de nombreuses ambivalences.
En effet, il est associé a la vie du mangeur massiaa la mort des organismes
consommes ; il peut étre source de plaisir maisialesdégolts cognitifs ou sensoriels ;
il est la condition d’'une bonne santé mais peusiacmuser des maladies (intoxications
alimentaires ou maladies chroniques) (4). De dglaconsommation alimentaire porte
une part d'anxiété dont les formes d’expressiomghat selon les contextes sociaux
mais qui constitue un invariant de l'alimentationnaine (5). Selon Fischler (5),
I'angoisse du mangeur repose sur le principe dipaa@tion selon lequel I'aliment
ingéré devient physiologiguement et symboliquemeantie intégrante du mangeur,
d'ou l'idée largement répandue que « nous SOMMES|UEE NOUS mMangeons ». Le

principe d’incorporation met alors en jeu le rappte ’lhomme & son corps, sa volonté



de maitrise du corps et, au-dela, de son ident#éwen L’aliment incorporé est en effet
supposé avoir un effet sur le corps de celui gugére mais doit également étre « bon a
penser » selon la formule de Lévi-Strauss (5).1&sq5) parle dans ce cas de « pensée
classificatoire » et indique qu’une « faute de graime culinaire » entraine des troubles
classificatoires pouvant provoquer le dégolt painte d'incorporation d’'un Objet
Comestible Non Identifié (O.C.N.l.), laquelle meed@dentité du mangeur. Le rejet de
certains aliments est ainsi lié a la difficultéleg interpréter et de se les approprier. Une
autre source d’anxiété du mangeur est relatée ipahlBr (5) au travers du « paradoxe
de l'omnivore » qui correspond au tiraillement deadividu entre l'attrait pour la
nouveauté et la préférence pour le familier. Eeteffhomme, dans l'impossibilité de
tirer d’'une seule nourriture tous les nutrimentsasSaires a sa survie, est contraint de
varier son alimentation. Cette exigence revét deuxes : celle de la découverte de la
nouveauté encourageant un comportement de « niéophilcelle de la peur de la
nouveauté liée aux risques encourus par sa constommat encourageant un
comportement de « néophobie ». C’'est dans le ctntdx ces spécificités du produit
alimentaire que la question de sa modification, Ipadesign, prend sa place afin de
déterminer si le produit sera percu comme « bonpedser ou non, c’est-a-dire

acceptable.

Le design: facteur de rapprochement et de distane&ec les

consommateurs

Dans la mesure ou le design confére au produitaddifférenciation, de I'inattendu,
voire de l'insolite (une confiture dans un tubes dpiritueux de poche, une carte postale
comestible, des saucisses peintes au Henpél souléve la question de la congruence
cognitive. En psychologie, la congruence correspaunxl interactions cognitives. En
marketing, elle est définie comme une concordantre em produit et le schéma mental
auquel il est associé. L'évaluation de cette comemoce se fait par le processus de
catégorisation qui permet de comparer le prodlst @atégorie cognitive auquel il fait
référence. L’attribution d'un produit & une catagorcognitive dépend de sa
« typicalité » ou « prototypicalité » (14), c’estiétie du degré avec lequel un produit est
percu comme représentatif de cette catégorie. genpent de typicalité est un mode
d’évaluation holistique utile qui permet de prendre décision en limitant les efforts

® http://blog.easyfrenchcook.fr/index.php/Insolite
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cognitifs et d’inférer plus ou moins rapidement lesractéristiques importantes a
évaluer. La prototypicalité peut étre utilisée coenmm principe concret de design, c’est-
a-dire que les éléments de design peuvent étrefiégogiar les marketers pour les
rendre moins typiques de la catégorie (afin d’'irerpwse différencier) (14). Cette
pratique appelée « distorsion prototypique » a mpact sur la catégorisation. Les
éléments de design non congruents avec le schéégodal défient en effet la simple
catégorisation car ils affaiblissent la capacitépdaduit a représenter une catégorie (2).
La distorsion prototypique peut avoir un effet négsur la réponse attitudinale. En
effet, la typicalité est fortement corrélée aveattitude a I'égard du produit dans la
mesure ou les individus préférent un produit haet@nprototypique a un produit qui
I'est moins, en raison de sa familiarité (14). Cs@xplique d'une part par I'effort
cognitif nécessaire pour évaluer le produit et ttagpart par la difficulté pour évaluer
les effets de la consommation du protuig nouveauté percue d’'un produit associée a
son design peut ainsi engendrer des effets négatifies intentions d’achat (11).

Dans d’autres cas, c’est 'opposé de la protygiealnouveaute, difference) qui est
associée a une réponse esthétique positive (1Bff&nil se pourrait que des individus
préferent les nouveaux produits parce qu'ils redhemt la variété, parce que la
nouveauté rend le produit différent des autresrmore pour se distinguer socialement.
En effet, le design favorise également I'émergedee réactions émotionnelles et
influence les préférences (8). Il engendre deifausation et permet ainsi de répondre
aux consommateurs en attente d'aliments innovatsiouvelles expériences et de
gratifications hédoniques. « L'expérience esthétigqu éprouvée lors de la
consommation de l'objet au regard de sa dimensthegque peut engendrer du plaisir
sensoriel appelé «réponse esthétique » (2 ; 8e Quéférence est liée au plaisir
associé a la stimulation du traitement cognitif )(1Rinsi, [I'effort cognitif
supplémentaire que nécessite le traitement d'uf@nration Iégérement incongrue
aboutirait a une plus grande satisfaction et uwditta d’acceptation de la nouveauté.
C'est lI'incongruité liee a la nouveauté, 'ambigwiti le caractere surprenant du produit
qui crée I'excitation des l'instant ou ils entrentconflit avec les croyances, attitudes ou

valeurs de l'individu (11) (nous y ajoutons lesréspntations). L'exposition a un

“ La perception du risque peut alors porter sucieg dimensions du risque : le risque physiquep@ar
d’'étre malade), de performance (le risque senshéielu goit du produit), psychologique (le prochet
correspond pas a l'image que le consommateur selddui-méme ou ne procure pas de sensations de
plaisir résultant de la stimulation sensorielle)ciale (I'achat ou la consommation du produit peut
susciter une désapprobation de I'entourage soetafjnanciére (perte d’argent si le produit n'esisp
bon).
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produit non familier peut ainsi augmenter la voéode I'essayer (13). Cependant, pour
stimuler l'intérét, le produit doit présenter, eratiare de design, un degré modéré
d'irréegularité ou de désordre pour stimuler l'iétérar la satisfaction se situerait entre
I'ennui et la confusion (2). En effet, d’'un cotéexiste des préférences innées chez les
consommateurs pour des designs unifiés, les forsyesétriques et harmonieudes
induisant un sentiment de calme et de sérénitéut@gart, trop d'unité et d’harmonie
provoquent I'ennui en raison de leur faible nivelaustimulation (&) Ainsi, ce qui est
nouveau, complexe ou varié en matiere de designuldiet induit du plaisir. Des études
ont montré qu’'un degré modéré de non-congruence li@mél’attitude d'un
consommateur envers un produit par rapport a ungraence nulle ou parfaite (6). Sur
le plan théorique, on retrouve l'effet d’incongraenmodérée dans le paradoxe de
'omnivore tiraillé entre lattrait et la méfiancpour la nouveauté (5). Sur le plan
empirique, de récents travaux sur la perceptioprdduits alimentaires congus par des
designers montrent s'’ils suscitent I'attrait magsuipent aussi créer de la distance avec
les consommateurs qui, pour certains, les consitdél@/antage comme des objets de

décoration que des produits comestibles (7).

Quelles stratégies pour les fabricants ?

Au regard des enjeux de différenciation que reprigsde design des produits
alimentaires dans la stratégie de différenciati@s é@ntreprises, deux questions se
posent : comment l'intégrer dans le processus ddugtion et comment répondre aux
attentes de consommateurs ? Minvielle (9) résumme tette problématique :pour les
consommateurs, (...) le design se doit d’étre irrépatle. Pourtant la satisfaction de

cette attente pose aux entreprises des questi@asptation».

Intégrer le design dans le processus de production

Le design ne constitue pas uniquement un travatlotkeeption et de mise en forme de
I'objet. Il ne doit pas étre envisagé comme un laixe de consommation mais comme
un processus de création s'impliquant dans tousysemes de production afin de se

les réapproprier ou de les détourner. Il se présaien comme une discipline au sein de

® Ceci fait référence au nombre d'or correspondaxtpeoportions idéales vers lesquelles les prét&en
innées tendent. Elles sont présentes chez cepaissons, coquillages, certaines plantes....

® Selon la théorie du besoin de stimulation, chaipeividu est caractérisé par un niveau optimum
d'excitation auquel il cherche en permanence atgerg11). L'optimum de stimulation correspond au
niveau minimal d'excitation et au niveau maximunbin-étre.
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laquelle la mission du designer est d'offrir du gade la pertinence, du sens afin de
créer une alternative a l'existant. Certes, il ipgré a renouveler la nourriture
traditionnelle pour proposer autre chose. Maisdigaiment des liens de la cuisine avec
le monde agricole et le poids de l'industrie aglipyantaire autorisent aujourd’hui la
transformation du produit. Pourtant, I'industrie@glimentaire utilise peu le design et
s’en trouve en retard par rapport aux autres imehsst(automobiles, nouvelles
technologies, mobilier). Ceci est lié a sa struation tardive et a l'impossibilité de
protéger juridiqguement les recettes (3). D’autret,pa design est souvent considéré
comme un sujet de second plan, une activité quigunae crédibilité et concurrente du
marketing car relevant d’aspects a la fois estbhétg commerciaux, émotionnels,
techniques.... La création est laissée soit aux iegésm agro-alimentaires, soit au
service marketing. Lorsqu’elle est confiée a desgiers, elle est souvent externalisée.
Comme I'explique Minvielle (9), le risque est alapse le projet de design n’intégre pas
les contraintes techniques du produit et les corés de production. Les
préoccupations de I'entrepreneur et du designer eoreffet différentes. Si le premier
ne se soucie du design que s’il peut se traduirpaets de marché, le designer révele
son identité a travers ses créations. |l faudraitsager un design fédérateur qui apporte
une valeur ajoutée, une singularité visant a ogtmia production, la distribution et la
consommation. Le designer n’est pas uniquementéateur. Son travail s’inscrit dans
une approche systémique. Il doit collaborer avednigénieurs, techniciens, graphistes,
commerciaux, marketers, gestionnaires, a la fois des phases d’analyse, de création
et d’'industrialisation du projet.

L’industrie n’a pourtant aucun mal a convoquer hange des aliments sur laquelle
s’appuie beaucoup le design. En leur temps, l'dmagion, lionisation ou la
lyophilisation ont révolutionné I'industrie agrotakentaire. Pourquoi pas le design ? I
apporterait une vision globale et pertinente et I'entreprise dans sa stratégie par
des propositions créatives. Son intégration dammdeessus de production permettrait
en outre de dépasser le clivage design produisigdgackaging puisque I'un et l'autre
s’inscrivent dans un projet de design global. L’eptise a ainsi intérét a créer des
services internes ou constituer des équipes miRagdt qu'un rattachement a la
fonction technique ou marketing, Minvielle (9) poécse le développement d’un service
design au méme niveau que les autres fonctionsupnaces de I'entreprise. S on
admet que le design permet de vendre (...) il sed¥gite intégré dans les processus

productifs au méme titre que les autres facteurspaeuction». Il ajoute que son
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intégration doit également se faire au sein mémeydteme de gestion stratégique car
«plus le design sera porté par un encadrement etvahenté politique, plus il pourra
s’intégrer a un niveau élevé de l'organisatien(le designer en chef d’Apple occupe
ainsi la fonction hiérarchique la plus élevée) @i. relation directe avec la direction
générale, il participerait tres en amont a la ppl# de I'entreprise, assurerait une
cohérence globale de la stratégie d’innovationnet stratégie d’identité de I'entreprise.
Cela risque de bouleverser I'organisation et lesieras de travailler mais certaines
entreprises ont déja saisi cette nécessité et skepale leur propre département de
design (Danone, Nestlé par exemple) ou collabaest des designers extérieurs.

Le design peut également s’inscrire dans des sgstélm production plus restreints. Au
sein d’organisations telles que des restaurantsomomerces de bouche, le designer
peut apporter une vision pertinente aux chefs ox amisans qui souhaitent se
renouveler et se démarquer de la concurrence. kgrdgeut devenir un argument
économique pour que les artisans innovent et Esey#i dans un environnement
industriel tres concurrentiel. Il peut étre un moye se démarquer de la production des
industries agroalimentaires ou beaucoup de « fauss®vations » sont créeées. |l
constitue une voie vers l'innovation pour des ariss investis dans une démarche de
qgualité et de tracabilité des produits. En ce sdepuis quelgues années, le design
s’ouvre a une multiplicité de champs d’investigatiau sein d’enjeux artistiques,
politiques, économiques et sociaux. Les organispudsics sont d’ailleurs de plus en
plus nombreux a s’intéresser au design appliqu&linént et I'envisagent méme
comme facteur de développement territorial. C'emt gxemple le cas de la ville de
Négrepelisse (Tarn-et-Garonne) qui a développéeutre de création d'art et de design
appliqués a l'alimentation (La cuisine) et qui petngrace aux projets développés, la
mise en réseau d’acteurs locaux (artisans, desigmstitutions publiques locales) et le

développement du tourisme culinaire (encadré 2).
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Encadré 2 : le design appliqué a lI'alimentation, urenjeu territorial
La cuisine, situé dans le Tarn-et-Garonne, estuécentre d’art et de design appliqué
a l'alimentation. Sa principale vocation réside siéa production, la promotion et |a
diffusion de la création artistique par le biaisrdsidences d’artistes et de designérs.
En croisant les regards, La cuisine permet la neineade pratiques artistiques, ge
recherches, de productions artisanales et indliesriedans une démarche qui
guestionne et intégre les perspectives d'usagesjalirirs et de technologies. lLa
cuisine travaille en collaboration et en compléragté, avec les structures culturellgs
du département et de la région, mais égalemenoimmismes de recherches, des
entreprises, des artisans et professionnels degerméte bouches. Au coeur de
problématiques artistiques, culturelles, technigéesnomiques et sociologiques, La
cuisine résulte ainsi d'une stratégie de territomeée sur l'innovation et la
valorisation du territoire. Les projets abordeehBemble des questions, des manigres
de table aux objets en passant par les produitsnéumes et les espaces ou l'on|se
restaure. Elle travaille sur les représentationgadsociété et vise la production g¢le
sens. Le design autour de l'aliment constitue aimspuissant moteur d’'innovation,
de développement économique, de communication,edeontre et de cohésign
sociale (voir http://www.la-cuisine.fr).

Répondre aux attentes des consommateurs

Les consommateurs éprouvent parfois des difficuitégercevoir le sens donné au
produit a travers ses éléments de design. NéanmtErsont en attente de nouveaute.
La finalité du design n'est pas de complexifier geoduit mais d’y mettre plus
d’émotions et de signification a travers le viso®is aussi la composition, la teneur
nutritionnelle ou la maniere de manger le prodadllen et Sirieix (7) préconisent 1) de
favoriser la catégorisation en travaillant surdeggaux qui font référence a la catégorie
du produit ou de la margue mais aussi aux usagepagticipent a la formation des
attentes, 2) de communiquer autour du design péduire I'incertitude ou encore 3)
d’intégrer le design dans une démarche expériémtiel

D’autres champs d’intervention pour les designaergvpnt également étre envisagés
autour des attentes affichées par les consommatdlirnsi, toutes les études
consommateurs sur la perception des aliflemsntrent que pour les consommateurs
francais, I'aliment doit étre au service du plagdide la santé avec un dQ, la praticité.
Concernant la dimension plaisir, le design permetréenchanter I'expérience de
consommation en créant du lien avec le consommaddia forme, I'esthétique d’un
produit entraine le consommateur dans une expegidifterente a chaque fois (9). Il
répond au besoin d’esthétique des individus qupuide 'avenement du design

accessible (grace a lkea), s’exprime jusque dansaksiette. Ce ré-enchantement passe

" Exemple : barométre de perceptions alimentaireE@RC 2007.
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par I'esthétisation du produit ; la mise en récit mtoduit, de ses origines, du savoir-
faire ou encore la proposition de sensations néeselPar exemple, les perles
d’alginates colorées et translucides d’Algues detd&jne jouent sur la dimension du
plaisir esthétique, de méme que le pain surpridgiqoe multicolore de Saveurs
Christal. La marque Michel & Augustin et la biseuie La Bien Nommée mettent en
avant I'histoire du produit et le savoir de fabtioca par la communication et en ouvrant
leurs portes au public. Le Carré Gourmand de Sapresteur propose de nouvelles
saveurs en associant la mousse de canard et Issgé&@ans une forme aux apparences
de gateau Opéra (photo 2). Le vin a base de kivKidécru ou le Gouda au wasabi

d’Excellent sont d’autres exemples de sensationseites.

Photo 1 — lllustration de la dimension « plaisir »
(Carré Gourmand de Sapresti Traiteur)

La dimension santé, inhérente a l'incorporationpdeduit, se trouve exacerbée par les
pouvoirs publics et les médecins qui prénent uimaeadtation saine, moins sucrée et
moins salée. Le design peut répondre a ces probtgma de santé publique en
apportant une valeur ajoutée au produit, a la fuis les attributs intrinséques et
extrinséques du produit. Concernant les attributginseques, la forme ou la
présentation du produit peut étre retravaillée gmoposer des solutions saines comme
par exemple le chorizo de poisson d’Armoric (4 fmigins gras, 2 fois moins calorique
et 1,5 fois moins salé qu’un saucisson traditioprel sachet de fruits a croquer sans
conservateur ni sucre ajouté de Tibo, les miniriégsi & dipper de Prince de Bretagne
ou encore les berlingots de compléments alimestdi@®% naturels de Picard. C'est

également le cas de I'innovation croc’légumes @3atie des Flandres), des gaufrettes
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aux légumes riches en fibres, contenant au moifs 86 légumes et 62 calories par
portion. Concernant les attributs extrinséquesjdsign peut apporter des indications
par des codes graphiques ou des attributs visk@lse most honest chocolate tabbet
congue par le cabinet 5.5 designers pour la malkgueelonaise Chocolat Factory
responsabilise le consommateur en indiquant leerieal sur chaque morceau de
chocolat en forme d’histogramme (photo 2). D’autpegpositions nées de projets de
design culinaire pourraient inspirer I'industriearPexemple, le projet « Araya » de
I'espagnol Antonio Benlloch Garrido contre I'idéelan laquelle le pain fait grossir
grace a une gravure tous les 5 cm qui indique Imbme de calories avalées par
morceau.

- THE MOST
HONEST
CHOCOLATE
TABLET

34 68 102 136 170 204 238 272

Photo 2 — lllustration de la dimension « santé »

(« The most honest chocolate tablet », 5.5 desigsgr

La dimension praticité est inhérente au mode delggeconsommateurs qui consacrent
de moins en moins de temps a la préparation et Goldommation des repas, qui
mangent souvent de facon solitaire et de maniéneade. Aussi, le design permet de
proposer des solutions pour améliorer le quotig@nde nouveaux usages, de nouvelles
préparations ou cuissons. Ainsi, les berlingotSd@sun permettent de consommer une
creme dessert partout et sans ustensile. Le degigoé aussi proposer une alternative
aux produits préparés qui privent les individusdssiner et de partager. Concernant la
préparation, on peut citer I'exemple des crustasésgelés Cing degrés Ouest,
décortiqués crus et préts a I'emploi (avec uneitfualentique en saison de péche et en
hors-saison). Pour le partage, le tres esthétidlezen » d’Haagen-Dazs est doté d’'une
forme qui suggéere une découpe intuitive en parédedg(photo 3). La praticité renvoie
€galement aux préoccupations écologiques des conateurs et des gouvernements

qui prénent une réduction a la source des sureagwmd| lesquelles auront
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nécessairement des répercussions sur les stratdggesndustriels. La disparition
progressive des emballages secondaires laisse amesi place importante a la
manipulation des aspects visuels des produits ateares dans de nombreuses
catégories de produits (boissons aromatisées awesans alcool, yaourts, sauces
diverses telles que le ketchup ou la mayonnaise). & I'instar du premier dentifrice
sans emballage de la marque repére (E. Leclerm)atgue Lupuca propose des gels de
fruits alcoolisés en tube. L’apposition a lI'encremestible d’'un sceau identitaire
directement sur le produit permet également d’évieenballage tout en conférant un

sens au produit (la saucisse Mr Singh’s Bangradidanda Bolter et Paul Currah).

Photo 3 — lllustration de la dimension « praticité (le Flocon, Haagen-Dazs)

Conclusion

Le design alimentaire constitue un véritable enjour les entreprises agro-
alimentaires. Elles ont intérét, comme l'ont fadwtres secteurs industriels, a intégrer
des designers dans le processus de productionnRea@mmme une discipline a part
entiere, le design permet de concilier design eketimg en créant de la valeur sur des
marchés banalisés et saturés. Les services magkpgnvent s’en saisir afin de
redonner du sens a leurs produits et leurs margies.situation d’'achat, le
consommateur cherche a identifier des attributinsgques susceptibles de lui fournir
les éléments d’'informations nécessaires a I'évimoadu nouveau produit. Il s’agit par
le biais du design alimentaire de répondre a sesmtas en communiquant sur les
bénéfices fonctionnels, symboliques et émotionaelsproduit. L'incertitude générée

par un nouveau design alimentaire rend ainsi le ddl marketing fondamental dans le
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succés des nouveaux produits. Cependant, l'acaaptad’un nouveau design
alimentaire repose sur un grand nombre de carstitgres individuelles (innovativite,
recherche de variété, sensibilité esthétique emitees). Certains individus acceptent
ainsi mieux la nouveauté. lls ont tendance a peicdes aliments non familiers de
maniere positive et considerent les situations iopint de nouveaux aliments comme
« une aventure ». Leur demande s’oriente vers desocnmations porteuses de sens et
d’expérience que peut apporter le design. A l'iseerd’autres individus percoivent les
aliments non familiers avec méfiance et évitentdaituation dans lesquelles I'inconnu
est vécu comme un inconfort. Dans ce contextegtégd alimentaire devrait créer un
sentiment de réassurance en fournissant des regémsisants. Enfin, le design
alimentaire permet de proposer aux consommatewspuarluits alliant de nouveaux
godts, de nouvelles textures, de nouveaux visGele plaisir et la praticité constituent
des attentes incontournables pour le consommatelasevoies de développement pour
les entreprises, les futures recherches pourraigsibrer davantage la dimension santé.
Il s’agirait notamment d'étudier le rbéle du desigadimentaire chez [I'enfant
consommateur, par exemple sur la transmission dsages de prévention au service

de la lutte contre I'obésité.
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