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RESUME
Ce projet de recherche vise a explorer le role du design dans 1’acte d’achat et
I’évaluation des produits. L’hypothese de recherche repose sur le fait que le
design est un obstacle a la rationalité dans le choix d’un bien, car ce dernier
est rattaché a des singularités qui lui sont propres, le rendant difficilement
comparable aux autres biens d’'un méme marché. Les produits deviennent
difficiles a évaluer et a classer parmi les autres biens similaires dans le
marché. En soi, la finalité et les vertus du design permettent aux
consommateurs d’avoir une plus grande liberté de choix, mais ce role
dynamique et économique que peut prendre le design peut aussi confondre
les consommateurs devenant brouillés par I’abondance de choix. En ce sens,
le design serait la clé de la votite d'une économie des singularités telle que
proposée par Lucien Karpik dans L’économie des singularités. Avec une
méthodologie ethnologique, cinq projets d’évaluation de produits au sein de
deux organismes produisant des dispositifs d’aide a la consommation ont été
observés sur une période de deux ans. A la conclusion de cette étude, il a été
démontré que certaines améliorations pouvaient étre apportées aux processus
d’évaluation, plus particulierement en ce qui concerne les facteurs qui ne sont
pas pris en compte dans les dispositifs d’aide a la consommation actuels,
comme l'évaluation de produits centrée sur 1'usager a l'aide de scénarios
d’usages, plutdt que I'évaluation de produits centrée sur l'objet, ainsi que la

considération de I'expérience de 'usager dans I'évaluation des biens.

Mots clés : Economie du design, économie des singularités, consommation,
dispositif d’aide a la consommation, évaluation de produits, classement de
produits, confiance, design centré sur l'usager (UCD), design de I'expérience
(UX).



ABSTRACT

This research project aims at exploring the role of design within the act of
purchasing and rating products. This premise is based on the fact that design
is an obstacle to an individual’s rationality when choosing goods because
they are multidimensional and of uncertain quality, as proposed by Lucien
Karpik. This creates a difficulty faced by consumers when trying to find
comparable products on the market. The research hypothesis of this project
suggests that design is an obstacle to reason by offering multidimensional
products to consumers. It then becomes harder for them to evaluate singular
products available on the market, and to make wise consumption choices.
One of the aims of design is to offer users freedom of choice, but this dynamic
and economic role of design can also lead to confusion, where consumers
become blinded by the abundance of choices. In this sense, design would be
the keystone of a singularity-based economy. Five product rating projects
were observed on a two-year period within two agencies involved in
producing consumption aid devices by using an ethnological approach. The
conclusion of this study has shown that some improvements could be made
to the product rating processes, particularly for the facts that have not been
accounted for in the actual consumption aid devices, such as user-centered
product ratings based on user scenarios instead of object-centered product

ratings, as well as considering user experience in product evaluation.

Keywords: Design economy, economics of singular goods, consumption,
consumption aid devices, product evaluation, product rating, confidence,

trust, user centered design (UCD), user experience (UX).
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INTRODUCTION

« Est-ce que cette paire de skis est un achat qui a du sens pour le type de
skieur que je suis? », « Est-ce que cette cafetiere a espresso a 1200$ fera un
café de meilleur gotit que cette autre a 750$? », « Est-ce que cet enregistreur
DVD sera suffisamment facile d’utilisation pour que je puisse utiliser toutes
ses fonctions? », « Est-ce que cette cuisinieére a vitrocéramique chauffe aussi
rapidement que celle a serpentins? », « Est-ce cette huile d’olive vierge extra

est bonne? ».

Toutes ces questions, nous les avons recues indirectement par le lectorat de
milliers de personnes qui sont a la recherche du bon : du bon équipement de
ski, du bon appareil ménager, des bons appareils électroniques et du bon
gott. Le design est plus que jamais un outil de développement des marchés :
il est au centre du mouvement de multiplication des qualités des produits.
Comment s’y prennent les consommateurs pour juger alors qu’ils vivent dans
un marché ou les biens sont disponibles en un nombre foisonnant de
modeles, a des prix de tous les niveaux, et dans des nuances aussi variées que
le nombre de couleurs de I'arc-en-ciel? Bien stir, il y a les dispositifs d’aide a
la consommation pour les éclairer dans leurs actes d’achats. Mais encore,
comment font les concepteurs de ces dispositifs d’aide pour voir clair dans un

marché de biens si singuliers?

Si on utilise le modele traditionnel de I’économie néoclassique, le marché des
singularités pourrait étre représenté par un trou noir, car il regroupe des
éléments jadis incompris ou mis de c6té dans I'étude des marchés. En simple,
le marché des singularités peut étre représenté comme un modele de
microéconomique ot jouent plusieurs éléments, dont la multidimensionnalité
des produits, l'incertitude sur la qualité des produits et I'incommensurabilité
des produits entre eux. Ainsi, 'étude des singularités permet de comprendre
la complexité d"une microéconomie, celle des singularités,, et de comprendre
les réseaux créés et utilisés par les consommateurs pour trouver le « bon »,

que ce soit le bon avocat ou le bon téléviseur.
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Il existe plusieurs outils d’analyse dans le marché des singularités, et tous ont
pour objectif d’aider le consommateur a trouver le meilleur service ou
. 7z . 7. . o« .
produit, et ce, malgré un niveau d’incertitude sur la qualité qui demeure
indéterminé. Tous ces systemes doivent comporter deux principes de base,
soit une intervention des dispositifs de connaissance (par exemple, les
appellations, les marques, les critiques, etc.) pour qu'un échange
d’information ait lieu, ensuite, il y a la prédominance de la concurrence par

les qualités plutot que de la concurrence par le prix.

Dans ce mémoire, nous verrons que le marché des singularités, ot le design
est un acteur tres important, pose probléeme aux consommateurs lorsqu’il est
temps de choisir. Pour y faire face, ces derniers tentent d’orienter leurs choix
avec des dispositifs d’aide a la consommation, tels que des magazines, des
évaluations sur Internet, des références d’amis ou de membres de leur
famille, pour nen nommer que quelques-uns. Nous soutenons 1'hypothese
que le design pose obstacle a la rationalité du consommateur (et rajoutons, a
la rationalité du concepteur d’évaluations de produits), car il propose une
multitude de dimensions a un produit, ce qui le rend difficile a classer et a
comparer parmi les autres produits d’'un méme marché. La finalité et les
vertus du design offrent plus de liberté au consommateur - il s’agit du
discours classique du designer, dont celui de Pieter Desmet-, mais il peut
aussi avoir un role économique permettant de dynamiser le marché, et du

coup, de confondre le consommateur parmi une multitude de choix.

Inspirés par la lecture de 1'Economie des singularités de Lucien Karpik,
'ouvrage clé de notre projet de recherche, nous avons pu saisir la complexité
du marché, tant celui des biens que celui des services, et nous rendre compte
des limites des théories néo-classiques en économie quand vient le temps de
comprendre le role du design dans le phénomene de la consommation. En
effet, comment ne pas faire un lien entre le design d'un bien, son
positionnement dans un marché des singularités et les obstacles qui
viendront brouiller le choix du consommateur lorsque le temps de choisir

sera venu. Bien que nous n’ayons pu observer précisément cette présomption
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dans le cadre de ce projet de recherche, nous avons pu observer des

problemes de design dans la conception des outils d’aide a la consommation.
Il s’agit d’un sujet encore peu couvert en recherche scientifique, d’ott notre
intérét a avoir mené ce projet dans le cadre de la maftrise en design et
complexité. Nous avons aussi tenté de faire la lumiere sur le concept de

confiance entre 1'usager et les dispositifs d’aide a la consommation.

Nous avons mené un projet de recherche qui avait pour objectif de considérer
comme des problemes de design, les problemes reliés a la conception des
évaluations de produits de différentes natures. Dans le présent projet de
recherche, nous avons pu observer 1'évaluation de skis alpins, de machines a
espresso automatiques, d’enregistreurs DVD, de cuisiniéres ainsi que d'huiles
d’olive. En réalisant ces observations participantes, nous avons pu relever des
problemes au niveau de l’élaboration des protocoles d’évaluation, plus
particulierement en ce qui concerne les facteurs importants a prendre en
compte lors de l’achat, comme 1'expérience qu'un produit peut procurer a
'usager, ou encore des facteurs reliés a sa provenance ou encore son impact

environnemental, pour nommer que ceux-ci.

Les résultats du projet de recherche nous ont démontré un élément fort
simple, bien que ce dernier ne soit pas pris en compte dans 1’élaboration des
aides a la consommation étudiées. Les singularités sont « insaisissables » dans
une grille d’évaluation de produit traditionnelle. Ces dernieres sont trop
uniformes, et leur standardisation nous empéche de comprendre les
particularités et les qualités uniques des produits, dti a la volonté des
concepteurs d’évaluation de les rendre tous comparables les uns avec les
autres. Il s’agit la d’'un probléme important percu dans le cadre de nos
observations : il semble que les marchés aient évolué, laissant place a des
biens singuliers, complexes et multidimensionnels, alors que les évaluations
de produits sont restées unidimensionnelles, évaluant systématiquement les
produits critére par critere, alors que ces produits nés dans l'ere des
singularités devraient nécessiter une évaluation mieux adaptée. Les
concepteurs d’évaluations de produits se laissent donc courtiser par 1'idée de

travailler avec des «experts » qui arriveront a déceler le meilleur produit
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d’un lot. On favorise alors le paternalisme des experts, au détriment d’une

évaluation se rapprochant d’'un usage normal de l'usager commun: le

consommateur ordinaire.

Ce mémoire de recherche comporte trois chapitres. Le premier chapitre porte
sur le design et la consommation. On y fera un survol des concepts du design
de l'expérience et de la raison consumériste. Nous présenterons aussi
I'Economie des singularités selon Lucien Karpik, un ouvrage clé dans ce projet
de recherche qui permet de jeter un éclairage nouveau sur le réle micro-
économique du design. Nous terminerons ce chapitre en exposant notre
hypothése de recherche qui suppose que le design est un obstacle a la
rationalité pour le consommateur et pour les évaluateurs de produits. Le
deuxiéme chapitre porte sur le parcours méthodologique du projet qui s’est
davantage apparenté a de la recherche-action. Dans le troisieme chapitre,
nous présenterons nos notes de recherche rédigées tout au long des projets
d’évaluation observés, suivies par les résultats et I’analyse. Enfin, le mémoire
se termine par le chapitre de conclusion qui fait état des résultats analysés et
ouvre une discussion sur les éléments porteurs a prendre en considération
pour une recherche future, soit l'intégration de méthodes d’évaluation des
biens de consommation qui tirent parti des usages ordinaires véhiculés dans

le design centré sur I'usager (UCD) et le design de I’expérience usager (UX).
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CHAPITRE |
Design et consommation : ’ouverture d’une perspective non critique

1. Design et marketing des existences

Aborder le design, c’est aborder l'existence d’une expérience. En soi, le
design est souvent vu de facon banale, comme une finalité vouée a faire
vendre. Pourtant, le design peut procurer une expérience a 'usager. Il peut
faire jaillir des émotions, des réflexions, et a parfois un impact sur la maniere
dont l'usager percoit I'objet dont il est question. « La laideur se vend mal »,
réclamait Raymond Loewy. Cette phrase peut étre interprétée de plusieurs
maniéres. Il peut s’agir d’une interprétation tirée du marketing, ot le design
est utilisé pour faire mousser les ventes, ou encore pour donner un second
souffle a un produit en perte de popularité. Il peut aussi s’agir d'une
interprétation plus humaine, orientée vers 'usager, oit ce dernier est a la

recherche du bon et du beau pour améliorer sa qualité de vie.

1.1  Design et liberté de choix

Dans le cadre de notre recherche, il primordial de comprendre le role que
joue le design dans la société contemporaine, et quel est son impact dans le
cadre d’une société de consommation. A ce sujet, Steve Miles écrit en 1998
dans Consumerism - as a Way of Life que le point de départ de I'industrie du
design actuelle est I’'obsolescence compensatoire : alors qu'un bien est encore
fonctionnel, ce dernier n’est plus désiré pour toutes sortes de raisons. Miles
est d’avis que les designers sont responsables de cette obsolescence, car ils
sont les créateurs des nouveaux produits et des nouvelles tendances. Il parle
de la relation consommateur-designer en disant ceci : « L’intrigue dans cette
équation est que le pouvoir est, d'un point de vue, dans les mains des
consommateurs au sens ou ils sont ceux qui décident du moment ou ils
désirent se procurer un nouveau produit, ou non. Cependant, par

'obsolescence compensatoire, le designer rend l’acte d’acheter une
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probabilité plutot qu'une possibilité'». Miles fait aussi un lien avec Barthel

(1989) qui propose que le design ne soit pas une activité artistique neutre et
inoffensive : le design a des effets a long terme plutét que des effets
éphémeres comme ceux communiqués dans les médias. Le design forge des
idées a propos de qui nous sommes et comment nous devrions agir a travers
des formes permanentes et tangibles. A ce sujet, Miles explique 1histoire du
Walkman de Sony® en démontrant que le role du design n’est pas seulement
de remplir les besoins humains, mais aussi de les stimuler avec différentes
méthodes. L’auteur nuance la perception péjorative du design en utilisant la
justification de Conran dans son ouvrage « Design » paru en 1996, d’abord en
anglais puis traduit en frangais en 1997. Conran défend le design en disant
que les questions de marketing et de style sont souvent confuses avec le

design qui est un procédé fondamental :

« Il ne suffit pas que le design puisse ajouter de la valeur :
encore faut-il que celle-ci soit bien réelle et percue comme
telle. Pour moi, le design a peu a voir avec l'application
d’un logo « designer » sur une chemise polo parfaitement
ordinaire : c’est la du « marketing ». Et il ne s’agit pas non
plus de changer la ligne et les pare-chocs de la derniere
Ford ou de la derniere Toyota: c’est 1a du styling.
Marketing et styling ont certes leur importance, mais ces
aspects particulierement voyants de la société de
consommation n’ont fait que brouiller les choses, en
occultant la valeur fondamentale du design.” »

Pour Conran, le design procure du choix, et avec le choix vient la liberté : le
design serait donc un procédé démocratique qui permet aux consommateurs
de voter avec leurs portefeuilles. Miles aborde aussi le débat du « design
vert », que nous pouvons presque qualifier de moteur économique au
moment ou ces lignes sont écrites. Il cite les travaux de quelques designers,
dont Victor Papanek qui écrit dans son livre The Green Imperative : Natural
Design for the Real World espérer voir émerger une « nouvelle esthétique » ou
les consommateurs seront plus éduqués a propos des objets qu'ils
consomment et qu’ils pourront utiliser ce savoir pour réparer des objets

lorsque nécessaire afin de réduire les pertes. Dans le dernier chapitre intitulé

' MILES, Steve (1998), Consumerism - as a Way of Life, Thousand Oaks : Sage Publications, p.38-39.
2 CONRAN, Terence (1996), Design, Paris: Librairie Griind, p.17-18.
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The New Aesthetic : Making the Future Work, Papanek décrit de nombreuses

orientations sur la maniere dont il imagine I'évolution du design :

« We are still, metaphorically speaking, treading water.
We are still looking for a new reality-based aesthetic.
Ecology and concern for the environment, which
includes recycling, Design Diversification or adaptive re-
use, Design-for-Disassembly, the use of non-compound
materials, and — most importantly — using less, are the
most profound and powerful forces, and may indeed
develop the new directions that are so desperately
needed in both design and architecture.’ »

Miles cite aussi un cas intéressant soulevé par Whiteley, qui explique, entre
autres, que le design vert est une niche, et que le consommateur vert est
d’abord et avant tout un consommateur, et qu’il est vert en second lieu. Si
I'on regarde le cas de la boutique The Body Shop® qui produit des
cosmétiques verts respectant I'environnement, on comprend que 'entreprise
doit inévitablement opérer dans le monde de I'industrie des cosmétiques, et
doit a un certain point prioriser les profits avant les inquiétudes écologiques.
Une personne cynique pourrait dire que la The Body Shop® n’a fait rien de
moins que de découvrir et exploiter une opportunité sous-exploitée du

marché*.

Enfin, la notion de plaisir est trés importante dans la société contemporaine,
et elle nous permet de comprendre un peu mieux l'intégration grandissante
du design dans les produits. Dans 1'ouvrage de Patrick W. Jordan, Designing
Pleasurable Products : An Introduction to the New Human Factors, on y lit que de
nouveaux facteurs humains sont a prendre en compte dans l'analyse
traditionnelle de ceux-ci. L’ouvrage débute en expliquant que le besoin de
plaisir vient au troisieme rang dans la hiérarchie des fonctions des biens,
suivant la fonctionnalité et 1'usabilité (cette fonction est liée a I’agrément lors
de 'utilisation du bien, alors que la fonctionnalité est uniquement liée aux

aspects techniques). Les approches basées sur le plaisir sont un défi pour la

® PAPANEK, Victor (1995), The Green Imperative : Natural Design for the Real World, New York : Thames
and Hudson Inc., p.236.
* MILES, Steve (1998), Consumerism - as a Way of Life, Thousand Oaks : Sage Publications, p.45.
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prise en compte des facteurs humains, qui doivent, entre autres, porter sur

l'utilisation que les gens font des objets de maniere holistique : c’est ici que le
designer doit, dans sa compréhension de la relation usager-objet, prendre en
compte la relation a un niveau supérieur : celui du role élargi des produits
dans la vie des gens. Selon Jordan, les plaisirs relatifs aux produits se

catégorisent selon quatre classes’ :

1-  «Physio-plaisirs» : Plaisirs dérivés des sens (par exemple :
toucher, voir, sentir, etc.)

2-  «Socio-plaisirs » :  Plaisirs reliés aux relations avec autrui
ou avec la société

3-  «Psycho-plaisirs » : Plaisirs procurés par des réactions
émotives ou cognitives

4-  «Ideo-plaisirs » :  Plaisirs reliés aux valeurs personnelles

Pour conclure, nous pouvons affirmer que le design brouille la rationalité du
consommateur. En ayant un réle de « créateur de besoin » (par le marketing
d’un produit, par son obsolescence compensatoire), de « porteur d’identité »
(par son appropriation symbolique), d’«étendard de valeurs» (prenons
I'exemple du « design vert»), et de «représentant du plaisir », le design
porte en lui un lot de facteurs rendant plus difficiles les choix purement

rationnels.

1.2 La critique sociologique et anthropologique de la consommation

Du point de vue théorique, notre projet de recherche est encadré
principalement dans les disciplines de la sociologie et I’anthropologie. Encore
aujourd’hui, il semble y avoir un flou entourant ce concept : qu’est-ce que la
consommation, et de quelle discipline fait-elle partie? Nous avons tenté d’y
répondre en faisant un bref historique de 1’évolution de la sociologie de la

consommation, en déviant tantdt dans l’anthropologie, tantot dans

® JORDAN, Patrick W. (2000) Designing Pleasurable Products : An Introduction to the New Human
Factors, Londres : Taylor and Francis, 216 p.
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I’économie, pour finalement comprendre les liens entre la consommation et

le design dans la société actuelle.

Un des précurseurs des études sur la consommation, Thorstein Veblen est
connu pour son ouvrage « Théorie de la consommation ostentatoire » ou en
anglais, The Theory of the Leisure Class paru en 1899°. Né aux Etats-Unis de
parents norvégiens, Veblen analyse la vie sociale américaine, caractérisée par
trois éléments principaux : I’absence de privation, la différenciation sociale et
le mode de vie oisif. Tirée de la vie des hommes d’affaires socialement isolés,
la théorie de Veblen explique comment la consommation ostentatoire agit
comme fonction sociale dans la société américaine en changement. De cette
théorie émerge la « classe des loisirs » (en anglais, the leisure class), qui a ce
moment, était un nouveau concept en économie. Cette classe représente une
maniére de penser pour un bon nombre d’Américains de I'époque, forgeant
méme les comportements de société ayant marqué I'histoire. Cette nouvelle
«classe des loisirs » est un cadre d’analyse qui permet de démontrer
I’évolution des criteres de jugement sociaux, par exemple, dans le domaine
de la mode pour femmes’. Pierre Bourdieu a aussi été un penseur clé en
sociologie de la consommation avec son ouvrage «La distinction » qui
propose une critique sociale des gotits. On y apprend que la maniére avec
laquelle fonctionnent ou sont dictés les gofits est une manifestation évidente
du rapport entre la structure des différentes classes sociales et de leurs partis
(bourgeoisie économique, bourgeoisie intellectuelle, etc.). Les jugements des
golts permettent de se différencier par rapport aux autres et s’enracinent
dans un systeme de perceptions complexes du monde social et
s’entretiennent ainsi, formant des hiérarchies, et méme, un ordre social®. Dans
la société contemporaine, on aborde la distinction comme une activité
d’appropriation symbolique de biens et services qui se convertissent en un

tissu culturel par I'homme. A ce sujet, plusieurs ouvrages issus de

¢ DERIVRY, Daniel. « Veblen Thorstein (1857-1929) » In Encylopaedia Universalis. En ligne.

http:/ /www.universalis-edu.com /encyclopedie/ thorstein-veblen, consulté le 30 octobre 2012.

7L. COT, Annie. « Théorie de la classe loisir, livre de Thorstein Veblen» In Encylopaedia Universalis. En
ligne. http:/ / www.universalis-edu.com/encyclopedie/ theorie-de-la-classe-de-loisir/ # , consulté le 30
octobre 2012.

¥ DUBOIS, Vincent. « La distinction. Critique sociale du jugement, livre de Pierre Bourdieu » In
Encylopaedia Universalis. En ligne. http:/ / www.universalis-edu.com/encyclopedie/la-distinction-
critique-sociale-du-jugement/ #, consulté le 1 novembre 2012.
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I'anthropologie de la consommation nous permettent de comprendre

certains aspects de la consommation qui n‘ont pu étre expliqués par
I’économie néo-classique. Un de ces aspects est celui des gotts. Dans
I'ouvrage « Pour une anthropologie de la consommation » de Mary Douglas
et Baron Isherwood paru dans les années 1970, on comprend que la
dissidence entre les anthropologues et les économistes nait des limites de la

théorie économique qui n’explique pas les besoins spirituels et les envies :

« On ne trouve dans la théorie de l'utilité traditionnelle
aucune justification permettant d’affirmer quoi que ce soit
concernant les besoins physiques ou spirituels, ou encore
moins l'envie. Cette théorie suppose simplement que
I'individu agit de fagon rationnelle, en ce sens que ses
choix sont cohérents les uns avec les autres et stables sur
la courte période pertinente prise en compte. Elle prétend
que les gotts de l'individu devraient étre considérés
comme des données, que l'individu réagit a une baisse
des prix en étant prét a acheter en plus grande quantité et
a une hausse en achetant moins, et que ses réactions
varient selon 1'évolution de ses revenus. Plus il acquiert
d'un bien particulier, plus son désir d’unités
supplémentaires du méme bien diminue. Pour les
anthropologues, cette rationalité minimum et étanche
isole par trop l'individu, dont les objectifs rationnels sont
mis au rencard et banalisés sous le terme de « gofits ». Il
est alors difficile de savoir ot commencer la réflexion sur
les problemes sociaux.” »

Douglas et Isherwood exposent la consommation au sens anthropologique
du terme, en définissant les balises générales de ce concept. Pour eux, le
consommateur est libre, contrairement au point de vue des économistes qui
édifient une frontiere en supposant que le consommateur doit faire des choix
qui lui sont imposés. Pour Douglas et Isherwood, le choix de consommer
peut avoir plusieurs raisons, qu’elles soient irrationnelles, superstitieuses,
expérimentales ou traditionalistes. Ils expliquent aussi que la consommation
commence la ot le marché finit. Pour les anthropologues, I’objet matériel qui

a quitté l'espace du détaillant continue a suivre le processus de la

consommation. Les auteurs abordent aussi la notion de la pluralité des roles

9} DOUGLAS, Mary et Baron ISHERWOOD. (2008) Pour une anthropologie de la consommation. Paris :
Editions du regard, p.45
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des biens. Ils refusent la vision cartésienne entre 1’expérience physique et

psychique qu’ont les usagers avec les biens : les produits qui comblent les
besoins primaires (comme manger et boire) ne sont pas moins porteurs de
sens qu’un loisir ou qu'un autre bien de luxe :

N

« Il faut mettre un terme a la distinction répandue et
trompeuse entre les biens qui entretiennent la vie et la
santé et ceux qui comblent le cceur et l'esprit (les biens
spirituels). Dans cette fausse distinction, la seule
explication pour toute une masse de produits de luxe
superflue réside dans un mélange de crédulité du
consommateur et de publicité sinistre. Le contre-
argument proposé ici est que tous les biens sont porteurs
de sens, mais aucun en lui-méme. [...] un mot issu d’un
poeme et employé dans un autre contexte n’a pas de
poésie ; de méme un objet physique n’a pas de sens en
soi, pas plus que la question de savoir pourquoi il a de la
valeur.™ »

Un des concepts phares de Douglas et Isherwood est celui du marquage (en
anglais, marking). Ce concept met de c6té 1'idée que les objets comblent
seulement des besoins physiques : il est porteur de la maniére dont les biens
sont utilisés pour classifier les significations sociales en catégories. Des le
départ, les biens détiennent une valeur dictée d’avance, fonctionnant dans un
systeme de jugement des gofits. Le travail avant-gardiste de Douglas et
Isherwood nous a permis de comprendre que la consommation est tant
culturelle qu’économique, et qu’elle fait partie intégrante d’un systeme de

communication.

En ce qui concerne la définition plus actuelle de la sociologie de la
consommation, nous pouvons nous référer a l'article de Simon Langlois,
« Nouvelles orientations en sociologie de la consommation ». Dans cet
article, Langlois fait le portrait de I’arrivée de la discipline de la sociologie de
la consommation, et il explique la maniere dont cette derniére a évolué dans
les institutions. On y présente les premieéres orientations théoriques de la

discipline, comme la société de consommation qui a été marquée par deux

' DOUGLAS, Mary et Baron ISHERWOOD. (2008) Pour une anthropologie de la consommation. Paris :
Editions du regard, p.95.
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inventions sociales : le crédit et la publicité. De cette société a émergé un

mode de vie nouveau, «urbanisé, et marqué par une culture matérielle
nouvelle » : les gens sont maintenant dépendants du marché pour acquérir
des biens matériels et augmenter leur bien-étre. A ce sujet, Langlois lie les
concepts de «jouissance immédiate, d’abondance de biens et services, de la
marchandisation des modes de vie, de I'émergence de nouveaux besoins et

de I'extension des aspirations »"".

Langlois aborde aussi le concept de besoin. Il en existe deux types, soit les
besoins primaires (ou fondamentaux) et les besoins empiriques (comparables
aux notions de needs and wants en sociologie américaine). En ce qui a trait a
notre recherche, un des points importants a retenir quant aux besoins est
celui expliquant que l'innovation technique et la croissance de l'offre ont

modifié la notion de besoin :

«Le consommateur contemporain mélange dans son
approvisionnement le haut et le bas de gamme, d’autant plus
que les produits dits bas de gamme (ou « basic ») ont amélioré
leur qualité intrinseque et notamment leur design ». [...] Le cadre
supérieur porte le jeans dans son jardin ou pour faire ses courses
le samedi matin, et l'étudiant peut posséder un téléphone
portable cotiteux »".

Langlois explique que l’analyse empirique des besoins est liée, entre autres,
au bien-étre subjectif et a 'évaluation de la « good society » américaine. Pour
ce qui est des perspectives théoriques en développement, Langlois explique
que les théories se sont dessinées par la conception élargie de la rationalité de
I'acteur. Les normes bourgeoises se sont effacées pour laisser place a des
comportements sociaux discrétionnaires en lien avec le salaire. Selon
Langlois : «les sociologues expliquent les phénomeénes de consommation

comme étant une combinaison de 1'utilité (confort, sécurité), de la distinction

T LANGLOIS, Simon. « Nouvelles orientations en sociologie de la consommation », L’Année sociologique
2002/3, Vol. 52, p. 88.
2L ANGLOIS, Simon. « Nouvelles orientations en sociologie de la consommation », L’Année sociologique
2002/3, Vol. 52, p. 91.
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(style de vie, identité, signes d’appartenance a un groupe) et du plaisir

(satisfaction, consommation hédoniste) »*.

Les notions d’utilité et de distinction sont bien documentées en sociologie,
contrairement a la notion de plaisir, qui est pourtant tres importante au 20°
siecle. On parle donc de consommation comme d’une activité gouvernée par
une logique hédoniste, ot les besoins sont insatiables et les désirs sans fin.
Langlois explique aussi que la consommation courante a dorénavant un role
important dans la société, parce qu’elle «élargit I'espace des possibilités
d’action des individus ». La consommation courante a fait exploser le modele
habituel du mode de vie, laissant plus de choix aux individus. Auparavant, la
famille était le noyau du mode de vie paysan, puis ouvrier lors de la
révolution industrielle. A ce moment, la famille permettait a I'individu de
survivre dans le monde. Dorénavant, I'Etat assure un revenu minimum aux
individus, leur permettant ainsi de satisfaire leurs besoins dans le monde

marchand. A ce sujet, Langlois écrit :

«Une personne dépendante de l'aide sociale et tout
travailleur peuvent maintenant vivre seuls, parce que la
disponibilité de biens et de services marchands rend
possible un tel mode de vie, a commencer par 1'offre de
petits  logements. La pilule anticonceptionnelle,
I'automobile, les  vétements, les  équipements
électroniques de toutes sortes et tant d’autres objets de
consommation marchande peuvent étre consommés
individuellement, mais aussi contribuent en retour a
l'individualisation de la vie en société. »"

Pour ce qui est des perspectives de recherche actuelles en consommation,
Langlois en propose quelques-unes. La premiere perspective est I'innovation
technique et la consommation, olt on cherche a analyser le lien entre
I'innovation et la consommation. C’est dans cette perspective qu’on a pu
comprendre que le micro-ordinateur est devenu populaire, entre autres, par

son accessibilité (prix), mais qu’il a fallu attendre que les ménages lui

B LANGLOIS, Simon. « Nouvelles orientations en sociologie de la consommation », L’Année sociologique
2002/3, Vol. 52, p. 91.
4 LANGLOIS, Simon. « Nouvelles orientations en sociologie de la consommation », L’Année sociologique
2002/3, Vol. 52, p. 93.



22
trouvent une utilité immédiate dans leur foyer avant d’en posséder un. Les

taux de possession de ce type d’appareil se sont accrus lorsque les ménages
les ont trouvé utiles pour communiquer avec l'extérieur. C'est la le réel
créneau des ordinateurs personnels. Ils servent maintenant quotidiennement
dans les loisirs, les relations sociales et le travail professionnel a la maison.
Langlois parle de ces usages innovants comme d’une « mutation des objets
qui integrent des performances techniques». La seconde perspective est
I'innovation sociale et la consommation. Langlois réfere alors a la Loi
d’Engel, « qui pose qu’il existe une hiérarchie des besoins, la survie étant
d’abord assurée avant la satisfaction des désirs de confort ou de
divertissement ». Le sociologue britannique Gershuny, pour sa part, met en
évidence une évolution de la Loi d’Engel, qui énonce qu’« au fur et a mesure
que le revenu augmente, la part relative allouée a I'alimentation diminue, au
profit notamment des services (santé, loisirs, etc.). [...] Il se peut méme, vu la
diversité des gotts individuels, qu'elle ne soit pas vérifiée par certaines
personnes — outre le fait que, par exemple, les dépenses alimentaires peuvent
intégrer des mets de plus en plus raffinés (et les services qui s'y rattachent),
au point que la frontiére entre « alimentation » et « loisirs » devienne de plus

en plus floue »".

Les besoins sont dorénavant satisfaits par des services, ou
encore en achetant des biens matériels personnels qui fournissent eux-mémes
des services (on peut ici référer a la notion de self-service en anglais)'.
L’accessibilité aux biens produisant des services a modifié la société : pour
Gershuny, la consommation des biens augmente alors que celle des services
recule. Les domestiques sont dorénavant remplacés par des appareils
ménagers, les billets de train par l’automobile, le théatre par la télévision, et
les chemisiers sont maintenant disponibles sans repassage. La troisieme
perspective est la nouvelle culture matérielle. C’est dans cette perspective que
Langlois explique la theése de I'anthropologue britannique Daniel Miller, qui

« insiste sur le processus d’appropriation symbolique par le consommateur,

15 GUERRIEN, Bernard. « Economie (Définition et nature) Une science trop humaine ?» In Encylopaedia
Universalis. En ligne, http: / / www.universalis-edu.com/encyclopedie/economie-definition-et-nature-
une-science-trop-humaine/ #6 , consulté le 1" novembre 2012.

1® ASSELAIN, Jean-Charles. 2012. « Economie de services» In Encylopaedia Universalis. En ligne,

http:/ /www.universalis-edu.com / encyclopedie /economie-de-services /. Consulté le 1° novembre
2012.
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de l'objet consommé qui devient ainsi un objet culturel ». Pour

'anthropologue francais Warnier, 1'objet n’est pas seulement une valeur-
signe, mais bien une prolongation du corps, comme le montrent la conduite
automobile et 'apprentissage de la bicyclette. La quatrieme perspective est le
nouvel imaginaire social. Langlois explique ce nouvel imaginaire comme
étant en parallele avec I'univers de la consommation : alors qu’anciennement,
les ouvriers et les paysans étaient trés prévoyants, la société a laissé place a la
recherche immédiate du bonheur, du plaisir et de la jouissance (I’auteur fait
référence au préambule de la Constitution américaine — The pursuit of
Happiness). Avec le temps, les familles ont délaissé la privation pour
consommer davantage. La cinquieme perspective est celle concernant la
stratification sociale et la consommation. Langlois explique que cette
perspective, tirée du marketing et rejetée par les sociologues, aborde la
consommation comme un « élément moteur du style de vie ». Il y voit Ia une
hypothese nouvelle au rdle de la consommation dans la reconfiguration des
statuts sociaux. La sixieme perspective est la différenciation sociale et la
convergence des comportements. Langlois fait un retour sur ’hypothese des
sociologues qui réfutent 'uniformité des besoins. L’auteur, quant a lui, tente
de démontrer une «hypothese de divergence temporelle », entre des
ménages plus riches et plus pauvres, et conclut en disant que la maniere de
consommer change durant le cycle de vie des ménages, et que ce changement
est davantage prononcé dans les classes moyennes que dans les classes moins

favorisées et plus riches.

En somme, la sociologie et l’anthropologie ont tenté de définir la
consommation comme une activité échappant a la raison optimisatrice des
théories classiques en économie. La consommation a aussi été vue comme un
levier de construction sociale qui préte un peu trop d’intention a un
phénomene qui, vu dans son ensemble, demeure tres abstrait. La particularité
de notre recherche est qu’elle s’intéresse a 1’acte et d’évaluation et d’achat des
biens, et donc, elle s’enracine plutdt dans une structure micro-économique.
L’acte d’achat y est vu comme une action collective qui ne peut pas se

comprendre du point de vue de l'acteur autonome. C’est uniquement en
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considérant le raisonnement d’achat que nous pouvons élucider le role du

design en donnant a cette activité le poids qu’elle mérite.

2. Design et raison consumériste

La rationalité économique est le centre de la théorie économique. Dans cette
théorie, on tente de savoir si 'homme est capable d’entiere autonomie quant
a son comportement de consommateur, et d'y soustraire tout facteur social ou
autre facteur nuisant a sa simple raison économique. Dans les sections qui
suivent, nous serons a méme de constater qu'une telle théorie n’a pas lieu
d’étre, car 'homme vit dans un monde complexe olt une multitude

d’interrelations influencent ses décisions.

2.1  Lamicro-économie et le renversement de la perspective critique des
études sur la consommation

La micro-économie classique étudie les comportements économiques
individuels dans un marché ainsi que leurs interactions, et est soutenue par
I'analyse de ces concepts de base: les biens, les ressources, les agents, les
marchés et la concurrence. Elle differe de la macro-économie, qui concerne
surtout les relations entre les grands enjeux d'un marché comme les
investissements et les emplois. En micro-économie, un « bien » (il peut s’agir
d’un bien physique ou d’un service) est décrit comme étant, par exemple, un
objet matériel détenant des propriétés précises. Si nous avons une table X,
exactement identique a la fable Y, mais que la table X est disponible
immédiatement sur le marché alors que la table Y le sera dans trois semaines,
il y a donc une différence dans leurs propriétés: ce ne sont pas des tables
identiques. Une «ressource » est une quantité d'un bien encore non
transformé (par exemple, les matiéres premieres), et ot la transformation de
cette matiere est calculée dans l’analyse. Les « agents » sont les acteurs qui
détiennent une capacité de décision autonome; il s’agit des producteurs et des
consommateurs. Le « marché » est 'environnement d’échange ot se trouve

un bien. En micro-économie, on dit que l'analyse prend beaucoup
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d’importance, car elle régit des calculs qui sont des déterminants

mathématiques: on dit méme qu’il y a « mathématisation » de la théorie des
prix. Apparue en fin de XIXe siecle par I'apport des travaux d’économistes
comme Stanley Jevons, Carl Menger et Leon Walras, elle mute vers la
«nouvelle micro-économie » en milieu de XXe siecle, et laisse tomber
certaines hypotheéses pour laisser place a de nouveaux facteurs. Au fil du
temps, de nouvelles théories font leur entrée dans la nouvelle micro-
économie, dont La Théorie des jeux et du comportement économique de
’économiste autrichien Oskar Morgenstern et du mathématicien hongrois
John Von Neumann en 1944. Cette théorie met en évidences les liens
stratégiques d'une économie, comme dans le cas ou l'augmentation de la
taille d’'un marché nous rapproche de la théorie de la concurrence parfaite.
Morgenstern élabore aussi la théorie de «1'utilité espérée », qui s'étend a
l'interaction individuelle dans le cadre d’une situation ou l'information est
imparfaite, et qui décrit les décisions dans le cas de choix risqués, présentant

de l'incertitude.

La micro-économie apporte certaines nuances aux critiques habituelles des
études portant sur la consommation. Cette théorie contribue a faire un
portrait actualisé des marchés, et apporte des nouveautés qui facilitent la
compréhension de la consommation. La critique ayant souvent été basée sur
la simple superficialité de la consommation, nous comprenons maintenant
qu’il s’agit d'un systéeme complexe dans lequel baignent la plupart des

marchés.
2.1.1 La théorie de I'Economie des singularités selon Lucien Karpik
Lucien Karpik est un chercheur frangais dont les travaux relevent en partie de

la sociologie économique. Un de ses récents ouvrages, L’économie des

singularités (2007), est au coeur de notre projet de recherche. Une des

7 SAUSSIER, Stéphane. 2012. « Microéconomie» In Encylopaedia Universalis. En ligne.
<http:/ /www.universalis-edu.com /encyclopedie / microeconomie>. Consulté le 26 novembre 2012.
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questions centrales que pose Karpik est de savoir comment les

consommateurs arrivent a choisir les biens dont ils ont besoin en tenant
compte du fait que ces derniers soient singuliers, donc incomparables, et que
leurs qualités ne peuvent étre vérifiées avant 'achat. En écrivant L’économie
des singularités, Karpik vise a montrer que les singularités ne sont pas prises
en compte par I’économie traditionnelle des marchés. Il tente d’élaborer une
classification des singularités afin de faire évoluer la théorie utilisée par les
dispositifs d’aide a la consommation actuels, comme les guides, les Top 50
musique et méme les palmares spécifiques comme ceux qui déterminent le
marché des grands vins. La théorie de 1'économie des singularités a été
retenue comme base théorique principale de ce projet de recherche, car elle
présente des différences majeures en comparaison aux théories classiques et
néo-classiques. La théorie de I'Economie des singularités représente bien
notre compréhension de la consommation du XXIe siecle, et elle fait un état
actualisé des marchés complexes et de I'omniprésence du design dans le

quotidien des consommateurs.

Karpik utilise la théorie des prix de l’économie néo-classique comme
référence afin de rendre compte des nouveautés et des écarts dans sa théorie
de 1’économie des singularités. Bien que plusieurs définitions de la théorie
néo-classique (ou orthodoxe) existent, selon Karpik, elles ne varient que par
les termes utilisés. Les éléments de base sont toujours les mémes : d’un c6té,
« I'acteur rationnel doté de préférences stables et exclusivement orienté par la
recherche de la maximisation du profit ou de lutilité », de l'autre,
«I’équilibre de 'offre et de la demande par la variation des prix et les états
d’équilibre du marché fixés par les conditions de la concurrence »'®. Les
« produits singuliers », ceux qui sont au coeur de 1’économie des singularités,
ne font pas partie du cadre théorique de 1’économie néo-classique puisque
cette derniere a une visée universelle : seul le prix différencie les produits
d’échange. Pourtant, selon Karpik, la théorie néo-classique est composée de
« singularités », terme utilisé par I’auteur pour désigner un ensemble de biens
et de services d’échange dits « multidimensionnels » et

« incommensurables » : les produits singuliers sont incomparables entre eux

18 KARPIK, Lucien. (2007) L’économie des singularités, Lonrai : Gallimard, p. 25-28.



27
sur une base commune, sans toutefois étre marginaux, et tous sont dirigés

vers la quéte du bon (par exemple : un bon film, un bon vin, un bon avocat,
un bon architecte, etc.). Dans cette théorie, le prix de vente n’est pas

nécessairement un gage de qualité ni un facteur de décision a I’achat.

En ce qui concerne le design d"un produit, ce dernier peut étre assimilé a une
singularité, car il propose des options aux consommateurs, et rend la tiche de
choisir complexe. La difficulté a choisir peut étre basée sur une multitude de
facteurs, que ce soit l'arrivée d’une nouvelle fonction unique sur un produit,
prenons par exemple le iPad d’Apple a été considéré comme étant la
« premiére » tablette électronique a succes destinée au marché des
consommateurs (« premiére », car il y a eu d’autres tablettes électroniques
vendues avant I'ere du iPad, dont la tablette Newton d’Apple et la Microsoft
Tablet PC, qui n‘ont jamais eu de grand succes commercial). Dans cet
exemple, la difficulté du choix ne se retrouve pas dans la multitude de
produits d’'un marché commun, mais plutét de 'arrivée d’un tout nouveau
produit, un objet inédit et original, qui n’a jamais existé sous cette forme
auparavant ou presque. Le consommateur se bute alors a d’autres questions :
ou est situé ce produit dans le marché? S’agit-il d'un ordinateur portable?
S’agit-il d'un gadget électronique nouveau genre qui offre de nouvelles
fonctions? Voila comment le design peut étre introduit dans le concept de

singularité.

Selon Karpik, les singularités sont classées selon deux modeles: le modéle de
l'originalité, qui fait référence a l'esthétique (tels que les ceuvres d’art, films,
romans, produits du marché de masse) ou le modele de la personnalisation :
ici, on fait plutdt référence a la notion de « relation de service » ot le niveau
d’incertitude varie en fonction de l'intensité des interactions entre le
producteur de services et le client. Karpik fait un lien entre cette notion et
celle du « produit personnalisé », puisque l'intervention engendrée par le
producteur de services dépendra du client. Un bon exemple donné par
Karpik pour illustrer cette relation est celui du médecin clinicien qui traite
chaque malade comme un étre individuel unique, au lieu de suivre

simplement les regles communes érigées par la médecine. Il ne faut pas
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confondre ce terme au « produit individualisé » (en anglais, customized

product), dérivé de la sophistication industrielle du post-fordisme qui lui, de
par les avancées industrielles et technologiques, propose une flexibilité
pouvant répondre aux demandes individuelles des consommateurs. La
notion de «relation de service » a aussi été étudiée par Jean Gadrey, qui
propose qu’il y a production économique de services dans les deux cas
suivants' : « lorsqu’une organisation A, qui possede ou contrdle une capacité
technique et humaine (on parlera de compétences dans ce cas), vend (ou
propose a titre gratuit, s’il s’agit de services non marchands) a un agent
économique B le droit d'usage de cette capacité et de ces compétences pour une
certaine période, pour produire des effets utiles sur I'agent B lui-méme, ou sur
des biens C qu’il possede ou dont il a la responsabilité » et «lorsqu’un
ménage ou un consommateur final (ces notions sont identiques a ce degré
d’abstraction) emploie lui-méme un salarié pour s’occuper de ses biens ou de
sa personne ». Pour Gadrey, la «relation de service » n’est pas basée sur

I'incertitude, mais plut6t sur le niveau d’interaction entre les acteurs.

De plus, le marché des singularités doit prendre en compte I'incertitude reliée
a la satisfaction. A ce sujet, Karpik distingue deux types d’incertitudes, soit
l'incertitude stratégique, qui repose sur le caractére multidimensionnel d’un
bien et 'appréciation qu’en fera le client (par exemple, si le produit répond
ou non aux attentes du client) et I'incertitude sur la qualité, qui repose sur le
fait qu’au moment de l’achat du bien ou du service, le client n’a que des
« promesses » non validées qui seront vérifiées ultérieurement lors de

I'utilisation du bien ou du service.

En ce qui concerne I'homme qui doit faire des choix dans une économie des
singularités, Karpik utilise le terme d’« homo singularis » pour qualifier le
consommateur incertain; il est comparable a «1l’homo ceconomicus » de
I’économie néo-classique. Karpik écrit: « La ou 1'homo economicus n’utilise
2 DPREN . . 4
qu'un seul critere de jugement et ne se situe que dans un seul monde, "homo

singularis est porteur d’une pluralité de valeurs et participe d'une pluralité de

"” GADREY Jean & ZARIFIAN Philippe. (2002) L'émergence d'un modele du service : enjeux et réalités,
Paris : Editions Liaisons, p. 61.
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20 , . . . .
mondes »*. En somme, I'« homo singularis » est une illustration permettant

de mieux comprendre les problemes reliés au manque d’information dans
une économie des singularités. Le consommateur a des préférences qu’il
connait, mais il ne détient pas nécessairement les capacités de les voir dans

un bien ou un service : il se lance donc dans un processus de recherche.

Dans son ouvrage, Karpik illustre les diverses notions qu’il a élaborées
permettant de comprendre et d’analyser les singularités. Le jugement est la
premiere notion traitée par l'auteur. Karpik souligne que les choix sont
souvent expliqués par deux termes qu’il est important de ne pas confondre
dans la théorie de I'économie des singularités. La « décision » est différente
du «jugement » puisqu’elle s’établit en fonction du calcul réalisé dans un
univers d’équivalences. Le jugement, quant a lui, s’établit dans un
environnement de produits incommensurables. Par exemple, un amateur de
musique classique peut préférer une interprétation a une autre : il s’agira ici
d'un jugement et non d'une décision, car l'interprétation A n’a pas de
dénominateur commun avec lequel il est possible de le comparer pour savoir
si elle est de meilleure qualité que l'interprétation B. Le jugement est formé
en s’appuyant sur des références crédibles, comme des dispositifs de

jugement, qui sont des outils d’analyse de cette théorie.

Les dispositifs de jugement sont au cceur de ce projet de recherche, c’est
pourquoi il est important d’élaborer sur la définition qu'en a faite Karpik.
Ces dispositifs sont externes a la transaction méme de 1’achat, mais ils font
partie du processus de décision puisqu’ils sont consultés durant le temps de
cogitation, ou dans la phase de recherche du « bon » (bon film, bon appareil-
photo, bon médecin, etc.). Ils agissent comme reperes, ils sont des
intermédiaires qui présentent des évaluations, qui varient en terme de
transparence et de rigueur scientifique, et qui sont censées procurer une
connaissance suffisante aux consommateurs afin qu’ils soient en mesure de
faire un choix éclairé. Au sujet des dispositifs de jugement, Karpik explique

que:

2 KARPIK, Lucien. (2007) L’économie des singularités, Lonrai : Gallimard, .p. 98.
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« Les dispositifs de jugement sont chargés de dissiper

I'opacité du marché; ils proposent aux acheteurs la
connaissance qui doit leur permettre de faire des choix
raisonnables. Leur création, leur prolifération, leurs

N

formes, leurs usages visent a satisfaire un impératif
généralisé : réduire et si possible faire disparaftre le déficit
cognitif qui caractérise les consommateurs sur les marchés
des singularités ». *

Karpik classifie les dispositifs en cinq grandes catégories :

1)

2)

3)

Les réseaux : ils sont formés de relations interpersonnelles (famille,
amis, collegues de travail), et nous pourrions dire que leur
composition procede du bouche-a-oreille. IIs aident le
consommateur en quéte d'information a bénéficier de I'expérience
et du savoir d'une ou de plusieurs personnes. C’est un des
dispositifs les plus efficaces pour soutenir le jugement, et il est
habituellement protégé de I'opportunisme (désintérét des acteurs
du réseau). On peut référer a I'exemple typique d’une discussion
entre amis au sujet de vanter les qualités du meilleur garagiste

trouvé en ville pour un type précis de voiture.

Les appellations : ce sont les titres associés a des produits ayant des
attributs et spécifications qui qualifient des biens singuliers. Il peut
s’agir de «labels » (par exemple, les vins ayant une appellation
d’origine contrdlée (AOC), qui, en plus, garantissent publiquement
la singularité du produit), de titres professionnels, de certifications,
etc. Ici, on peut penser a la marque de certification Demeter pour les

vins produits selon la méthode de I’agriculture biodynamique.

Les cicérones : ce sont les « experts », tels que les auteurs de guides
ou les critiques qui bénéficient d’une autorité symbolique. Ils sont
des leaders d’opinion. Ils réduisent la tache de choisir lorsque

'utilisateur consent a les utiliser, et se soumet a leur influence. Ici,

2 KARPIK, Lucien. (2007) L’économie des singularités, Lonrai : Gallimard, .p. 68.
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on peut penser aux magazines de consommation et aux

évaluations indépendantes, comme le guide annuel des vins

Sélection Chartier.

4) Les classements: ce sont les singularités classées en listes
hiérarchiques selon leur popularité, leur quantité de vente ou leur

réputation.

5) Les confluences : désignées par Karpik comme « les techniques de
vente de canalisation des employées sur des lieux de vente ». Ceci
englobe le lieu de vente, I'organisation de l'espace, la maniere de
présenter les produits a vendre et d’accueillir les clients. On peut
par exemple penser au design d’intérieur d'une boutique, a la
tactique de vente du personnel, a la maniéere dont le consommateur

interagit avec I'objet dans le lieu de vente, etc.

Les dispositifs de jugement ne peuvent étre efficaces s’ils ne bénéficient pas
de la confiance des consommateurs qui les consultent: la confiance est
d’ailleurs considérée comme un concept économique important. En ce sens,
Karpik explique que les dispositifs de jugements sont aussi des dispositifs de
confiance qui comportent trois fonctions distinctes interreliées. La
délégation : il s’agit de la relation sociale particuliere découlant de I'autorité
symbolique du dispositif, ot I'usager a une « dépendance volontaire » basée
sur la confiance, mais qui n’est pas une confiance aveugle, incrédule. Ensuite,
il y a le support cognitif. Le but des dispositifs est de créer de la
connaissance afin que les usagers puissent faire leur choix de produits
singuliers. Les dispositifs doivent présenter et organiser les choix du marché
des singularités, et doivent fournir aux usagers des connaissances de niveau
supérieur a celles des consommateurs afin que ceux-ci puissent faire un choix
éclairé. La derniere fonction est appelée «les forces en action», car les

dispositifs sont des points de vue et qu’«ils proposent aux consommateurs
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’. Les dispositifs dits « commerciaux » sont

une connaissance orientée »>.
ceux qui servent de stratégie pour garder la clientele, tandis que les
dispositifs «indépendants », a 1'écart de la quéte du profit, regroupent
surtout les cicérones. La prolifération du nombre de dispositifs d’aide
indique une évolution du modele de la concurrence: alors qu’il y avait
auparavant une bataille entre les commergants, celle-ci s’est déplacée pour
donner lieu a une forte concurrence entre les différents types de dispositifs
d’aide. Les dispositifs sont en quelque sorte devenus des enjeux

économiques tres influents dans la dynamique de consommation.

Karpik a déterminé sept types de régimes qui ont pour but de configurer la
relation entre le produit, le comportement du consommateur et le dispositif
de jugement. L’analyse de I'équation entre ces trois acteurs est au coeur de la
problématique de Karpik. Il y a tant de singularités, de dispositifs de
jugement et de gotits qu’il devient impensable de croire que la généralisation
des outils puisse fonctionner : la complexité présente dans le marché empéche
la simple utilisation de la théorie des singularités. C’est ainsi que Karpik
élabore un outil dit intermédiaire, les régimes de coordination, qui sert de
moyen de classification permettant « l'identification des entités analytiques
collectives qui devrait rendre intelligible l'ensemble du marché des
singularités »”. Chaque régime est composé des trois acteurs principaux : le
bien qualifié, le consommateur et le dispositif de jugement. Chaque régime de
coordination se distingue par rapport aux autres selon le niveau
d’engagement des consommateurs ainsi que la maniere dont le dispositif

intervient dans la relation.

Les sept régimes de coordination économiquesont : le régime de
’authenticité, le régime Méga, le régime de 1'opinion experte, le régime de
I'opinion commune, le régime des convictions, le régime professionnel et les
régimes interfirmes. Ces sept régimes sont classés en deux grandes
catégories : les dispositifs impersonnels et les dispositifs personnels. Les

dispositifs impersonnels ne nécessitent pas de lien personnel avec autrui pour

2 KARPIK, Lucien. (2007) L’économie des singularités, Lonrai : Gallimard, .p. 78.
B KARPIK, Lucien. (2007) L’économie des singularités, Lonrai : Gallimard, .p. 137.
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acquérir la connaissance recherchée pour trouver le bon produit, mais

peuvent nécessiter d’'user d'une connaissance a distance, par exemple, a la
lecture d'un magazine. Les dispositifs personnels exigent un lien privilégié
avec une personne pour accéder a la connaissance recherchée. Ces dispositifs
se différencient les uns des autres selon l'étendue du marché, qu’il soit
restreint (par exemple : des petites et moyennes entreprises) ou encore étendu
(par exemple : de grandes entreprises, telles que Nike® ou Lacoste®, ou la
rentabilité est recherchée a court terme). Les dispositifs se divisent aussi selon
la forme de leur intervention : ceux qui analysent le contenu des singularités
(par exemple : les magazines spécialisés dans 1'évaluation des vins), et ceux
qui classifient les singularités en soi (par exemple : les prix littéraires ou les
prix musicaux). Dernierement, les dispositifs se distinguent selon la forme
d’engagement des consommateurs : soit par 'engagement actif et autonome,
la ou le consommateur est a la recherche d'une information concernant un
golt personnel et affirmé qu’il souhaite satisfaire, ou encore par
'engagement inactif, ott le consommateur fait ses choix selon les propositions

données par le dispositif.

Nous nous limiterons donc a vous présenter ici plus en détail quatre des sept
régimes, soit: le régime de l'authenticité, le régime Méga, le régime de
I'opinion experte et le régime de 1'opinion commune. Trois des régimes de
coordination s’adressent principalement au marché des services (dont le
régime des convictions, le régime professionnel et les régimes interfirmes),
que nous avons décidé d’exclure de notre champ d’études pour nous limiter a
I'industrie des produits. Pour commencer, nous trouvons le «régime de
l’authenticité », surtout désigné par la singularité spécifique du marché des
grands vins, des dispositifs tels que les guides Hachette et Parker, ot les
consommateurs sont actifs et autonomes et portés vers une logique
esthétique. On peut qualifier ce régime de celui « des noms » : les titres de
livres connus, les ceuvres picturales raflant toutes les mentions, les grands
crus, etc. Le second régime se nomme « Méga », il est issu du régime de
’authenticité, mais il se distingue par son échelle exponentielle d’action.
Karpik exprime la nécessité de ce régime par le développement croissant des

firmes internationales et mondiales desquels ont surgi de nouveaux
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symboles, dont : le « Méga-film » (terme inspiré des superproductions), les

produits de luxe de « Méga-firmes » (les Gucci®, Vuitton®, Chanel®, Dior®,
Cartier®, etc.) et les «Méga-marques » (les Nike®, Danone®, Walt Disney®,
etc.). Dans ce régime, les consommateurs sont actifs et hétéronomes (dont les
choix sont basés sur des régles provenant d’autrui) et ils sont portés vers une
logique de tension entre l'esthétique et la rentabilité. L’exemple du Méga-
film utilisé par Karpik tente d’expliquer que si plusieurs petites productions
francaises attirent moins de spectateurs que les mégaproductions
américaines, ce n'est pas nécessairement parce que les spectateurs frangais
s'intéressent davantage aux films américains, mais plutét qu’ils n’ont pas
acces aux plus petites productions. Troisiemement, il y a le «régime de
'opinion experte » qui est surtout défini par la délégation (c’est-a-dire ot le
pouvoir du choix est attribué a autrui). Dans ce cas, le consommateur est
passif et autonome, c’est-a-dire qu’il est conscient d’économiser du temps en
n’ayant pas a acquérir des connaissances, mais il peut aussi s’affirmer contre
les paroles de 'expert si I'opinion de ce dernier ne va pas dans le méme sens
que la sienne. Cependant, cette différence d’opinions ne pourra étre
développée qu’apres 'achat du bien ou du service. Ce dispositif compte,
entre autres, les prix littéraires et cinématographiques. Le quatrieme
dispositif est celui de «l’'opinion commune ». Il compte les nombreux
palmares effectués dans les médias (top 10 musique, box-office, cotes
d’écoute, etc.), qui sont batis autour d’un critere partagé par l’opinion
commune, ou encore par le classement du succes commercial. Les
consommateurs de ce régime sont passifs et hétéronomes, et leur logique est
celle de la délégation par commodité: c’est-a-dire qu’ils recherchent a
simplifier leur recherche du bon en laissant les opinions d’autrui forger leur

propre choix.
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Figure | : Les dispositifs de jugements impersonnels selon Karpik
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Le modele des singularités est fort utile a notre recherche puisqu’il explique

clairement qu’il n’existe pas de mesure commune pour calculer la qualité.

Dans I'économie néo-classique, les consommateurs pouvaient se fier au prix

pour faire leurs choix, tandis que dans le cas des produits singularisés par le

design, le consommateur doit se fier a un jugement. Le marché des

singularités a trois acteurs principaux: les singularités, les dispositifs de

jugements et les consommateurs. Karpik met I'emphase sur le fait que le

consommateur, I’'homo singularis, est un étre complexe ayant des valeurs et

des objectifs, contrairement a ’homo ceconomicus qui a une vision plutdt

unidimensionnelle.
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3. Le design au secours de la raison du consommateur

La recherche proposée visait au départ a étudier les outils d’évaluation créés
par les acteurs qui ceuvrent a conseiller le consommateur dans 1’achat de
biens matériels et de services. En tant que consommateurs et professionnels
du milieu de I'évaluation de produits, nous nous sommes questionnés sur la
valeur des aides a la consommation dans I'ére actuelle. Le design est de plus
en plus valorisé par les fabricants dans la conception de biens du marché de
masse, et cela donne naissance a des produits ayant des qualités tres
spécifiques ce qui les rend difficiles a classer et a analyser pour le
consommateur. Du c6té du marketing, on soutient que le design peut étre un
vecteur de valeur ajoutée, qu’il permet la démocratisation des produits sur le
marché, entre autres par la personnalisation, l’attachement et
I'individualisation. On soutient aussi que les acteurs impliqués dans la
conception d'un produit, dont le responsable-marketing (ou marchandiseur), le
packager et le designer, ont des visions complémentaires et imbriquées les
unes dans les autres qui orchestrent la scéne dans laquelle performera le

produit devant les consommateurs :

« [...] partir du produit et des personnes qui le
«manipulent» directement =~ permet de  rendre
particulierement visibles les problemes que pose la
coordination entre professionnels du marché. Les
médiations respectives du designer, du packager et du
marchandiseur, étroitement liées les unes aux autres en vertu
de leur rapport physigue au produit (corps, emballage,
magasin), sont apparemment solidaires (matérielles et
complémentaires). Clairement distinctes et étroitement
emboitées, elles semblent destinées a se superposer, a se
compléter et a se renforcer pour canaliser 1'appréhension
perceptive et la préhension physique des objets ; ces

médiations arrangent la scéne marchande, organisent les
modalités de rencontre entre les produits et les
consommateurs, et participent donc a la « performation »
de léconomie de marché. Cependant, nous nous
efforcerons ici de montrer que si les trois professions sont
justiciables d'un méme mode d’analyse et contribuent de
facon efficace et complémentaire a outiller la cognition du
consommateur, leur mode d’intervention séquentiel et
distant complique leur acceés au marché. Nous pourrons
alors nous interroger sur I'ensemble des «limites» qui, dans
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cette imbrication complexe des diverses instances de
présentation des produits, rend le «conditionnement» du
marché plus fragile et passionnant qu'on ne pourrait le
croire a priori. »

En plus des singularités, 1'apparition de nouveaux concepts, comme le
principe de développement durable, a modifié le comportement de
consommation de nos sociétés. Plus que jamais, les gens disent étre des
consommateurs «responsables».  Ne seraient-ils pas simplement plus
rationnels que les autres en ne se laissant pas séduire par le beau d’'un
produit? De ce fait, nous proposons que les outils d’évaluation et les aides au
choix prennent dorénavant compte du design pour déconstruire et analyser
les biens : nous estimons qu’une simple évaluation technique d"un produit ne
suffit pas pour faciliter le choix des consommateurs. Bien que 1'objectif de
recherche ait premiérement pour but d’évaluer la difficulté qu’ont les
consommateurs a juger de la qualité des biens, le projet de recherche s’est
modifié pour finalement donner lieu a une étude sur la maniere dont les
concepteurs des outils d’aides a la consommation peuvent eux-mémes étre
affectés par les singularités dans leur travail, et indirectement, dans leurs

achats en tant que consommateurs.

I demeure difficile de départir un objet de son design: celui-ci devient
intrinséque aux produits de consommation, et tenter d’évaluer les produits
sur un dénominateur commun, en mettant de coté le design, serait erroné.
Comment le design, et les singularités qu’il comporte, peut-il étre évalué dans
une grille d’analyse standardisée ? Un bien peut est le résultat d'un ensemble
de singularités. Cet ensemble peut contenir des fonctions techniques, des
matériaux, des qualités esthétiques et méme expérientielles, qu’il s’agisse

d’une expérience vécue dans la dimension somatique ou psychique.

* BARREY, Sandrine, COLCHOY, Franck & Sophie DUBUISSON-QUELLIER «Designer, packager et
merchandiser : trois professionnels pour une méme sceéne marchande », Sociologie du travail, vol. 42, no
3(2000), p.457-482.
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3.1  Panorama des dispositifs d’aide a la consommation
La catégorisation des dispositifs d’aide a la consommation de Lucien Karpik
est claire et exhaustive, car le chercheur met en place une théorie économique.
Nous avons fait notre propre répertoire des dispositifs de maniére moins
abstraite, il s’agit d’un inventaire empirique des aides a la consommation que

nous avons pu répertorier pendant notre parcours de recherche.

Les dispositifs d’aide a la consommation sont des outils produits par divers
organismes ou entreprises qui aident le consommateur a s'informer de
maniére plus ou moins objective au sujet de biens et de services qu'ils
souhaitent se procurer ou utiliser. Ces dispositifs peuvent avoir plusieurs
formes : il peut s’agir d'un service-conseil, d"une publication imprimée ou
électronique, d’émissions télévisées ou encore d’échanges virtuels entre
internautes. Ils permettent aux usagers d’'un micromarché d’obtenir de
I'information précise sur un sujet, nous pourrions méme dire qu’apres une
longue consultation au sujet d'un bien ou d"un service, I'usager peut devenir
un quasi-expert en étant bien informé au sujet des avantages et inconvénients
d’un bien ou d’un service. Les dispositifs d’aide a la consommation que
nous présentons sont classés selon notre propre analyse. Comme nous
l'avons expliqué précédemment, La théorie de I"Economie des singularités de

Karpik offre elle aussi une classification de ces dispositifs.

Le premier dispositif que nous aborderons est celui de l'aide légale. Il
comprend différents organismes dont le mandat consiste a la protection du
consommateur, que ce soit par une vocation légale ou par une vocation
d’information de l'aide légale disponible. Les services offerts par ces
organismes comprennent la surveillance de I'application des lois concernant
les consommateurs, la compilation de plaintes de la part de consommateurs
insatisfaits et I’éventuelle poursuite devant les tribunaux d’une personne ou
d’une entreprise fautive, I'éducation du public en ce qui a trait a la protection
du consommateur ainsi que l’évaluation de biens et services offerts au
consommateur. Parmi ces organismes, nous trouvons !'Office de la

protection du consommateur (OPC), le Réseau de protection du
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consommateur (RPC), I’Association pour la protection de 1’automobiliste

(APA), I’Association canadienne des automobilistes (CAAMP) et le Bureau
d’éthique commerciale (BEC), pour nommer que ceux-ci. En ce qui concerne
la relation de confiance, nous pouvons dire que l'aide légale ne comporte pas
ou peu de prise de risque, car ce dispositif est régi par un organisme légal.
Nous pourrions classer ces aides a la consommation dans le «régime de

I’opinion experte » de Lucien Karpik.

Le second type de dispositif d’aide a la consommation consiste en expertises
de professionnels qui ceuvrent au sein de différents médias, comme les
journaux, les livres, la télévision et les magazines imprimés et électroniques
afin d’évaluer des produits et des services. Une partie de ces médias ont
réussi a devenir une référence solide dans le domaine de la consommation
puisqu’ils se sont donnés comme mandat premier de travailler de maniere
indépendante, c’est-a-dire d’étre libres de liaisons commerciales avec les
entreprises privées ou publiques afin de livrer leurs évaluations avec le plus
de transparence possible. Une de ces ressources est le magazine Protégez-
Vous (comparable au magazine américain Consumer Reports®), qui a comme
mission « d’aider les citoyens a se faire une opinion éclairée sur les biens, les
services et les enjeux liés a la consommation »*. Une des forces majeures de
cette publication autofinancée est l’objectivité des intervenants qui y
travaillent. Les journalistes qui y ceuvrent adhérent aux lignes directrices de
la Fédération professionnelle des journalistes du Québec (FPJQ). De plus, les
tests de produits sont réalisés par des professionnels scientifiques, et parfois
méme par des laboratoires externes avec l'aide de professionnels qualifiés
(tels que nutritionnistes, chimistes, ingénieurs, etc.) afin d’assurer 1'exactitude
des données traitées et 1'objectivité des interprétations. Les produits testés
sont achetés ou loués et aucun don provenant d’entreprises n’est accepté. De
plus, seules les publicités d’organismes a but non lucratif ou d’enjeux publics
(comme la lutte au tabac ou la sécurité au volant) y sont publiées. Un autre
guide populaire qui cultive son indépendance est le Guide Restos annuel du

journal Voir. Les critiques qui sont engagés pour commenter au sujet

» PROTEGEZ-VOUS, 2009. A propos de nous. En ligne. <http:/ /www.protegez-vous.ca/a-propos-de-
nous.html>. Consulté le 10 janvier 2009.
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d’environ 800 restaurants a travers la province n’avertissent pas les

restaurants avant ou pendant les visites des évaluateurs. De cette maniere,
les évaluateurs sont assurés d’avoir été regus et servis de maniére égale a un
client commun. De plus, aucun des restaurants évalués n’a été sollicité pour
la réalisation de l'ouvrage : les repas sont payés par l'évaluateur au méme
titre que s’il était un client régulier. Les évaluations ont été élaborées selon
une méthodologie quantifiant, de zéro a cinq étoiles, la qualité de la cuisine,
du décor et du service, en donnant une approximation du prix d’un repas
pour deux personnes. Une description écrite d’environ 150 mots est aussi
présentée®. Aucune publicité de restaurant ne figure parmi les annonces
publiées dans le guide. Il existe d’autres guides dits « commerciaux », plus
ou moins indépendants, comme le Guide du vin annuel de Michel Phaneuf,
qui est tres connu aupres d’cenologues amateurs. Nous pouvons lire dans le
guide qu’environ 40% des vins évalués sont offerts a Michel Phaneuf. Les
vins donnés sont évalués lors de dégustations organisées par la Société des
alcools du Québec (SAQ) ou encore l'association des agences des vins. Les
autres vins dégustés sont payés par l'auteur”. Un autre guide pouvant faire
partie de cette catégorie est le magazine Touring publié par 1’Association
canadienne des automobilistes (CAAMP) qui présente des évaluations
d’automobiles. Ce type de dispositif comporte une petite part de risque : par
exemple, il est possible que les évaluateurs commettent des erreurs de
jugement, ou encore, que l'utilisateur ne soit pas du tout en accord avec la
méthodologie de l'évaluation. Ces exemples peuvent étre comparés a un

« cicérone » selon la classification de Karpik.

D’autres guides ne peuvent se permettre d’étre indépendants pour des
raisons hors de leur controle, comme la disponibilité des produits a tester.
On peut ici penser au magazine Ski Presse qui doit emprunter des skis pour
effectuer leur test de skis annuel, puisque les tests se font un an avant la mise
en marché des skis et équipements testés. L’organisme doit donc emprunter
les skis directement chez les fabricants pour ensuite procéder a leur

évaluation. Ski Presse doit aussi faire une présélection des skis qui seront

2% COMMUNICATIONS VOIR (2007) Guide restos Voir, Montréal : Communigations Voir Inc., 392p.
¥ PHANEUF, Michel. (2007) Le guide du vin 2008 (27¢ édition), Montréal : Les Editions de 'Homme, 523p.
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évalués afin de rendre I'événement réalisable. Dans le cas contraire, le test

de skis serait trop important en temps et en ressources pour les moyens
financiers de I'entreprise. Toutefois, I'objectivité du test est soutenue par une
équipe d’évaluateurs comptant pres de 200 skieurs et skieuses de calibres
différents, qui vont du skieur récréatif jusqu’au skieur expert (par exemple, le
moniteur de ski certifié)®®. Ce cas est typique de nombreuses autres
publications qui doivent travailler étroitement avec le marché pour accéder
aux équipements les plus récents. Nous pouvons inclure dans cette catégorie
les nombreux guides de l'automobile publiés localement. Finalement, la
télévision a aussi son lot d’émissions qui ont pour but d’aider les
consommateurs a faire des choix éclairés. Une des plus connues est La facture,
diffusée a Radio-Canada, qui se présente des enquétes et dossiers d’enjeux
publics, et se présente comme étant une émission qui propose «des cas
concrets et témoignages de gens qui partagent leurs expériences dans
I'univers complexe de la consommation, des services ou de 1’administration
publique »”. Nous pouvons aussi y inclure Légitime dépense, un magazine télé
diffusé sur Télé-Québec, 1'Epicerie qui réalise entres autres des bancs d’essais
d’appareils de cuisine, ainsi que le Guide de I'auto diffusé au canal Vox, pour

nommer que ceux-ci.

La derniere catégorie d’outils est celle qui regroupe "ensemble des dispositifs
d’aide disponibles sur le web 2.0. L’expression « web 2.0 » signifie I'Internet
interactif, ot il est possible pour les internautes de participer a 1'élaboration
du contenu diffusé sur le web. Dans le cadre de ce mémoire, nous
appellerons cette catégorie celle des « amateurs avertis »>. De nos jours, la
plupart des sites web de détaillants virtuels (tels que Future Shop®"",
BestBuy®, Sears®, Canadian Tire®, etc.) sont dotés de forums de discussions
ou de fiches d’évaluation de produits remplies par des clients ayant déja

acheté le produit. Les évaluations se font habituellement sur une échelle d'un

 SKI PRESSE, 2009. Méthodologie. En ligne. <http:/ / www.skipressworld.com/qc/index.php / myski-
9/81-skifinder2009/57700-testing-123.html>. Consulté le 10 janvier 2009.

¥ LA FACTURE, 2009. Accueil. En ligne. <http:/ / www.radio-
canada.ca/actualite/v2/lafacture/index.shtml> Consulté le 10 janvier 2009.
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a cinq ou d'un a dix, et le consommateur a la possibilité de laisser un

commentaire quant a son appréciation du produit. La moyenne de
’évaluation figure sur la page de présentation du produit. Pour ce qui est
des forums de discussions, ils sont utilisés par les consommateurs qui sont a
la recherche d’informations sur un produit spécifique qui leur parait comme
un achat complexe. Si nous prenons l'exemple du forum de discussion du
détaillant Future Shop®"", nous pouvons voir le statut des utilisateurs actifs,
comme « visiteur », «expert débutant», «expert reconnu», «expert de
confiance — membre officiel du comité de bienvenue », « expert chevronné »,
« administrateur du forum », «représentant du fabricant » et «associé de
Future Shop®“”».  Ces statuts sont hiérarchisés selon l’ancienneté du
membre sur le forum et la qualité de I'aide apportée aux membres du forum.
Quelques-unes de ces personnes, dont I’administrateur, sont a I'emploi de
Future Shop®"'" afin que les régles sur le forum soient respectées, tandis que
d’autres sont des amateurs de technologies qui cherchent simplement a
partager leur savoir. Parmi ces amateurs présents dans le forum lors de notre
derniere visite en ligne, nous retrouvons le membre Hellracer de Laval, qui

donne ces informations a son sujet sur son profil de membre :

« Baccalauréat en génie informatique et maitrise en video
processing, certificat en droit, présentement étudiant au
MBA. Douze ans d'expérience en diffusion vidéo
(broadcast), imagerie et filtres numériques. Spécialiste en
archivage média et en produits d'édition vidéo HD, FILM et
streaming video a large bande. Contributeur/développeur
de la libraire FFMPEG/VLC. J'ai travaillé pour des
compagnies comme AVID, Miranda et Matrox. J'ai eu
jusqu'a maintenant plusieurs TV LCD/plasma. Jai
également visité les [salons] CES 2005, 2006 et 2007. J'évalue
les télévisions pour le plaisir. »»

En ce qui concerne la relation de confiance avec les dispositifs de type
« amateurs avertis », elle peut varier en raison de nombreux facteurs. Comme
il s’agit d’évaluations personnelles non régies par un organisme, il serait
facile pour un amateur de dénigrer une marque ou un produit pour

différentes raisons personnelles ou commerciales. Ce type de dispositif est

% FUTURE SHOP, Future Shop Community Forums,
http:/ / www.forumsfutureshop.ca/futureshop/ profile?user.id=11679 (site consulté le 10 janvier 2009)
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souvent dénigré par les utilisateurs qui croient que des personnes mal

intentionnées rédigent des commentaires négatifs, ou encore, évaluent de
maniére trop positive un produit ou une marque. D'un autre c6té, ce type de
dispositif semble étre apprécié, car il est créé par de vrais usagers dans des
environnements réels, contrairement a des évaluations en laboratoire qui
utilisent des méthodes non basées sur des scénarios de vie, mais plutot sur
des situations artificielles. En ce qui concerne la position de ce type d’aides a
la consommation selon la classification de Lucien Karpik, nous pouvons la

comparer au « régime de I’opinion commune ».

Les amateurs avertis comme Hellracer sont nombreux sur le web. Le
rédacteur Jeff Howe du magazine Wired a bien délimité ce phénomene qu’il
appelle le « crowdsourcing » et qui consiste a utiliser le savoir-faire et la
créativité des internautes, sans prendre en compte le fait qu’ils soient
professionnels ou amateurs, afin de résoudre des problemes ou pour
répondre a des questions, et ce, a faible cotit. C’est en quelque sorte l'inverse
du «outsourcing», qui consiste a la sous-traitance de taches qui ne sont pas
familieres au métier premier de I'entreprise. En voici une courte explication
tirée du site web Wired : « Remember outsourcing? Sending jobs to India and
China is so 2003. The new pool of cheap labour : everyday people using their

spare cycles to create content, solve problems, even do corporate R & D. »!

Les amateurs avertis représentent une aide bénévole, réalisée durant les
temps libres des consommateurs. Bien que le dispositif d’aide ne paraisse pas
aussi sérieux, professionnel ou scientifique que l’aide légale et les évaluations
d’experts, ce type de dispositif semble tres populaire puisqu’il propose une
action (que ce soit une question ou une réponse) en temps réel. A ce sujet,
Christian Morel, un auteur du domaine de I'information, explique que le réle
du « conseiller officieux d'usage » se fait beaucoup sur Internet, car les sites
d’intéréts sont variés, spécifiques, et que le temps de réponse est court. Il
ajoute que plusieurs magasins de rénovation et grandes surfaces se sont dotés

de forums de discussions sur leur site Internet afin de favoriser 1’échange et

3 WIRED. 2009. The rise of crowdsourcing. En ligne.
<http:/ /www.wired.com /wired /archive/14.06 / crowds.html?pg=1&topic=crowdsé&topic_set>.
Consulté le 10 janvier 2009.
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I'entraide grace a des conseillers officieux d’'usage. L’auteur parle de ce

phénomene émergent comme d’une « institutionnalisation de l’entraide a
I'égard de l'information ordinaire », et explique que ce systeme d’entraide

s’accompagne de « formes inédites de sociabilité »>.

3.2 La confiance

Comme nous faisons 1'étude des outils d’aide a la consommation, il nous
semblait important de comprendre les différentes relations et théories entre
I'usager et les outils d’aide a la consommation. Voici quelques propos au
sujet de ces mécanismes, en débutant par ceux de Louis Quéré. Il nous pose
la question: « Comment la confiance est-elle encore possible entre des

personnes qui ne connaissent rien les unes des autres? *

». Les réponses a
cette question soulignent I'importance de la nature cognitive de la confiance.
Cependant, les descriptions de la structure de la confiance sont insuffisantes
pour bien I'expliquer, car elles ne tiennent pas compte de la distinction entre
le discours de la confiance et les pratiques de la confiance. Elles
conceptualisent la confiance comme le cas pragmatique de la confiance
interpersonnelle — ce qui ne représente pas les diverses manieres de
représenter la confiance. Derniérement, elles ramenent trop souvent a une
forme de confiance inductive (sous des formes de calcul, de prédiction ou de
rationalité) qui ne prend pas en compte la dualité entre la connaissance et
Iignorance. Quéré explique que pour la confiance existe, il doit y avoir un
« saut dans l'engagement », et ainsi, montrer que la confiance peut étre une
attitude distincte de 'acte. Par exemple, quand on consulte des évaluations
organoleptiques de vin, il faut s’attendre a un engagement de la part du
lecteur envers I'expert qui rédige les évaluations. Le lecteur qui fera confiance

a 'expert ira acheter une bouteille recommandée, mais c’est seulement suite a

la dégustation qu’il pourra étre en accord, ou non, avec l’avis de l'expert, et il

% MOREL, Christian. (2007) L’enfer de I'information ordinaire, Mayenne : Editions Gallimard, p- 209.

% QUERE, Louis. « La structure cognitive et normative de la confiance », Réseaux 2001/4, no. 108, p.
125.
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y aura donc une période d’incertitude. Ce « saut dans 'engagement » est

nécessaire dans le régime de 'opinion expert, de 'opinion commune et dans
le régime de l'authenticité de Karpik, sans quoi le consommateur ne ferait

pas confiance a ces dispositifs d’aide.

Prenons I'exemple d"un aveugle qui doit traverser la rue pour illustrer une
situation d’incertitude que ce dernier arrive a surmonter en s’en remettant en
partie au hasard et a la chance. Ce mécanisme de confiance fait en sorte que
I'aveugle puisse tout de méme passer a 'action de traverser la rue. Il se fie
aussi a ses propres capacités, a l’enseignement qu’il a regu et a son
instructrice, ce qui lui donne un sentiment de relative sécurité. L’aveugle fait
aussi confiance aux autres, aux piétons, aux automobilistes, a leur respect des
conventions, ainsi qu’a la fiabilité du systéme de trafic (par exemple : du bon
fonctionnement des feux de circulation). En faisant référence a I'exemple de
'aveugle, Quéré souligne qu’il n'y a pas nécessairement confiance a chaque
fois que l'on se fie a quelque chose. Il arrive a le démontrer en partant d'un
simple exemple : A fait confiance a B concernant X. En décomposant cette
relation, on y voit apparaitre des éléments importants. En se demandant
« Peut-on compter sur B? », on voit que la formation des attentes repose sur
un jugement. En se posant la question « Est-ce que B sera loyal? », on peut
voir que la confiance peut pallier l'ignorance et a l'incertitude, et que la
confiance comporte un élément de risque, mais qu’il est compensé par
I’économie que la confiance permet de faire dans la recherche d’informations.
Derniérement, I'exemple nous montre que A délegue a B un pouvoir d’action
sur un aspect, et que A attend de B qu'il agisse comme son agent pour arriver
au but visé. Ici, on parle de confiance comme une délégation de pouvoir, et
de l'acceptation d’une subordination et d’une réciprocité des engagements.
Or, la dimension de réciprocité est absente des relations avec les objets : il
s’agit d'une relation a sens unique, ot seul 'usager peut avoir confiance au
bon fonctionnement de 1'objet. Selon Quéré, cette description ne fait pas
I"'unanimité, car deux dimensions ne sont pas abordées : la dimension de la
nature cognitive de la confiance, et la prise de risque qui lui est inhérente.
Pour certains, la confiance est uniquement de nature cognitive. Selon Russell

Hardin, le phénomeéne social de la confiance entre dans le cadre théorique du
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choix rationnel : « Dire « Je te fais confiance » signifie que je sais, ou que je

pense savoir, des choses pertinentes a ton sujet, en particulier concernant tes
motivations & mon égard »**. Dans ce cas, il n'y a pas de dimension morale :
on choisit d’agir d’une certaine maniére envers une personne en fonction du
degré de confiance que I'on éprouve, ou en fonction de la connaissance que
nous avons de lui. Par exemple, il y a absence de la dimension morale
lorsqu’on choisit le mécanicien A au lieu du mécanicien B, duquel on a déja
entendu des commentaires négatifs. On parle aussi de confiance comme
dans la « croyance dans la fiabilité de quelqu'un ». On se fie alors a ses traits
de personnalité, a son attitude envers ses responsabilités. Ici, on parle de
confiance comme d’un résidu: c’est lorsque nous n’avons trouvé aucune
raison décisive de se méfier, ou encore ce qui résulte de la mise a I'épreuve
systématique des raisons de se méfier. L’auteur aborde aussi la nature
cognitive de la confiance selon Simmel. Il l'explique ainsi: « Avec la
confiance, on n’est ni dans le domaine du doute, ni dans celui de 1’assurance
complete ou de la certitude, mais dans un état intermédiaire, plus proche de
’assurance que du doute. La confiance est ensuite une combinaison variable
de savoir et de non-savoir. Alors, la ou l'information est complete, il n'y a
pas de place pour la confiance : celle-ci intervient seulement s’il y a manque
d’information. Selon Simmel, il est difficile de faire confiance a quelqu’un
dont on ne sait rien. Nous disons alors qu’il s’agit d’'une « confiance
catégorielle », qui est accordée a une personne sur la base qu’elle appartienne
a un groupe qui a la réputation d’étre « fiable », ou encore parce que les
valeurs et les traditions de ce groupe sont connues. En somme, nous pouvons
dire qu’'une conception uniquement cognitive de la confiance n’est pas
suffisante, car elle n’est pas cohérente au point de vue de la délégation et de
la subordination, ainsi que du point de vue de l'engagement réciproque. Il
faut alors trouver un juste milieu : la confiance n’est pas seulement affaire de
confiance excessive ou de méfiance systématique. La confiance est aussi une

affaire de pari qui n’est pas basé que sur la raison.

Quéré nous a aussi informés de la différence entre la confiance et le risque.

La confiance est liée a la double contingence, soit ce qui n’est ni nécessaire ni

34 QUERE, Louis. « La structure cognitive et normative de la confiance », Réseaux 2001 /4, no. 108, p- 132.
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impossible. Elle donne lieu a une multitude de choix, de liberté, et crée de

I'indétermination. Pour réduire les possibilités, Niklas Luhmann, un
sociologue allemand ayant étudié les systemes sociaux, dit: « [la confiance]
consiste a ne pas tenir compte volontairement d'un certain nombre de
possibilités pour le futur. C'est en ce sens qu’elle est un mécanisme de
« réduction de la complexité »*. Luhmann distingue deux types de confiance
(dont nous n’avons toujours pas trouvé de termes correspondants

exactement a sa signification dans la langue francaise) :

- Trust : Confiance qui comporte une prise de risque. Se distingue par sa
notion de familiarité d’un c6Hté, et de confiance immédiate de 'autre. Dans la
familiarité, le passé prévaut sur le présent et sur le futur. Luhmann croit que
la confiance est de 1'ordre du pari, et qu’il y a confiance uniquement si une
option est prise en faveur de certaines possibilités futures au détriment

d’autres.

- Confidence : Confiance qui ne comporte pas de prise de risque. Ne prend pas

compte de I'éventail des possibilités. Option immédiate, spontanée.

Nous pouvons aussi aborder la confiance comme une attitude. Prenons
I'exemple d'une personne qui met une lettre a la poste. La personne n’a pas,
a proprement parler, fait confiance au facteur ni a l'institution de la poste :
elle a simplement, dans un geste, mis sa lettre a la poste en comptant sur le
systeme des postes, donc, de maniere implicite, en lui accordant sa confiance.
C’est une assurance tranquille, que Quéré décrit comme un atténuement des
capacités et des habitudes de I'environnement. L’attitude de méfiance n’avait
pas lieu : on peut penser que cette personne peut faire confiance a la poste,
car cet organisme a été fiable dans le passé, et que cette information est
connue de tous. Bref, cette attitude est une sorte d’adhésion connue au-dela
des preuves. Il aborde le fait que I'environnement peut aussi prendre en
charge une part des opérations nécessaires a 1’action de faire confiance. De
plus, l'assurance tranquille n’est pas possible dans les relations avec les

inconnus : il régne alors un soupgon et la défiance mutuelle.

% QUERE, Louis. « La structure cognitive et normative de la confiance », Réseaux 2001 /4, no. 108, p- 137.
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En somme, ces différentes formes de la confiance nous ont permis de voir
que la maniere de « faire confiance » varie selon plusieurs parametres. En ce
qui a trait a nos terrains, qui sont similaires de par leur nature, mais qui
different au niveau de leur autorité symbolique aupres de leur clientele, on
peut comprendre les mécanismes qui régulent le fait que certaines personnes
choisissent de délibérément faire confiance a des dispositifs d’aide a la
consommation, car la confiance qu’ils ont envers ceux-ci serait difficilement
inébranlable. Ils acceptent volontairement le risque de faire confiance a un
dispositif d’aide, car ils manquent de savoir et ont besoin d’assistance pour

faire un choix éclairé.

3.2 Critique des aides a la consommation

Dans un spectre plus large, nous pouvons voir que la prolifération du
nombre de dispositifs d’aide a la consommation est un indicateur de
I’évolution du modele de la concurrence : alors qu’il y avait auparavant une
lutte entre les commercants, nous pouvons maintenant assister a une
nouvelle bataille : celle entre les différents types de dispositifs d’aide. Ces
derniers sont devenus des enjeux économiques extrémement influents dans

ce nouveau modele de la consommation.

D’un point de vue critique, nous pouvons dire que les outils d’aide a la
consommation ont certaines lacunes. Comme nous l'avons expliqué
précédemment, notre hypotheése de recherche est que le design pose un
obstacle a la rationalit¢é en liant aux biens des qualités singuliéres,
incommensurables et non transférables a d’autres biens d'un marché
commun. Pour le consommateur, la comparaison entre plusieurs biens d’un
marché commun devient trés complexe. A un second niveau, notre hypothése
inclut aussi la prémisse que les outils d’aide a la consommation actuels ne
sont pas congus de maniere a prendre en compte les singularités dans les
protocoles de recherche, dans I’analyse ou dans la livraison des résultats aux

consommateurs. Les objets sont évalués pour leurs fonctions techniques,
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mais les scénarios d’usages, les usagers et les contextes d’utilisation de la

vie réelle ne font pas partie de I’évaluation. Pour nous, il s’agit d"un probleme
majeur, car un consommateur ne se procure pas un bien que pour ses
fonctions techniques, mais pour I"ensemble de 1’expérience que peut procurer

cet objet (incluons, entre autres, les fonctions d’estime et d’usage).

En conclusion, il a été expliqué que le design pose un probleme a la
rationalité en présentant aux consommateurs des biens singularisés
difficilement comparables entre eux, rendant la tiche de faire le meilleur
choix complexe. Nous avons aussi expliqué que les outils d’aide a la
consommation actuels, comme les magazines d’évaluation de produits de
consommation courante, les guides traitant de produits spécialisés, les
évaluations par les pairs et autres systéemes d’aide sont possiblement
incompatibles avec les biens proposés sur le marché des singularités actuel.
A ce sujet, nous tenterons de voir si le design peut agir comme levier pouvant

régler le probleme relié a la complexité des choix.
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CHAPITRE 2
De I’expérimentation a la recherche-action. Un parcours méthodologique
trouble

Ce chapitre permettra de comprendre le parcours méthodologique de ce
projet de recherche. Bien que nous arrivions maintenant a pouvoir justifier
les méthodes utilisées dans la démarche, 1'évidence de la pertinence des
méthodes choisies n’a eu lieu qu’en fin de projet. Le plan initial n’a pas tenu
la route, et une remise en question a eu lieu pendant le projet afin de mener
ce dernier a terme. Alors que nous préconisions une approche systématique
calquée sur un plan expérimental rigoureux, nous avons dt user
d’opportunisme et d’ouverture afin de valider notre hypothése de recherche

en utilisant une méthodologie empruntée des sciences sociales.

1. Expérimentation et quasi-expérimentation dans la recherche en
design : de nombreuses limites

Soucieux de mettre a 'épreuve les outils de design dans le développement
d’une information pouvant contribuer positivement au travail du
consommateur, nous avons entrepris un travail qui se voulait d’abord quasi
expérimental (comme on le fait dans les études pharmaceutiques lorsqu'un
premier groupe est médicamenté, alors que le deuxiéme est sous 1'effet d'un
placebo). Il s’agissait de voir si un changement de méthode au sein d’un
organisme d’aide a la consommation pouvait garantir une information plus
pertinente pour le consommateur, ce qui aurait permis de constater et
comprendpre la singularité dans le processus de choix un produit plutdt qu'un
autre. Au départ, nous avions pensé a une méthodologie systématique,
mettant en comparaison directe les méthodes traditionnelles des organismes
d’aide a la consommation a nos méthodes centrées sur I'usager. La majorité
du temps, les méthodes traditionnelles sont composées de données
quantitatives mises en rapport afin de tirer les meilleurs produits d’un lot a
évaluer, et elles ne prennent pas compte des singularités : celles-ci sont plutot

écartées de I'évaluation, car elles ne permettent pas une comparaison sur un
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méme pied d’égalité. Notre méthodologie prévoyait une prise en compte

détaillée des singularités, il aurait pu s’agir d'une combinaison de données
quantitatives et qualitatives, l'important était de faire ressortir les
caractéristiques singulieres des produits afin de les prendre en compte dans
I’évaluation. Par exemple, dans le premier terrain, nous préconisions une
évaluation « mystere » des produits, ot ceux-ci seraient masqués de toute
information : ainsi, I'évaluateur n’aurait aucune donnée au sujet du produit,
que ce soit la notoriété de la marque, la gamme de prix, le type, etc. Les
résultats de cette évaluation « mystere » auraient été comparés aux résultats
obtenus par l'organisme afin de prendre connaissance des différences et
d’éventuellement de leur proposer des améliorations afin d’adapter leur
protocole pour qu’il soit centré sur 1'usager au lieu d’étre centré uniquement
sur 1'objet. Par contre, nous nous sommes butés a de nombreuses difficultés
de 'expérimentation ainsi qu’a des difficultés logistiques, ce qui a mené a un
repli sur l'ethnologie et a I'abandon du protocole systématique prévu en
début de projet. D’ailleurs, cette mutation vers I’ethnologie nous a permis de
constater que dans la recherche en design, tout comme dans la recherche en
sciences sociales, il est souvent difficile d’utiliser une méthode systématique,
car le chercheur n’a de contrdle que sur quelques variables du systeme étudié.
L’ethnologie, a la base utilisée par les anthropologues, permet a un chercheur
ou un observateur d’entrer dans un groupe de personnes appartenant a une
culture commune afin de pouvoir le représenter, et faire le portrait de 1’action
sur le terrain. Nous avons utilisé un carnet de notes tout au long de nos deux
terrains afin de garder une trace des données, réflexions et observations.
Notre tentative d’expérimentation fut ainsi intégrée comme objet

d’observation, faisant de ce projet une sorte de recherche-action.

2. La recherche-action/ projet. Une solution aux difficultés de la vérité
expérimentale

La recherche-action, apparentée de la recherche-projet, est une méthode qui
permet au chercheur de réaliser une étude sur le terrain en observant des

situations sociales ou individuelles dites « réelles ». Il s’agit d’'un ensemble



52
méthodologique tres différent des méthodes utilisées en sciences pures ou

naturelles, car on accorde une grande importance aux singularités observées
et aux situations non fondées sur les liens de causalité. L’auteur qui nous a le
plus interpellés par sa maniere d’imaginer la recherche en design est
certainement Bruce Hanington, notamment dans l'article Methods in the
Making : A Perspective on the State of Human Research in Design, entres autres
pour sa maniere d’aborder l'interprétation et ’analyse en design. Peu importe
le type de méthode utilisée, on dit que le format des résultats pourrait avoir
l’air non conventionnel : il peut comprendre des sommaires quantitatifs, des
rapports écrits, mais pourra probablement comprendre aussi des sketchs, des
diagrammes, des modeles, des cartes, des photographies ou du matériel
vidéo. Ceci nous a rassurés dans notre travail de recherche, car nous avions
jusqu’a présent I'impression que les travaux de recherche en design menaient
la plupart du temps a des résultats sous des formes plus standards.
Hanington aborde aussi le role de designer comme chercheur et ajoute que
certains praticiens des domaines de la recherche sur I'humain ou du
management pourraient avoir une lacune au niveau d’un filtre « esthétique ».
Le terme « user-centered-design » est un procédé qui implique les humains, et
qui place l'activité de recherche a l'intérieur du contexte de design. Bien que
les chercheurs en design n’aient peut-étre pas le méme degré d’expertise que
des chercheurs de disciplines plus anciennes, leur participation active au sein
du processus de recherche sert a deux utilités majeures. Tout d’abord,
’anecdotique est balancé de maniere appropriée dans un contexte d’opinions
plus courantes, et pourtant cette interprétation demande plus qu’une simple
adhérence aux réponses les plus populaires (du quantitatif, par exemple). Les
connaissances en design permettent linterprétation du contexte de la
recherche d’information. Ensuite, I'immersion dans le processus de recherche
et I'engagement direct avec 'usager crée un sentiment d’empathie entre le
designer et l'usager. Nous nous sommes accrochés a ces deux utilités tout au
long de nos deux terrains, ce qui a eu pour effet d’étre bien ancré dans la
réalité observée. Les modeles de recherche adaptés des autres disciplines
centrées sur '’humain (comme l’anthropologie ou l’ethnographie) et les
modeles développés par la discipline du design correspondent plus

adéquatement aux nécessités du design: il s’agit d’une compréhension
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holistique qui prend en compte les préoccupations émotives des humains™.

Bien que la méthodologie que nous avons adoptée n’ait pas été inspirée par
un modele en particulier, les écrits de Bruce Hanington et les méthodes
d’observation utilisées par Lucien Karpik et Daniel Miller (chercheur bien
connu pour son ceuvre A Theory of Shopping) nous ont guidés vers 1’adoption
de notre propre méthodologie, adaptée a notre objectif de recherche et

prenant compte des possibilités d’observation disponibles.

Nous avons utilisé 1’observation participante a deux degrés différents.
L’observation participante permet au chercheur de comprendre une situation
étudiée en s'imprégnant littéralement du groupe observé et en participant
pleinement aux activités de ce dernier. La premiére observation de terrain a
eu lieu lors de l'expérimentation de test de skis sur neige au sein d'une
entreprise médiatique, et le second a eu lieu dans un laboratoire de test de
produits, dirigé par un organisme sans but lucratif ceuvrant dans le milieu de
I'édition. Les deux terrains ont eu lieu dans des organismes de type
« cicérone » selon la classification des dispositifs d’aide a la consommation de
Lucien Karpik. La premiére est moins indépendante que la seconde, car elle
doit travailler étroitement avec les fabricants d’équipement de sports alpins
pour accéder aux produits a tester, qui sont toujours évalués un an avant leur
mise en marché. Le second organisme est renommé pour sa trées grande
objectivité et indépendance, il évalue tout genre de bien de consommation, de
la voiture aux électroménagers, en passant par l’alimentation. II n’a aucun
lien commercial avec les fabricants de produits, et a sous son aile une équipe
de professionnels chevronnés en évaluation de produits. Les observations de

terrain vous seront expliquées en détail au troisieme chapitre.

Notre premier terrain a eu lieu dans le cadre de la mise en ceuvre d'une
publication imprimée destinée a évaluer des produits de sports alpins.
Pendant trois mois a raison de 15 heures par semaine, nous avons utilisé
'ethnographie pour observer les rouages de la réalisation de l'important

projet de test annuel de skis sur neige qui se déroulait sur une période de

% HANINGTON, Bruce (2003), « Methods in the Making : A Perspective on the State of Human
Research in Design », Design Issues, (19) 4, p.9-18.
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trois jours dans une station de ski locale. Pendant ces mois, nous avons

noté dans un carnet les observations et réflexions que nous avons pu faire,
autant au niveau des criteres d’évaluation, du niveau de I'indépendance de
I'organisme par rapport aux fabricants, aux relations d’affaires existantes
entre certains évaluateurs et fabricants, puis rédigé un rapport de stage
faisant état des observations. Au départ, notre plan méthodologique avait
prévu de comparer la méthode de test utilisée par 'entreprise a notre propre
méthode, de facon a pouvoir comparer nos résultats respectifs. Notre
méthode avait pour différence de banaliser les produits, en masquant toutes
informations techniques, graphisme ou autre donnée pouvant influencer le
jugement concernant l'appréciation de I'équipement alpin. Ayant trouvé des
participants expérimentés et ayant pu emprunter de I'équipement alpin aux
différentes compagnies sur place lors du test, nous pensions avoir tout en
main pour réaliser une comparaison solide entre notre méthode et celle
utilisée par I'organisme depuis plusieurs années. Au final, nous avons eu peu
de succes, car nous n’avons pas été en mesure de nous intégrer au groupe
d’évaluateurs que nous avions sélectionné au niveau souhaité, car nous
avions trop peu de ressources pour bien gérer les allées et venues des
évaluateurs, le transfert d’équipement entre les participants ainsi que les
ajustements d’équipement réalisés par les techniciens. Bref, nous avons mal
planifié ce premier terrain et avions trop peu de mains pour tout le travail a
faire sur place. Comme résultat, il nous a été impossible de discuter avec les
participants au sujet de 1’évaluation en soi, car nous devions nous occuper de
la logistique tout en étant animateurs du test a la fois. Si le projet était a
refaire, nous devrions nous assurer d’avoir une équipe plus nombreuse de
maniére a satisfaire adéquatement tous les aspects de la logistique qui avait

été prévue.

Nous avons revisité les traces et notes prises lors du premier terrain afin de
les intégrer dans le deuxieme terrain. Ce dernier a été beaucoup plus fécond
pour de nombreuses raisons, nous pouvons dire que notre observation
participante a été suffisamment profonde pour comprendre la complexité de
la situation observée. Le deuxieme terrain a duré une année, ce qui nous a

permis de nous imprégner de la culture de l'entreprise ou avait lieu
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I'observation. Nous avons observé les concepteurs d’évaluations de

produits, les évaluateurs, les experts consultés et nous nous observions nous-
mémes au sein de l'équipe: il s’agissait en quelque sorte d’une auto-
évaluation de notre role a titre de concepteur de protocoles d’évaluation de
produits. Au sein d’une équipe de trois autres chargés de projets de test de
produits, nous avons pu échanger et observer pendant une année, et nous
nous sommes imprégnés des méthodes de travail déja en place, tout en les
analysant, en discutant ouvertement des projets passés et des améliorations
possibles pour les projets futurs. Toutes ces informations ont été dument
rédigées dans un carnet de notes, puis dans un rapport de stage remis au

directeur de maitrise.

Bien que notre parcours méthodologique ait été trouble tout au long des
projets observés, nous sommes d’avis, suite a nos observations, qu’il existe
une richesse dans la flexibilité des méthodes utilisées en design. De par nos
observations, nous avons pu nous rendre compte de plusieurs problemes qui
auraient été difficiles a cerner sans user de méthodes empruntées aux sciences
sociales, et qui ont pu servir de solutions aux difficultés expérimentales

rencontrées.
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CHAPITRE 3

Les aides a la consommation centrées sur I'usager

Dans ce chapitre, nous ferons un bref survol des méthodes centrées sur
I'usager ainsi que de l'apport que peuvent avoir ces dernieres sur la
conception d’aides a la consommation. C’est aussi dans ce chapitre que nous
vous présenterons nos deux terrains en vous expliquant en détail leurs
contextes d’intervention précis. Par la suite, nous vous présenterons les
résultats et 'analyse des projets d’évaluation de produits ayant été réalisés
sur notre deuxiéme terrain d’observation, soit ’évaluation de machines a
espresso, d’enregistreurs DVD, de cuisinieres électriques et d’huiles d’olive

vierges extra.

1. Les méthodes centrées sur 'usager. D’une aide au design a une aide a
la consommation

Vous verrez dans la section qui suit que les méthodes centrées sur 1'usager (le
terme « UCD » est fréquemment utilisé pour les désigner; il réfere au terme
anglophone User Centered Design) ne sont pas des approches préconisées dans
la conception d’aides a la consommation traditionnelle. En utilisant les
méthodes centrées sur 'usager, les besoins et les limites des usagers sont
étudiés avec précision, tout comme l'interaction de 1'usager avec un produit.
Contrairement aux méthodes habituelles de la conception, qui portent entres
autres sur les projections de la maniere dont un objet sera utilisé, le UCD met
I'emphase sur la validation des hypotheses et I'évaluation des
comportements des usagers réels avec I'objet. En UCD, on dit mettre 'usager
au centre des préoccupations du designer, alors que dans d’autres approches,
on place l'objet au centre et on exige de l'usager une adaptation de ses
comportements et de ses besoins. Les auteurs ayant écrit des ouvrages
devenus populaires au sujet du UCD sont, entres autres, Donald Norman
avec The Design of Everyday Things et Designing Pleasurable Products de Patrick
Jordan. Dans l'article « L’éclipse de 1'objet dans les théories du projet en

design » d’Alain Findeli et Rabah Bousbaci, on peut méme concrétement
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parler de la disparition des modeéles centrés sur 1’objet au profit de modeles

qui considerent les processus et les acteurs en amont de 1’objet, ainsi que les

fonctions et les modes de vie en aval de I'objet”.

Figure 2 : Modéle de « L’éclipse de I’objet » (Findeli & Bousbaci)
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Pour Bruce Hanington dans Methods in the Making : A Perspective on the State of

Human Research in Design, les méthodes de recherche du UCD se divisent en

trois catégories :

Méthodes traditionnelles: recherche de marché, focus group,
sondage, questionnaire, interview.

Méthodes «adaptées »: recherche-observation (observation
participante, documentation vidéo), méthodes ethnographiques
(ethnographie vidéo, beeper studies , échantillonnage expérimental,
inventaire culturel, analyse d’artéfact) HCI (description a voix
haute, évaluation heuristique, cognitive walkthrough)

Méthodes «innovatrices » : Créative — participative (atelier de

design, collage, tri de cartes, carte conceptuelle, journal visuel,
étude-caméra, annotation de document)

% FINDELL A. et R. BOUSBACI. (2005) « L’éclipse de I'objet dans les théories du projet en design », The
Design Journal, Vol. 8, No. 3, p. 44.
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Pour Hanington, les méthodes traditionnelles sont propices a la critique, car
on doit se fier a ce que les gens disent étre « vrai », alors que ces derniers sont
souvent sous l'influence d’un biais, ou encore, qu’ils veulent naturellement
« bien paraitre ». Pour ce qui est des méthodes adaptées, 1'auteur souligne
qu’elles sont empruntées a d’autres disciplines et qu’elles doivent étre
adaptées au contexte de la recherche. Par exemple, les « beeper studies »
permettent aux usagers d’enregistrer une vidéo de leur comportement a un
temps clé. C’est en quelque sorte une méthode adaptée qui condense tout le
temps nécessaire par 'utilisation de méthodes ethnographiques formelles qui
peuvent prendre plusieurs mois. Quant aux méthodes innovatrices, elles
correspondent a des opportunités de méthodes créatives, directement liées
aux professions du design. Ces méthodes donnent lieu a un plus grand
emballement de la part des usagers, qui préferent ces méthodes plutdt que de
remplir un sondage. Ces méthodes devraient étre utilisées lors de la
recherche générative, car elles donnent lieu a la démystification de besoins

qui pouvaient méme étre inconnus de la part des usagers. *

Comme il a été expliqué précédemment, notre hypothese porte sur le fait que
les aides a la consommation ne sont pas congues de maniere a prendre en
compte les singularités dans les protocoles de recherche, dans 1’analyse ou
dans les résultats. Les objets sont évalués pour leurs fonctions techniques,
mais les méthodes centrées sur 1'usager ne sont pas utilisées : les scénarios
d’usages et les contextes d'utilisation de la vie réelle ne sont pas des moyens
d’évaluation habituels au sein des organismes produisant des dispositifs
d’aide a la consommation. Cependant, lors de nos observations de terrain,
nous étions au fait d’une certaine conscience qui nous animait (en anglais,
nous pouvons facilement référer au terme awareness) en tant que designers.
Nous avons pu apporter un regard différent sur les méthodes utilisées pour
la conception d’aides a la consommation. Ayant une conscience aiguisée sur

I'impact que pourraient avoir des méthodes centrées sur l'usager sur la

38 HANINGTON, Bruce (2003), « Methods in the Making : A Perspective on the State of Human
Research in Design », Design Issues, (19) 4, p.13-16.
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conception de bancs d’essai de produits, nous avons pu améliorer quelques

détails afin de rendre les évaluations plus véridiques et mieux adaptées aux
usages et aux usagers. Nous verrons dans les prochaines pages les projets

réalisés, leurs résultats et ’analyse que nous en faisons.

2 Contextes d’intervention

Dans les pages qui suivent, nous ferons I'état des deux terrains d’observation
que nous avons mené et nous expliquerons en détail les projets que nous
avons observés. Parmi ces cing projets, le premier ne sera pas expliqué de

maniere systématique comme les quatre autres vu les résultats obtenus.

Comme il s’agissait d’un travail ethnologique, des carnets de notes ont été
rédigés tout au long des projets afin de dresser I'historique des projets, ainsi
que pour documenter nos questionnements et réflexions pendant nos actes
d’évaluation de produits. A la suite de chaque projet, nous présenterons
’analyse que nous avons faite de ce dernier, ainsi qu'une critique de chacun

d’eux afin de comprendre les limites et améliorations possibles pour le futur.

2.1  Premier contexte : Sur la neige

Le premier terrain a eu lieu au sein organisme de type cicérone (qui,
rappelons-le, représente les experts qui bénéficient d'une autorité
symbolique) dédié aux sports de glisse qui fait 'évaluation de produits
alpins, comme les skis et les bottes de ski. L’organisme nous a permis de
participer aux activités relatives au grand test annuel de skis sur neige. Ce
test consiste en une évaluation de plusieurs nouveaux skis qui seront sur le
marché a la prochaine saison hivernale. Les résultats de cet examen sont
compilés et communiqués aux lecteurs dans un numéro spécial publié
annuellement dans le magazine, qui distribue quatre numéros par an. Le
portrait de l'organisme consiste en un magazine bilingue dirigé par une
entreprise locale qui produit des magazines, du contenu web et télévisuel,

des événements et des solutions marketing dans le domaine des sports alpins.
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Le magazine en version imprimée est offert gratuitement et est disponible

dans les commerces spécialisés dans la vente d’équipements de sports. Le
financement de la version imprimée du magazine est assuré par la publicité
et les partenariats avec les entreprises privées. En décembre 2009,
I'organisme a d@i annoncer qu’une faillite I'obligeait a cesser ses activités. En
effet, puisque son magazine est distribué gratuitement, 'entreprise réussissait
a étre viable par la vente de publicités et par les commandites. Or, vu la
situation économique difficile des trimestres précédents, plusieurs
collaborateurs ont d@i couper leurs budgets en publicité et promotion, et cela
a eu un effet direct sur le magazine. Cependant, nous pouvions apprendre le
18 janvier 2010 sur le site Internet de l'entreprise, que celle-ci était en
restructuration, qu’elle revoyait son mode opérationnel avec ses nouveaux
actionnaires, et que le test de ski sur neige était maintenu au printemps
comme a '’habitude. Lors du stage a I'hiver 2009, I'entreprise comptait cinq
employés a son bureau de la Rive-Sud de Montréal. D’autres employés, dont
des rédacteurs, sont des travailleurs autonomes qui résident ailleurs au pays.
L’entreprise opére telle une petite boite de communication, et s’occupe
principalement de la création de contenu, de la production imprimée et web

ainsi que de la distribution.

2.1.1 L’intervention au sein de I'organisme

Concretement, notre intervention au sein de cette entreprise a consisté en un
stage d’observation en trois phases (avant, pendant, et apres le test sur neige),
qui s’est déroulé de février a avril 2009 au siege social de 'organisme. Quant
a lui, le test sur neige s’est déroulé dans une importante station de ski locale
du 30 mars au 2 avril 2009. Pendant le stage, nous avons aidé I'équipe en
place a réaliser les étapes habituelles du processus de préparation de
I'évaluation, comme la sélection des évaluateurs selon la grille des criteres
établie, la coordination du transport des équipements et de 'hébergement, la
préparation des outils de collecte de données, la planification de la
compilation des données, etc. Plus concretement, on nous a confié la tache de

contacter tous les skieurs experts du test de I’année 2008 par téléphone et par
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courriel afin de les solliciter pour le test de 2009. Environ 75% des

participants experts de 2008 ont été présents au test de 2009. Par la suite, on
nous a demandé de compiler des informations techniques disponibles sur
chaque ski a évaluer (par exemple, la longueur, le rayon, etc.) dans un
classeur de données informatisé. Ce classeur a servi pour confirmer avec les
fabricants que chaque ski était classé dans la bonne catégorie de test (par
exemple, ski pour neige damée court rayon ou pour neige damée long rayon,
tout-terrain, parc a neige, etc.). Ces catégories sont établies en calculant des
moyennes afin de comparer les modeles les uns avec les autres. En dernier
lieu, nous avons participé aux trois journées d’essais sur neige. Notre role
était principalement d’épauler la directrice du test de ski afin que
l'événement se déroule le mieux possible. A cette étape, nous avons participé
a l’accueil des participants, aux départs matinaux des skieurs sur les pistes et
nous avons servi de point d’information pour les techniciens de chaque
fabricant. C’est aussi a ce moment que nous avons tenté de réaliser notre

propre évaluation en parallele a celle que menait I’organisme.

2.1.2 Le contexte de I'évaluation du test annuel de skis sur neige

I est important de mettre en contexte la maniére dont s’est déroulé le test de
skis sur neige au sein de 1'organisme observé. A chaque année, et ce depuis
17 ans, le test de ski sur neige réunit des professionnels et des adeptes du ski
alpin. L’évaluation des skis de 2009-2010 a compté 189 testeurs masculins et
féminins, dont 111 de l'est du pays et 78 de 1'ouest, qui ont en tout effectué
4051 descentes en six jours de test afin de procéder a l’évaluation de 252
paires de skis. Ce test a eu lieu dans deux stations de ski : un centre a I'est du
pays pour la majorité des catégories de skis, et un centre de 1'ouest du pays
pour les skis de style libre (en anglais, on utilise le terme freeride)”. Les
évaluateurs étaient des skieurs expérimentés. La plupart étaient des
entraineurs ou des moniteurs de ski alpin de niveau trés avancé (niveau 3 ou

4 des associations de ski invitées, 4 étant le maximum atteignable). Un petit

% Pour des raisons de confidentialité, nous ne pouvons révéler le nom de l'organisme que nous avons
analysé, ce qui nous empéche de référer aux documents mis en ligne par I’organisme.
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groupe de skieurs récréatifs a aussi été présent pour évaluer les skis de

catégorie « sport », qui ne sont pas considérés comme étant des skis de haute
performance. Ces skieurs ont été sélectionnés suite a un concours paru dans
le magazine publié par I'organisme. Les tests ont lieu en deux phases, en
premier lieu a la fin mars 2009 dans 1’est, et en second lieu en avril 2009 dans
I'ouest du pays. Des le début de I'hiver, I'organisme avait communiqué avec
les fabricants de skis afin de leur demander quels modéles de l'année
suivante ils souhaitaient évaluer, ainsi que la catégorie dans laquelle le ski
devrait étre testé. La plupart des fabricants avaient les skis de l’année
suivante en main : quelques paires sont produites a 'avance afin de servir de
modele aux représentants des ventes, ainsi que pour le travail a I'interne chez
les fabricants. Le recueil des évaluations par les skieurs se fait a ’aide d’un
carnet de fiches d’appréciation que les évaluateurs remplissent apres chaque
descente (voir annexe VI). A la fin du test, les carnets sont recueillis par une
entreprise qui compile les données, procede a l'analyse et rédige un court
texte présentant les points forts et faibles de chaque ski. La compilation des
données est faite par un programmeur informatique embauché par
I'organisme. C’est ce méme programmeur qui a congu le logiciel maison
utilisé pour cette tache. Une fois les données qualitatives et quantitatives
compilées, 'organisme a dii déterminer les huit meilleurs modeles dans

chaque catégorie.

2.1.3 L’évaluation centrée sur l'usager : les préparatifs du « test mystere »

En ayant agi a titre de stagiaires au sein de 1’organisme, nous avons pu tisser
des liens avec quelques représentants qui ont accepté de nous préter les cinq
paires de skis nécessaires pour réaliser notre étude, tout en ayant ’accord de
'organisme partenaire. Comme nous souhaitions valider notre hypothese a
savoir si ce guide tenait compte, ou non, des singularités, nous avons soumis
a 'organisme la suggestion d'un test de ski sur neige quelque peu différent
du leur afin de constater les différences d’appréciation qu’il pourrait y avoir.
La procédure prévue pour valider notre hypothese, que nous simplifierons en

I'appelant le « test mystere », consistait a évaluer cinq paires de skis a deux
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reprises. La premiére fois, le ski était masqué de toute information: aucune

appellation technique (par exemple : le mot « carbon »), ni branding (dont
l'identité graphique et la marque) n’étaient visibles. Pour ce faire, nous avons
masqué le dessus des skis avec une pellicule plastique opaque bleue
autocollante, couramment utilisée par d’autres organismes faisant
’évaluation de skis alpins a 1 »extérieur du pays. Les skis ont été évalués a
une deuxiéme reprise, cette fois-ci, sans étre masqués. En tout, chaque
évaluateur avait dix descentes a faire; soit cinq descentes avec des skis
masqués, et cinq descentes avec des skis non masqués. Nous avions compté
faire cette évaluation avec dix skieurs. Les candidats que nous avions
sélectionnés étaient des moniteurs d’une école de ski locale et membres de
I’ Alliance des moniteurs de ski du Canada (AMSC) qui ne participaient pas
au test de ski sur neige de I'organisme observé. En sélectionnant ces skieurs,
nous nous assurions de faire évaluer I'équipement par des skieurs avancés a
experts, qui seraient en mesure de constater les particularités des différents
équipements. Cette procédure nous a aussi assuré que les évaluateurs
auraient une bonne connaissance de la montagne. C’est d’ailleurs en
collaboration avec ces candidats que nous avons sélectionné le lieu exact ot
s’est déroulée l'évaluation mystere, selon les conditions de glisse de la
journée. Les dix descentes de chacun des testeurs se feraient toujours dans la

piste de maniere a minimiser les écarts d’appréciation d"un ski a I'autre.

2.14 Le «test mystere » : des éléments impondérables

Contrairement a ce que nous avions souhaité, le test des skis masqués ne s’est
pas déroulé tel que prévu. Plusieurs embuches se sont présentées, et nous
avons dt revoir les conclusions attendues de ce projet. Tout d’abord,
seulement quatre personnes se sont portées volontaires pour participer a
notre évaluation mystere, alors que nous souhaitions avoir une population de
dix participants au minimum. Plusieurs explications sont possibles, mais
nous pensons que la plupart des participants potentiels étaient déja engagés
dans le test de l'organisme, et donc, ne pouvaient participer aux deux

événements en méme temps. Malheureusement, un des quatre participants



64
s’est blessé la veille de I'évaluation mystere, ce qui porte a trois le nombre

de participants pour l'évaluation des skis masqués. Des le départ, nous
savions que l'échantillon était trop petit et qu'une analyse approfondie des

données ne serait pas possible.

Le «test mystére » nous a tout de méme permis de comparer la méthode
utilisée par l'organisme observé avec celle que nous préconisions. Lors du
test de ski sur neige, nous avons travaillé avec trois testeurs qui ont fait 1'essai
de skis masqués d'une pellicule bleue : les skis ne démontraient aucune
marque, logo, graphisme ou appellation technique. Nous avions comme
hypothése que le cosmétique du ski, qui présente plusieurs singularités,

pouvait influencer "appréciation d’un ski par rapport a un autre.

2.1.5 Le «test mystere » : criteres d’évaluation et singularités

Comme il a été expliqué, nous souhaitions comparer la méthode
traditionnelle de 1’'organisme a la notre en utilisant les criteres d’évaluation
établis par 1'organisme. Il s’agissait de notre premier terrain, et nous voulions
surtout comparer les deux méthodes plutét qu’introduire de nouveaux
criteres d’évaluation. A ce stade-ci, nous avions peu d’expérience dans le
domaine de l'évaluation de produits et souhaitions faire I'évaluation de la
grille existante, qui a été élaborée par les dirigeants de 1'organisme qui sont

des skieurs expérimentés. La grille d’évaluation comprend des criteres

suivants :
o Stabilité du ski Note sur 10
o Facilité d’initiation du virage Note sur 10
o Adhérence des carres Note sur 10
o Ski qui « pardonne » Note sur 10
o FEnergie du ski Note sur 10
o Performance a court rayon Note sur 10
o Performance a grand rayon Note sur 10
o Polyvalence Note sur 10
o Force de conduite - fin du virage Réduite, moyenne, forte
o Impression de pesanteur Léger, moyen, lourd
o Flex du ski Souple, moyen, mauvais
o Mise au point Excellent, bon, mauvais
o Type de skieur - expert Racer, moniteur, tout-terrain
o Type de skieur - intermédiaire Skieur du dimanche, damé, TT
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La grille comprend aussi une section nommeée « iconographie » qui inclut des
criteres plus ou moins bien définis, qui sont: skieur poids plume, skieur
poids lourd, ski facile a tourner, skis qui se démarquent par leur look, skis
forts et agressifs, skis munis d’une particularité technologique notoire, bon
rapport qualité-prix. A notre avis, une partie des criteres de la catégorie
« iconographie » aurait fait partie d’une évaluation plus spécifique relative
aux singularités de design, et se serait fait de maniere moins systématique
que présenté dans le carnet d’évaluation. Ces singularités comprennent les
qualités esthétiques et expérientielles du ski, ses particularités techniques, les
matériaux utilisés dans sa composition, sa construction (il est facile de voir a
I’ceil nu le type de construction, qu’il soit de type « sandwich », monocoque,
etc.) et le branding. Le prix constitue aussi une singularité non spécifique au

design.

Le verbatim présenté en retrait explique en détail la procédure appliquée a

I’évaluation des skis masqués VS I'évaluation des skis non masqués :

Dans un premier temps, les trois juges ont évalué
chacun une paire de skis recouverts d’une pellicule
bleue pendant deux descentes. Chaque skieur devait
évaluer le ski en remplissant une fiche d’appréciation
qui comportait les  criteres relatifs aux
comportements du ski (ex: stabilité), du type de
skieur, au type de terrain, l'iconographie (ex: bon
rapport qualité-prix) ainsi qu'un champ pour écrire
une description de l'impression que le ski a laissée a
I'évaluateur. Apres deux descentes, il y avait un
changement d’équipement: les testeurs me
remettaient les skis afin que je les apporte aux
équipes de techniciens qui avaient comme role
d’ajuster les fixations en fonction des besoins de
chaque évaluateur. De cette maniere, les évaluateurs
n’étaient jamais en contact avec les techniciens, et ne
pouvaient pas voir sous quelle tente les skis
ressortaient une fois ajustés (voir annexe I). Une fois
que les trois paires de skis masqués ont été évaluées
par chaque personne, j'ai retiré la pellicule bleue et
les skis étaient maintenant préts a étre évalués a
découvert (voir annexe II). La méme série s’est
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déroulée, mais en échangeant l'ordre des tests de
skis : chaque juge devait évaluer les trois paires de
skis en deux descentes et devait remplir une fiche
d’appréciation pour chacune d’elle. »

Une fois les données brutes compilées (voir annexe III), nous avons été en
mesure de voir que peu de différences ont été soulevées entre les notes
attribuées aux skis masqués et aux skis non masqués. Les seules différences

importantes ont concerné les critéres suivants :

SKI-A (sujet 1) : différence notée au critere iconographie;

SKI-A (sujet 2) : différence notée au critere performance court rayon;
SKI-B (sujet 1) : différence notée au critere pardonne;

SKI-B (sujet 2) : différence notée au critere iconographie;

SKI-C (sujet 1) : différence notée au critere type de skieur — intermédiaire;

SKI-C (sujet 2) : différence notée au critere iconographie.

Comme notre échantillon était tres petit, nous savions des le départ que nous
ne pourrions tirer de conclusions solides a partir de nos données, a savoir si

le cosmétique des skis avait une incidence sur leur appréciation.

2.1.6 Comparaison de I'évaluation traditionnelle et du « test mystere »

Pour ce qui est de la comparaison de notre méthode a celle utilisée par
'organisme observé, nous n’avons malheureusement pas pu la réaliser, car
nous n‘avons pas eu acces aux données brutes de l'organisme ni a leur
méthode de compilation des données. 1 est alors impossible de comparer nos
résultats avec les leurs. Par contre, ’analyse de nos données nous a permis de
comprendre qu’il y avait des problemes au niveau de la compréhension de la
fiche d’appréciation (qui, soulignons-le, est exactement la méme que celle
utilisée par 'organisme observé), ce qui n’était pas attendu a priori. Certains
évaluateurs du « test mystere » nous avaient aussi parlé de ces problemes lors
de notre observation sur le terrain. Quelques criteres d’évaluation leur

semblaient inadéquats ou incompréhensibles (voir annexe IV). Le premier
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probleme est souligné est relatif au systéeme de notes. Nous pouvons voir

que la « note de passage » du recto de la fiche se situe a 75%. Or, il n’est pas
possible d’attribuer cette note : seulement les notes de 70% et de 80% sont
attribuables. Quelle note devrait adresser un skieur qui veut allouer le seuil
de passage pour un critere donné, 70% ou 80%? Pour pallier a ce probleme,
'organisme pourrait inclure la possibilité d’attribuer comme note de passage
70% afin qu'un évaluateur puisse associer cette note au seuil de passage, et
que dong, le bareme de notes soit moins grossier ou approximatif. Pour ce qui
est du critere « type de skieur » du verso de la fiche, il a porté a confusion
pour nos trois évaluateurs. En effet, dans le lexique (voir annexe V), on peut
lire que la consigne demande aux testeurs d’identifier a quel type de
consommateur le ski s’adresse. Dans tous les cas, les évaluateurs ont eu de la
difficulté a imaginer pour quel type de skieur le ski était destiné. Ils
trouvaient le critere si ambigu qu’a quelques reprises, il est arrivé aux
évaluateurs de remplir la case en indiquant le type de skieur qu’ils étaient,
plutét que de répondre a la question demandée sur la fiche. La formulation
de ce critere est certainement a revoir. Ensuite, nous avons pu noter, tant dans
’analyse de notre compilation que dans les commentaires recueillis sur place,
que certains criteres d’évaluation dans la section « iconographie » du verso de
la fiche n’étaient pas compris par nos testeurs (voir annexe VI). Par exemple,
Iicone en forme d’engrenage signifie «ski muni d'une particularité
technologique notoire ». Or, il est impossible pour un testeur n’ayant pas lu
de documentation sur le ski de connaitre sa construction. On peut présumer
que les évaluateurs de 1'organisme ayant coché cette icdne se sont basés sur
leur intuition ou ont deviné qu’un ski avait une particularité technique (par
exemple, la cambrure de ski de type inversée, appelée rocker en anglais, ou
une cambrure traditionnelle), mais ils n’ont pas pu le vérifier. Une seconde
icone a été problématique pour nos évaluateurs, il s’agit de licone
représentant 1’argent ($), qui signifie « bon rapport qualité-prix ». Encore une
fois, les évaluateurs ont dit ne pas étre a l'aise a utiliser ce qualificatif, car il
s’agissait de deviner le prix des skis puisque celui-ci n’est pas divulgué aux
évaluateurs de 1'organisme. Nous recommandons de ne pas utiliser ces deux
icones et qualificatifs (« muni d’une particularité technologique notoire » et

«bon rapport qualité-prix »), car cette information n’est pas nécessairement
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détectable lors de 1'essai du ski: les skieurs peuvent uniquement deviner

ou supposer cette information, ce qui n’est pas objectif dans une telle
évaluation. Cela étant dit, il est bien évident que le prix d"une paire de ski ou
qu'une technologie nouvelle ou originale peuvent, en soi, représenter a eux-
mémes des singularités suffisamment importantes pour flouer la rationalité
du consommateur ou de I'évaluateur. Dernierement, bien qu’il ne s’agisse pas
d’un point relevé par nos évaluateurs, nous remettons en question un aspect
non négligeable du test sur neige de l'organisme observé. Sur la fiche
d’appréciation, un critere se nomme « conditions de neige dans lequel le ski a
été testé ». Comme il a été expliqué ci-haut, le test s’est déroulé a la fin mars
2009. Lors de notre présence a I'événement, nous avons pu skier dans les
pistes réservées spécifiquement pour 1'événement. Bien que ces pistes étaient
orientées vers le nord, elles offraient uniquement des conditions de neige
printanieres (« gros sel » sur base ferme). Pourtant, les skieurs avaient
seulement quatre choix de conditions de glisse, soit: durcie, poudreuse,
damée ou granuleuse. De ce fait, nous nous sommes questionnés sur la
pertinence d’évaluer des skis dans des conditions printaniéres, et nous avons
observé que les conditions réelles de neige n’étaient pas énumérées dans les
choix de réponse. Nous pouvons supposer que le verdict des skieurs aurait
pu étre différent si 1'équipement alpin avait été évalué en plein mois de
février : un ski peut tres bien performer dans des conditions de neige durcie
ou damée et moins bien performer dans des conditions printaniéres.
Précisons aussi que le ski de printemps ne dure que quelques jours ou
quelques semaines dans une saison de ski normale, contrairement a plusieurs
semaines froides d’hiver. Nous savons que le test a lieu au printemps pour
des raisons liées a la disponibilité des skis de I'année suivante, mais nous
estimons que l'équipement n’est pas évalué dans des conditions optimales.
Notez que cette critique ne s’applique pas a la partie du test qui se déroule
dans l'ouest du pays, car nous n’étions pas sur place pour pouvoir constater

les conditions de glisse.

En somme, nous ne pouvons tirer de conclusion ferme au sujet de notre
hypothese qui tentait de valider si 1'évaluation de skis sur neige tenait

compte, ou non, des singularités. Tel qu’il a été expliqué, le modele actuel des
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fiches d’appréciation doit étre revu pour résoudre les problemes auxquels

les évaluateurs se sont butés. En ce qui concerne I'hypothése principale de ce
projet de recherche, a savoir si le design pose un obstacle a la rationalité dans
'acte d’évaluer des produits, elle n’a pu étre démontrée hors de tout doute,
principalement pour des raisons liées a la taille de I’échantillon qui était trop

petite pour tirer quelque conclusion que ce soit.

2.2 Deuxiéme contexte : Dans les labos

Le deuxieme organisme qui nous a accueillis est aussi de type cicérone selon
la classification de Lucien Karpik. Il s’agit d'un organisme qui accorde une
tres grande importance a l'impartialité et a l'objectivité, il publie sous
différentes formes des évaluations de produits de consommation, allant de
voitures, aux appareils ménagers jusqu’aux aliments vendus en épicerie.
Nous avons ceuvré pendant une année au sein de l'équipe des tests de
produits a titre de chargées de projets, nous avons ainsi pu observer en
profondeur la maniere dont les évaluations de produits étaient réalisées.
Avec leur consentement, nous avons inscrit dans un carnet de notes nos
observations au courant de cette période afin de documenter le travail des

experts et de mettre en relation nos réflexions et nos actes tout au long de

cette année.

221 L’intervention au sein de I'organisme

Ce second terrain a été réalisé dans le domaine de I'édition, plus
spécifiquement dans le magazine imprimé et électronique de I'organisme qui
est dédié a produire de I'information relative aux enjeux de consommation.
Cette fois-ci, nous avons été embauchés a titre de chargée de projets et non a
titre de stagiaires. En effet, a 'automne 2008, 1'organisme était a la recherche
d’un chargé de projets au service des tests pour un contrat d'un an. Nous
avons donc soumis notre candidature et elle a été retenue parmi une centaine

de curriculums vitae regus. Apres deux entrevues, nous avons décroché le
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poste, malgré le fait que nous n’avions pas la formation académique

souhaitée, soit un baccalauréat en génie ou en sciences appliquées. Nous

avons travaillé au sein de cette agence de janvier 2009 a février 2010.

L’organisme a comme objectif d’aider les consommateurs a se faire une idée
éclairée sur les biens et les services offerts sur le marché en diffusant
I'information par I'entremise de son site web, de son magazine mensuel et de
ses guides pratiques. Reconnu pour son indépendance, son intégrité, son
objectivité, sa transparence et sa responsabilité sociale, I'organisme cultive la
confiance de ses lecteurs en assumant tous les cofits reliés a la rédaction, aux
tests de produits, a la production et a la diffusion de ses produits imprimés et
numériques. Créés au début des années 1970 a l'initiative des autorités
publiques, l'organisme ainsi que son magazine ont su accroitre leur
crédibilité en matiere d’information et d’éducation aupres du public au sujet
d’enjeux de société et de consommation. En 2001, la gestion du magazine a
été transférée a un organisme autonome sans but lucratif, qui depuis, a la
responsabilité compléete du magazine ainsi du site web. Autofinancée par la
vente d’abonnements mensuels et de guides hors série, I'entreprise a su
garder sa position de chef de file dans son domaine malgré la croissance du
nombre de magazines et de sites web offrant des tests comparatifs de
produits de consommation. L’agence est dotée d’une équipe d’une trentaine
de professionnels issus de différents domaines allant du journalisme a
I'ingénierie, qui travaillent a assurer la protection du public en effectuant un
transfert d’information pertinente, utile et integre. Notre mandat au sein de
I'équipe représentait une charge de travail d’environ 30 heures par semaine a
titre de chargée de projets des tests de produits, et ce, pendant une année, ce
qui nous donna amplement le temps d’observer, certes, mais aussi de nous
imprégner de la culture de l'entreprise, de leurs méthodes de travail, ainsi
que de leur vision de la consommation. Une fois bien ancrées dans 1’agence,
nous avons développé notre expertise dans le champ de l'évaluation de
produits et nous avons réalisé une auto-analyse de notre propre travail a titre
de chargées de projet des tests de produits. Par cette approche empruntée a
I’ethnologie, nous avons pu comprendre et méme « cultiver » la méthode et la

philosophie adoptées au sein de l'organisme. Il nous a fallu accepter
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certaines regles de la culture de l'organisme, tout en comprenant et en

acceptant les raisons derriere ces regles. Pendant cette année au sein de
'organisme, nous avons réalisé des observations prolongées sur le travail de
nos collegues responsables des tests ainsi que sur notre propre travail. Ces
observations étaient en quelque sorte de type participatif, car nous
travaillions activement au sein de 1'agence. En tout, quatre projets de tests
complets ont été réalisés pendant cette période. Nous avons entrepris notre
mandat par l'évaluation de cafetieres espresso automatiques, suivi de
I'évaluation d’enregistreurs DVD, de cuisinieres a serpentins et a
vitrocéramique, et finalement, a 1'évaluation d’huiles d’olive vierges extra.
Tous ces projets seront expliqués en détail aux points 3, 4, 5 et 6 du présent
chapitre. Les tests vous seront exposés en vous présentant des extraits de
verbatims (toujours présentés en retrait de paragraphe) tirés de nos
observations, qui comprennent une description de 'objectif du test, suivi de
sa méthodologie spécifique et des résultats observés, ainsi qu'une critique de

chaque évaluation de produits.

3. L’évaluation des cafetiéres a espresso.
Faire entrer 'usage dans des tableaux Excel

Le premier projet au sein de I'organisme a consisté a 1'évaluation de cafetieres
a espresso. Le but de ce dernier était de juger de la facilité d’utilisation de
cafetiéres a espresso automatiques et de la qualité du gotit du café extrait par
chacune d’elles. De plus, nous devions faire I'inventaire des caractéristiques
(ex: volume, prix, garantie, autres options, etc.) de chaque appareil et
compiler ces dernieéres dans un tableau afin de trouver les aspects communs
et différents des cafetieres évaluées. Ce tableau a été présenté dans l'article
publié, et il incorpore aussi les notes attribuées aux criteres du gofit et de la
facilité d’utilisation. II permet aux consommateurs d’avoir un portrait
d’ensemble de tous les produits testés, et de voir lesquels sont recommandés

par l'organisme.



3.1 L’étude de marché "
La premiere étape du test des machines a espresso automatiques est 1’étude
de marché. Au total, neuf cafetieres automatiques ont été testées. Elles ont été
sélectionnées suite a la réalisation d’une étude de marché approfondie. Cette
étude n’a pas fait partie de notre mandat, car nous avons pris le relai de ce
projet lors du départ d'une chargée de projets de 1'organisme. Notre travail a
débuté a 1’élaboration du protocole de test des cafetieres a espresso
automatiques. L’étude de marché a permis de répertorier toutes les cafetieres
a espresso résidentielles (c’est-a-dire pour un usage non commercial)
disponibles sur le marché lors du début du projet, en plus d’une bonne partie
des modeles a venir entre le moment de I'étude de marché et la publication

du magazine. Voici un extrait du verbatim qui explique la démarche :

Au début de cette étude, on a contacté tous les fabricants
de machines a espresso afin de savoir si de nouveaux
modeles étaient sur le point de sortir en magasin. Dans
de rares cas, les chargés de projets ont acces a des
produits qui ne sont pas encore en vente sur les tablettes.
Pour ce test, tous les modeles qui nous intéressaient
étaient disponibles en magasin. En tout, nous avons
répertorié 39 modeles de cafetieres automatiques
disponibles sur le marché local.

Dans la majorité des projets de test, il est impossible d’évaluer tous les
produits que nous trouvons dans I'étude de marché, faute de budget. Dans
ce cas-ci, le budget était d’environ 8500$ pour l'achat d’appareils (ceci

n’inclut pas le temps de test, la rémunération des évaluateurs, etc.) :

On a da réduire I'échantillon en établissant des critéres
de sélection pour le choix des appareils. Les trois
conditions observées dans ce cas-ci ont été :

o Un appareil procédant a l'extraction d’espresso de
maniére automatique (de la mouture du café a
I'extraction), dont le prix se situe entre 800$ et 1300$*";

A cette époque, le lectorat de 'organisme était peu intéressé par les produits dits de « luxe ». Depuis
ce test, 'organisme a revu sa stratégie en menant une étude marketing afin de mieux comprendre et
connaftre son lectorat. La conclusion générale de cette étude était que le lectorat du magazine avait
beaucoup changé au courant des derniéres années. Dorénavant, les jeunes familles aisées avec enfants
sont les principales lectrices du magazine. Elles signifient étre intéressées par les produits de luxe, de
loisirs et par les produits destinés a la famille.
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o Si plusieurs appareils de prix similaires existent au
sein d'une méme marque, choisir celui offrant le plus
petit volume (il s’agit, selon la recherche préliminaire sur
le sujet, d"un atout pour les petits appareils de cuisine en
général);

o Si possible, choisir un appareil trés peu dispendieux
(au bas de l’échelle de prix de I'étude de marché, soit
environ 800% ou un peu moins) afin de fournir a
I’échantillon un modele d’entrée de gamme, plus
abordable que les autres.

Une fois les criteres de sélection appliqués, nous avons retenu neuf modeles a
tester. Il n'y a pas de méthode universelle permettant d’éliminer des
modeles, chaque test est unique. Dans le cas de ces appareils, la
coordonnatrice des tests (qui, notons-le, est la supérieure des chargés de
projets) nous avait indiqué que comme le lectorat du magazine n’en était pas
un orienté vers les produits de luxe, il fallait évidemment sélectionner des
produits de prix bas et moyens, offrant des options de base. De plus, dans le
but de présenter des marques variées, nous tentons le plus possible d’avoir
un large éventail de marques a évaluer, et donc, nous choisissons seulement
un appareil par marque dans cette évaluation. Dans nos lectures
préliminaires, principalement effectués dans d’autres magazines de
consommation, nous avons pu voir qu'un des criteres les plus importants
pour les usagers est le volume de 'appareil : ceux-ci préferent un appareil de
petit volume étant moins encombrant. Derniérement, nous avons choisi un
appareil peu dispendieux pour ce type de produit (un appareil d’environ

800$%) afin d’offrir une option aux lecteurs ayant un plus petit budget.

3.2 L’élaboration du protocole et le test de gotit

La deuxieme étape de ce test a été I"élaboration du protocole de test afin de
mener un test de gotit. Chaque test est mené en suivant un protocole précis.
Ce dernier est en quelque sorte un cahier de charges qui explique en détail

toutes les étapes du processus d’évaluation du produit. Pour ce test, nous
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N

n’avons pas eu recours a un laboratoire externe, autre qu'un local d'un

institut spécialisé en enseignement des techniques de cuisine.

Une fois I'étude de marché réalisée et le protocole de test de gotit congus, les
évaluateurs entrent en jeu. Pour réaliser le test de gotit, nous avons loué un
local d’analyse sensorielle de I'institut mentionné ci-haut et fait gotiter le café

provenant des machines a espresso automatiques aux évaluateurs.

Afin de m’assurer d’avoir le dénominateur commun le
plus similaire possible pour tous les appareils pendant le
test, jai utilisé les cafetieres pendant une dizaine
d’heures afin de me familiariser avec elles pour trouver
des parametres d’utilisation communs pour tous les
appareils. Ces parametres ont servi a préciser le volume
d’eau requis dans la tasse et I'intensité du café nécessaire
(sur les appareils, on peut choisir d’avoir un café plus ou
moins corsé). Ces parametres furent les mémes pour tous
les appareils, pendant toute la durée du test. Pour ce qui
est du choix des grains de café, jai consulté quelques
baristas* afin d’avoir leur avis. J’ai choisi des grains de
marque Illy®, une marque de café de consommation
courante de qualité supérieure, disponible a 1'échelle
internationale. La raison pour laquelle mon choix s’est
arrété sur Illy® est que le gofit est, selon les personnes
consultées, «bonet neutre», et quil y a peu de
variabilité dans sa qualité (son goft est le méme, partout
dans le monde, a n’importe quelle saison de 1’année). De
plus, les grains sont scellés sous vide, ce qui favorise la
bonne conservation des grains jusqu'a l'ouverture de
I'emballage. Les boites de cafés nécessaires pour ce test
ont été achetées dans la méme boutique, mais je n’ai pu
vérifier que les grains venaient exactement du méme lot
puisque l'emballage ne faisait pas mention pas cette
information.

Pendant trois demi-journées, cinq panellistes (tous baristas professionnels ou
enseignants en cuisine) ont évalué le goGt des cafés, selon quatre
caractéristiques, soit l’astringence, I’ar6bme, le corps et la crema* du café, en
donnant une note de 0 a 5 (les demi-points étaient admis). Les panellistes ont

été recus dans le local d’analyse sensorielle de linstitut et les tasses a

* Professionnels ayant acquis un certain niveau de compétence en préparation de café. Il s’agit d'un
concept similaire au terme « sommelier » en cenologie.

* Mousse crémeuse de couleur brun doré, typique, qui recouvre l'extraction d’espresso.
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espresso numérotées leur étaient servies aléatoirement et a I’aveugle, c’est-

a-dire que les panellistes ne pouvaient pas savoir de quel appareil provenait
le café qui leur était servi. Les deux premieres séances ont servi a faire
’évaluation du gofit des cafés, soit une évaluation par jour, afin d’avoir deux

notes par appareil afin de voir s’il y avait variation dans les notes attribuées.

A la suite des deux premieres séances, une troisieme et
derniére séance a été requise afin de reprendre
I’évaluation des appareils dont les notes ont été
contradictoires aux deux premieres séances. Dans ce test,
trois appareils ont obtenu la cote «tres bon », soit le
« SPI01 » le « GAGO1 » et le « KRUO1 ». Tous les autres
ont obtenu «bon » au goftit, a 'exception de 'appareil
« BOS01 » qui a obtenu la cote « moyen ».

3.3  Le test technique : une confirmation d’éléments connus

Jusqu'ici, I’évaluation repose uniquement sur le critere du gotit, mais l'usager

N

est confronté a d’autres singularités de design que nous avons tenté
d’expliciter par une autre batterie d’épreuves, qui consiste a la troisieme

étape de cette évaluation.

J'ai réalisé un test technique dans le laboratoire interne
de l'organisme observé, qui avait pour objectif de
comparer quantitativement les appareils selon plusieurs
criteres spécifiques. Ce test m’était venu a l'idée de
maniére intuitive : je ne savais pas si les résultats obtenus
allaient pouvoir nous aider a faire des liens avec les
résultats du test de gotit. Il comportait, entre autres, la
pesée des marcs® de café afin de voir si les appareils
générant de plus gros marcs produisaient des cafés plus
golteux. J'ai aussi mesuré la capacité de production de
chaque appareil; cela a permis de savoir combien de
cafés il était possible d’extraire avant que le réservoir
d’eau soit vide, ou encore que le bac a marcs soit plein.
D’autres parametres, comme la température maximale
du chauffe-tasses*, la température du café extrait, le
temps d’extraction en espresso simple ou en double,
ainsi que le temps de chauffe de l'appareil ont été
mesurés.

# Résidus moulus compacts, formés suite a I’extraction.
* Plaque de plastique ou de métal située au-dessus de la cafetiere a espresso qui sert & préchauffer les
tasses pendant que 1'appareil est en marche.
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Peu de conclusions ont pu étre tirées de ce troisieme volet qui a consisté en
un test technique. Nous avons seulement pu confirmer quelques pistes qui
allaient de soi, par exemple, qu'un chauffe-tasses ayant une plaque de métal
se réchauffe plus rapidement et atteint une température plus haute qu'un
chauffe-tasses ayant une plaque de plastique. Nous avons aussi pu conclure
que tous les appareils étaient préts a opérer en moins de deux minutes une

fois mis en marche.

3.4 Le test d’utilisation

Le quatrieme et dernier volet du projet a été le test d’utilisation des machines
a espresso automatiques. Il a été réalisé dans notre laboratoire interne par
trois chargés de projets. Le test consistait a évaluer la facilité d’utilisation
globale de I'appareil, soit en utilisant ses commandes de base et avancées, en
faisant son nettoyage et détartrage, en évaluant la facilité a comprendre les
icOnes sur le tableau de commandes et en jugeant son niveau sonore. Tous les
appareils du test ont recu la cote « bon », a I'exception de I'appareil BOS01
qui a obtenu « trés bon ». Les principales embtiches rencontrées étaient au
niveau des voyants lumineux qui s’allumaient sans raison apparente, et qui
étaient un irritant pour les trois utilisateurs. Avec un peu de recul, nous
estimons que malgré qu’aucun appareil n’ait surpris nos panellistes, il existait
tout de méme des différences importantes entre les cafetieres a espresso. Il est
possible qu’en rendant des observations faites sur le terrain en données
compilées dans un tableau, nous perdions des informations importantes sur
I'utilisation des appareils. Bien que des notes manuscrites soient inscrites sur
les feuilles de compilations, celles-ci sont semblent avoir moins d’intérét pour
le chargé de projets une fois les chiffres compilés et les vainqueurs rendus

évidents.

La critique que nous avons a formuler pour I'évaluation de 1'utilisation de ce
projet concerne le fait que celle-ci a été réalisée par trois panellistes, tous
chargés de projets au sein de 1’organisme. Nous pouvons soupgonner que ces

personnes sont plus habituées a faire 1'évaluation de produits qu'un usager
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typique : l'évaluation de commandes e