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“
”

Fermez les yeux un instant. Pensez à 
la dernière fois où vous avez été comblé en tant 
que consommateur. Pensez à toutes les fois où 
une expérience formidable vous a touché. Cette 
expérience a conquis votre coeur et votre esprit. 
Mais vous êtes-vous déjà demandé ce qu’elle avait 
de spéciale ? 1

B R I A N  S O L I S 
ENTREPRENEUR AMÉRICAIN ET ANALYSTE DES TENDANCES DE RUPTURE

1 La citation originale est celle-ci : “ Close your eyes for a moment and think about the last time you truly had a great experience with a company as a consumer, an experience that 
captured your heart, mind, and spirit. What about it was special? ” in SOLIS, B. (2015). X : The Experience When Business Meets Design. New York : John Wiley & Sons
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Introduction

Pour le pédagogue américain 
John DEWEY, “ l’expérience est la 
vie même. ” 2Parce qu’elle fonde 
le cheminement dans l’existence, 
l’expérience est “ ce qui arrive [à 
l’homme] et ce qui arrive à [son] 
environnement dans leurs rap-
ports réciproques par la média-
tion de [son] activité ” (DEWEY, 
1938). En cela, l’expérience est à la 
fois cognitive, émotionnelle, en-
gagée par la personne et incarnée 
(faite de sensations et comporte-
ments), 3tout en transformant de 
manière contingente un “ envi-
ronnement-pour-le-sujet ”. 4Au-
trement dit, multidimensionnelle, 
l’expérience participe de l’huma-
nité.
Or le design embrasse complète-
ment le quotidien de l’expérience 

humaine. 5Tout d’abord, comme 
démarche, le design transforme “ 
le plan des objets techniques mais 
aussi celui des relations sociales et 
celui des formes de signification. 
” 6Joignant pensée et faire, cette 
démarche “ matérialise le double 
sens du mot conception - entre 
connaissance et création ”, en ti-
rant parti de l’imprévu par l’incita-
tion à l’expérimentation. 7Surtout, 
la dynamique du design incorpore 
l’expérience du designer dans 
toutes les dimensions du vécu, 
aussi bien intellectuel que sen-
sible ; au gré des déterminations 
comme les heureux hasards (se-
rendipity) (BERGER, 2014).
Quelle est la conséquence et la 
portée de l’interpénétration du 
design et de l’expérience ?

Elle renouvelle continuellement 
la raison d’être des biens et des 
services peuplant notre quoti-
dien. Leur jouissance installe du-
rablement des usages et des pra-
tiques observables et évolutives. 
En outre, ceux-ci mobilisent, par-
fois jusqu’à l’excès, la sensorialité 
de nos corps, 8et génèrent par là 
même des perceptions différen-
ciées de et dans notre environne-
ment. 9Ce phénomène est d’au-
tant plus intense que nos sociétés 
se complexifient, avec l’accéléra-
tion technologique comme cause 
majeure. 10Le design de l’expé-
rience et l’expérience du design 
se mettent par conséquent au ser-
vice de l’humain. 11Partant, cette 
boucle permanente vise idéale-
ment à inclure des publics diver-
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sifiés par des expériences unifi-
catrices.12 Le designer intervient 
alors pour interpréter et réinven-
ter les usages que nous faisons 
de ces biens et services. 13Dans 
ce cadre, il peut ultimement amé-
liorer notre expérience en tant 
qu’utilisateurs, usagers, citoyens, 
consommateurs.14
Dans le cadre de ce dossier pour 
obtenir le Master 2 CRIS, 15l’ali-
mentation constitue un terrain 
fertile pour exercer l’analyse et 
renforcer la créativité du designer 
et prouver l’importance définir et 
comprendre l’identité du concept, 
avant la conception. Elle porte 
à la fois des pratiques et des ou-
tils pluriels, des cultures et tradi-
tions, des enjeux et représenta-
tions identitaires déployés dans 

le temps et l’espace pour émailler 
la trajectoire de nos sociétés. Ce 
sont autant d’éléments pouvant 
être investis, analysés et réinven-
tés par le designer. A cet égard, 
dans les années 90, le design ap-
pliqué à l’alimentation voit le jour 
entre l’Espagne et la France avec 
des précurseurs ; tels le designer 
catalan Martí GUIXÉ, le chef espa-
gnol Ferran ADRIA ou encore le 
pâtissier français Pierre HERMÉ. 
16Mais précisément, des niveaux 
de pratiques, formations, métiers 
et de méthodes émergent dans le 
domaine même du design appli-
qué aux produits alimentaires. Il 
s’agit du design alimentaire (pro-
duits industriels),  la performance 
culinaire (pratique plasticienne 
et événementielle éphémère), et 

le design culinaire (artisanat des 
métiers de bouche) (GALLEN et 
al., 2012). C’est donc à travers de 
l’alimentation que nous explore-
rons définirons la notion d’Identi-
té et Patrimoine Sensoriel Vivant, 
comme base dans le processus de 
création, et la possibilité de four-
nir expériences globales avec nos 
créations. 
Ainsi, pour confirmer notre choix 
professionnel, un focus particu-
lier a été opéré et plusieurs ex-
périmentations ont eu lieu. En ce 
sens, l’étude rôle du Patrimoine 
Sensoriel comme vecteur d’amé-
lioration de l’expérience de l’uti-
lisateur - celui qui déguste et sa-
voure - est un axe majeur de ce 
travail. L’expérience intervient sur 
toutes les dimensions de l’alimen-
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tation, depuis la naturalité des 
aliments jusqu’à la constitution 
du patrimoine culinaire qu’est 
la gastronomie. En sollicitant les 
organes des sens, la vue et le pa-
norama visuel expriment une 
sensibilité totale. 17Ces dernières 
génèrent des perceptions, à la 
fois pour anticiper, comprendre, 
valider (ou invalider) des goûts et 
des saveurs. 18Mais, en irriguant 
des expériences vivantes et  dyna-
miques, ces perceptions transfor-
ment toute gastronomie jusqu’à 
potentiellement la prolonger 
au-delà de son ancrage géogra-
phique et identitaire originels. Ce 
qui participe d’un double mouve-
ment : d’un côté, les perceptions, 
avec en filigrane les configura-
tions sensorielles, changent d’une 

société à l’autre, et, de l’autre côté, 
cette relativité perceptive permet 
justement au designer de réin-
terpréter une gastronomie par le 
biais de la sensorialité visuelle et 
le Numérique. Nous proposons de 
créer une expérience globale (un 
univers), évolutive et connectée. 
Grâce à l’ethnographie (observa-
tion et récolte des données), à la 
recherche sur l’Expérience d’Uti-
lisateur (analyse et synthèse) et 
aux avancées des neurosciences 
(empathie et état d’esprit) centrés 
sur l’humain, le designer s’attache 
à observer, analyser et tester les 
attentes, les associations, les pré-
supposés, les modes ou encore les 
normes culinaires en lien avec le 
produit ou l’expérience visuelle. 
L’aboutissement en est la propo-

sition du concept de “Patrimoine 
Sensoriel Vivant”. Il matérialise les 
perceptions collectives transcen-
dant les ancrages de l’existant. Le 
Patrimoine Sensoriel exprime le 
potentiel immense d’amélioration 
de l’expérience - comme dégus-
tation et adoption - d’une gastro-
nomie. Et ce, dans une navigation 
contextuelle entre les échelles, du 
local à l’International, de la culture 
d’origine à l’interculturelle. En 
conséquence, il devient possible 
de composer de nouveaux récits 
et de nouvelles stratégies gastro-
nomiques pour l’avenir sans nier 
les traditions.
Les apports de ce travail sont pro-
longés, comme sujet du Projet 
Professionnel, sur le terrain du 
numérique, avec la volonté d’y dé-
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montrer également le potentiel 
analytique, interprétatif et créa-
tif des mécanismes sensoriels et 
perceptifs. Ainsi que sa potentiali-
té d’accueillir des univers connec-
tés et vivants, qui renforcent son 
caractère sensoriel chaque jour à 
travers de ceux qui sentent : les 
usagers. En vue de notre insertion 
professionnelle, le designer iden-
tifie les perspectives d’améliora-
tion de l’Expérience Utilisateur 
(User Experience Research) dans 
un contexte de transformation 
des interfaces technologiques et 
d’hybridation du réel (augmenté 
et virtualisé).

Sur cette base, ce dossier est 
constitué en quatre chapitres :

1. L’argumentaire de la re-
cherche

Ce chapitre s’attache à présenter 
et à expliciter l’appareil métho-
dologique employé tout au long 
de notre recherche. En effet, pré-
senté comme évident, le recours 
usuel du designer à l’ethnogra-
phie mérite une sérieuse justi-
fication. En outre, suite à la ren-
contre avec Delphine TALBOT19, 
enseignant-chercheur et artiste 
plasticienne, nous recourrons 
plus particulièrement au concept 
d’ethno-poïétique du design, ainsi 
qu’aux neurosciences pour abor-
der la sensorialité de la couleur. 
Cette sensorialité est socialement 
et historiquement relative, tout en 
véhiculant des éléments culturels 
et contextuels. C’est ce que nous 

nous sommes efforcés d’aborder 
par ailleurs par des démarches 
professionnelles de design inclusif 
et des approches de la perception 
humaine.

Dans ce cadre, deux projets ont 
contribué à introduire le potentiel 
de réinvestissement des percep-
tions collectives découlant de la 
couleur, et, partant de la possibili-
té de créer des expériences inter-
culturelles fortes.

2. L’émergence des Patrimoines 
Sensoriels et la création d’un 
outil d’analyse Sensoriel.

Issus de nos enquêtes de terrains, 
nous mettons ici en lumière la 
démarche de conception d’un 
concept central: le “Patrimoine 
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Sensoriel” et deux concepts com-
plémentaires : le “ Patrimoine 
Chromatique ” et le “ Territoire Sen-
soriel ” et la traduction de la mé-
thodologie dénommé Recookin’ 
dans un outil numérique reliant. 
Nos observations analytiques, dé-
ployées sur plusieurs études de 
cas, enrichissent une synthèse 
émanent directement de l’appli-
cation de la rigueur méthodolo-
gique requise. Dans ce cadre, le 
terrain a contribué à introduire le 
potentiel de réinvestissement des 
perceptions collectives découlant 
de la couleur, et, partant, la possi-
bilité de créer des expériences in-
terculturelles fortes.

3. La provocation d’une expé-
rience immersive par le design 

culinaire et sensoriel
Ce chapitre représente l’aboutis-
sement de nos expérimentations 
en design culinaire et sensoriel. 
Elle matérialise une expérience 
immersive complexe. Il en ré-
sulte un projet professionnel étalé 
sur plus de huit mois, dénommé 
Melting Jar. Développé au sein 
de la startup Afrily, il entend ex-
ploiter professionnellement des 
pratiques et commercialiser des 
productions réinventant des tra-
ditions culinaires africaines. L’ob-
jectif est de faire écho auprès de 
la Diaspora Africaine, des citoyens 
du monde aux racines africaines, 
et, probablement, des personnes 
enthousiastes pour la rencontre 
inter- et multiculturelle. C’est ainsi 
que nous soutenons en définitive 

la possibilité d’améliorer durable-
ment l’Expérience Utilisateur (UX) 
de produits et services gastrono-
miques, en lien avec des techno-
logies évolutives centrées sur l’hu-
main.

4. Annexe : Carnet d’expé-
riences.

Il s’agit d’une compilation de plu-
sieurs éléments ayant nourri la 
constitution de ce dossier : prises 
photographiques, brouillons 
d’idées initiales, notes et autres 
éléments. L’ambition est d’immer-
ger le lecteur au sein des travaux 
préliminaires une fois qu’il aura 
traversé le résultat formalisé.
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•  L E  D E S I G N E R  E T  S O N  T E R R A I N  :  L ’ E T H N O G R A P H I E  E N 

Q U E S T I O N 

•  E T H N O - P O Ï É T I Q U E  E T  D E S I G N  :  L E  C O N T E X T E ,  L ’ H Y B R I D A T I O N 

E N T R E  L ’ E T H N O G R A P H I E  E T  L ’ I N S P I R A T I O N  

•  D E S I G N  E T  S E N S O R I A L I T É  :  L ’ U S A G E R  E T  L E S  U S A G E S ,  L A 

C R É A T I O N  D E S  I D E N T I T É S .  

•  L A  R E C H E R C H E  S E N S O R I E L  A U  S E R V I C E  D E  L A  C R É A T I O N  D E S 

E X P E R I E N C E S  D ’ U T I L I S A T E U R  ( U X  D E S I G N )

X   A R G U M E N T A I R E
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”

Le seul véritable voyage, le seul bain de Jouvence, 
ce ne serait pas d’aller vers de nouveaux paysages, 
mais d’avoir d’autres yeux, de voir l’univers avec 
les yeux d’un autre, de cent autres, de voir les cent 
univers que chacun d’eux voit, que chacun d’eux 
est. 20

M a r c e l  P R O U S T , 
écrivain français

20 Cette citation est tirée de La Prisonnière in A La Recherche du Temps Perdu (Tome 5)
PROUST, M. (1923, rééd. 2008). La Prisonnière. Paris : Le Livre de Poche

Argumentaire
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”Le designer est un professionnel 
bien particulier. A la fois prati-

cien, chercheur, concepteur, il est 
aussi inventeur de scénarios et de 

stratégies. 21 Son projet s’exerce 
sur “ les territoires de l’imaginaire, 

[pour] créer de nouveaux récits, 
de nouvelles fictions, qui vien-

dront augmenter l’épaisseur du 
réel. ” (BRANZI, 1985) 

En cela, le designer crée du sens 
et des liens logiques entre les 

choses, grâce à l’hybridation de 
pratiques, d’approches, de pos-

tures et de disciplines.22 Concrè-

tement, sa culture se nourrit des 
arts, des techniques, des sciences 

humaines et des sciences du Vi-
vant (GENTES, 2015). C’est pour-

quoi il navigue constamment 
entre le conceptuel et le concret, 

entre le potentiel et l’effectua-
tion, entre la finalité et sa réalisa-

tion.  
S’il est surtout sollicité et célébré 
actuellement, et bien plus qu’il y a 
vingt ans, c’est que le designer est 
devenu un facilitateur - médiateur 
- producteur - réalisateur de choix 
au sein de sociétés humaines sa-
turées d’objets, de discours, de 

besoins et de sens contradic-
toires. 23Surtout, le designer crée 
des liens face à la disparité, la di-
versité et la variété des choses 
(concepts, images, symboles, flux, 
processus etc.). Autrement dit, le 
design et le designer sont au ser-
vice de l’humain. 24Pour cette rai-
son, c’est indispensable pour lui 
de comprendre le contexte, le ter-
rain et les gens, s’immerger dans 
les pratiques et aussi d’observer 
soigneusement. C’est dans ce be-
soin que l’ethnographie trouve sa 
place. 
Nous concernant, au moment de 20
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L ’ E T H N O G R A P H I E  E N  Q U E S T I O N

Le designer et son terrain
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croiser les méthodes de l’ethno-
graphie et les techniques créa-
tives du design, la gastronomie 
est un terrain intéressant. La gas-
tronomie est la porte de l’identi-
té. Il y est possible d’analyser des 
pratiques et des usages culinaires 
pour les mettre en lien avec la 
culture, l’identité, le territoire, 
de même qu’en relation avec les 
autres gastronomies du monde. 
De ce fait, le designer s’attache à 
l’explorer pour pouvoir réinterpré-
ter et réinventer son objet d’ana-
lyse.
Mais comment peut-il procéder ?
Une piste sérieuse est celle de 
l’ethnographie, tant cette métho-
dologie est couramment utilisée 
par les designers contemporains. 
Puisant dans l’anthropologie, 

comme étude de l’homme et 
des groupes humains, l’ethno-
graphie promeut l’immersion du 
chercheur sur le terrain ainsi que 
sa participation directe dans les 
activités du groupe qu’il analyse. 
25Ainsi il peut synthétiser ses ob-
servations afin d’en construire 
une compréhension, tout en ren-
forçant sa démarche méthodolo-
gique d’enquête. 
Cependant, il faut noter une asy-
métrie dans la relation du design 
à l’ethnographie. Si le recours à 
cette dernière est consensuel, 
l’appropriation varie dans ses 
modalités, depuis l’observation 
jusqu’à la création. La littérature 
pointe, notamment, des “ brico-
lages méthodologiques ” qui font 
office de normes d’enquête. 26Et 

ce, sans qu’il ne soit toujours pos-
sible de les reproduire d’un ter-
rain à l’autre ni forcément de les 
enseigner. Par ailleurs, d’autres 
chercheurs s’insurgent contre la “ 
réduction de l’ethnographie à une 
boîte à outils d’extraction de don-
nées depuis un contexte. ” 27Pour 
eux, ce sont les ethnographes qui 
seraient d’abord arrivés dans le 
domaine du design, non l’ethno-
graphie. Voici ce que nous en re-
tenons :  

“ L’ethnographie prend en 
compte les perspectives et 
les expériences des membres 
du groupe. Cependant elle 
ne se limite pas à la simple 
transcription des ressentis de 
ces expériences [...] L’ethno-
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graphie n’expose pas unique-
ment des observations mais 
surtout les relations entre ces 
observations. Elle est fonda-
mentalement interprétative. 
En effet, les résultats obte-
nus ne se bornent pas à des 
énoncés analytiques sur les 
expériences des membres. Ils 
portent surtout sur la manière 
dont ces expériences peuvent 
être comprises comme inte-
raction entre les membres de 
ce groupe et l’ethnographe. ” 
(DOURISH, 2006)

En ce sens l’ethnographie paraît 
adéquate pour aborder des pro-
blématiques du design, et dans 
le cas plus spécifique de ce me-
moire: du design culinaire ou gas-

tronomique, et dans la recherche 
d’un “Patrimoine Sensoriel”. Mais 
il nous est impératif de trouver 
une méthodologie à même de 
crédibiliser un domaine et une ac-
tivité mouvante par nature tel que 
le design ; éminemment créative 
de surcroît.
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Mais comment est-il possible de 
connaître le terrain ? De com-
prendre une identité ?
En tant qu’activité, le design va à 
la rencontre de son objet (acteurs, 
pratiques, processus etc.) pour en 
retirer une liberté d’interprétation 
analytique à finalité double, com-
prendre et contextualiser. Plus 
précisément, avec son carnet de 
bord, le designer oscille sans re-
lâche entre immersion et mise à 
distance face à son terrain dans 
une logique d’interaction. Celui-ci 
est confronté au hasard, au surgis-
sement de l’inattendu, produisant 

des inventions avec le moteur de 
l’imagination.
A cet effet, en citant COPANS, 
28TALBOT rappelle que le ter-
rain permet une construction de 
connaissance d’une manière sin-
gulière. 29Plus précisément, au 
sein d’un voyage, le terrain est à la 
fois objet de connaissance et objet 
de relation où l’enquêteur mène 
une expérience personnelle. Soit 
un “ savoir sur le cheminement 
et la manière de construire ce 
même savoir. ” En outre, il est pos-
sible d’envisager le terrain sous 
plusieurs aspects, tels des objets 

(collections, classements, expo-
sitions), des textes, des images, 
et un inventaire des produits de 
la recherche (COPANS, 1998). Ces 
derniers deviennent alors de pré-
cieux outils de compréhension 
pour construire des systèmes et 
des modèles d’interprétation. Or 
l’enjeu per se de l’activité du de-
signer est de mobiliser des outils 
pouvant construire une traduction 
de la relation avec le terrain. Au-
trement dit, pour reprendre TAL-
BOT, proposer un modèle qui fait 
système.
C’est en ce sens que la proposition 

L E  C O N T E X T E ,  L ’ H Y B R I D A T I O N  E N T R E

L ’ E T H N O G R A P H I E  E T  L ’ I N S P I R A T I O N

Ethno-poïétique et design
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d’une ethno-poïétique, comme 
science et philosophie de la créa-
tion, par TALBOT trouve toute sa 
pertinence. Cette dernière la dé-
finit comme un va-et-vient per-
manent entre “ construction de 
connaissance ” et “ immersion 
”, combiné à l’acte créateur ”. En 
effet, cette démarche ne cherche 
nullement à dévoiler ni à prouver. 
Au contraire, elle vise à décou-
vrir par la rencontre et à inven-
ter, avec l’imagination comme 
création. Elle entend également 
garder la diversité des usages 
et la complexité des regards. De 
même, elle laisse place à des re-
présentations, des relations, des 
réseaux plus fluides et provisoires. 
30Pour TALBOT, le travail de créa-
tion commence déjà lors de l’en-

quête, où le carnet de bord (des-
cription et inventaire) est témoin 
d’un cheminement particulier. 
Mieux encore, MAUSS soutenait 
déjà que l’enquêteur est en situa-
tion d’interaction avec son terrain, 
où l’observateur est susceptible de 
s’observer lui-même. Son Manuel 
exprime ici toute sa fertilité pour 
accompagner la démarche dé-
voilée en plusieurs procédures : 31 

• Amont : recueil d’objets fa-
briqués, contes, témoignages, 
anecdotes
•  Terrain : collectes et entre-
tiens
• Localisation et datation : cir-
constances de l’observation
• Phénomènes de civilisation 
: coutumes, outils, techniques 

pour la contextualisation histo-
rique et géographique
• Phénomènes généraux : psy-
chologie politique nationale 
et ses rapports avec les rituels 
 
Il devient possible et nécessaire 
de contextualiser les données 
collectées et qualifier la pos-
ture - avec des attentes et des 
constructions particulières - du 
designer / chercheur. Pour re-
prendre la vision de TALBOT, ce-
lui-ci est sans conteste “ acteur 
d’une phase d’un processus  de 
création à venir, mêlant enga-
gement participatif, observa-
tion, collectes, apprentissages, 
expérimentation, conception ”. 
En outre, TALBOT enrichit les-
dites procédures pour matéria-
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liser l’ethno-poïétique de la re-
cherche en plusieurs étapes :
• La collecte de matériaux de 
diverses catégories (photogra-
phique, cinématographique, 
phonographique, graphique, 
voire “ réel “ issu d’échantillons 
récoltés) ;
• La notation pour signaler la 
valeur des matériaux dans leur 
contexte de prélèvement. En-
tendons par valeur : technique, 
symbolique, religieux, magique 
etc. ;

La détection et la prise en 
compte de la variation dans le 
temps de l’ensemble des habi-
tus, ayant trait aux corps, aux ges-
tuelles ou encore aux couleurs. 
 
Partant, nous reprenons le projet 

de TALBOT dont un des enjeux 
critiques est d’inventer des no-
tions adaptées au terrain d’étude 
pour rendre compte de plusieurs 
aspects fondamentaux :

• L’expérimentation et les sa-
voirs ;
• Le faire et les usages “ en acte 
“ ;
• Les relations sociales, les 
structures de signifiance et de 
représentation.
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Au-delà de la connaissance et de 
la pensée, l’homme construit sa 
conscience du monde - son être-
au-monde32 - par l’action, l’usage, 
la pratique grâce aux activités 
créatrices, qu’il s’agisse de faire 
ou d’agir. Et c’est à travers de ces 
usages qu’il donne/construit une 
identité. Il transmeat son identi-
té et sa culture pour laisser une 
trace au-delà de sa mortalité, par 
l’ancrage de traditions dans l’his-
toire. 33Dans ce cadre, l’homme 
interagit avec la complexité du 
réel en lien avec son environne-
ment et son contexte par le biais 

du corps humain. Ainsi, il em-
brasse son existence en relation 
et en situation. L’homme s’envi-
sage alors par le sentir fondé sur 
le corps, c’est-à-dire par des ré-
sonances sensorielles et percep-
tives. 34Il chemine dans un uni-
vers sensoriel lié à sa culture, à 
son éducation et à sa trajectoire 
personnelle, de la même manière 
que chaque société dessine une « 
organisation sensorielle « propre 
(LE BRETON, 2006). Mieux, au-de-
là de la dimension spirituelle de 
la condition humaine, il y aurait 
un “ je sens donc je suis ” car “ le 

corps est non seulement une ma-
tière de sens, mais [aussi] l’instru-
ment premier pour appréhender 
le monde. ” 35La considération du 
corps - comme une réalité duale, 
physique et symbolique - parti-
cipe d’ailleurs de constructions 
idéales, identitaires, rationnelles, 
ou encore idéologiques pour for-
mer un ordre social. 36

En tous les cas, un sens peut em-
prunter les attributs d’un autre, 
et la conjugaison des ceux-ci 
opère en de multiples variantes 
: les mains veulent voir, les yeux 
veulent toucher, ou encore, 

L ’ U S A G E R  E T  L E S  U S A G E S ,  L A  C R É A T I O N  D E S  I D E N T I T É S .

Design et sensorialité
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l’oreille veut sentir. Ils exercent 
leur activité en conjonction, tout 
en démultipliant les informa-
tions échangés et livrés. Et ce, 
sans que l’expérience cognitive 
ne soit noyée dans la forme sen-
sible de l’existence humaine. A ce 
titre, commencer par comprendre 
comprendre et contextualiser l’ex-
périence visuel d’un utilisateur est 
significative. Elle conduit à des 
usages linguistiques différenciés : 
le brillant, le sale, le sombre, le sec 
et l’humide.37

Toujours est-il que les configura-
tions sensorielles sont relatives 
d’une société à l’autre. Ce qui im-
plique en outre la considération 
d’une réalité double : la coexis-
tence de la pluralité humaine 
avec l’individuation. 38De la sorte, 

le designer cherche à construire 
une cohérence entre les figures 
sensorielles, pour tenter une (ré)
interprétation des informations, 
leur traitement contextualisé, ou 
encore leur réinvention en lien 
avec l’humain. 
Prendre conscience de la dimen-
sion sensoriel de la donne à col-
lecter en amont ou dans le ter-
rain, nous permettra de chercher 
la notion multisensoriel de nos 
observations et inspirations, éta-
blir des liens entre le goût et la 
vue, du bruit avec la texture, etc. 
Nous proposons contextualiser à 
travers de la sensorialité en cher-
chant par chaque élément impor-
tant les visuels, les bruits, les tex-
tures, les odeurs et les goûts qui 
sont associés à lui.

Aussi devient-il possible de pré-
server, de transmettre ou de re-
nouveler des usages et des pra-
tiques. La sensorialité est donc 
inhérente à l’expérience humaine 
du monde, la meilleure façon de 
comprendre et de s’approcher à 
l’usager, et celle-ci est tributaire 
de la perception.
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Par ailleurs, il nous faut rappeler 
design utilise des outils d’analyse, 
des concepts et des méthodes is-
sues, notamment, des sciences 
humaines. Mais “ il ne s’agit pas 
seulement d’emprunts à diffé-
rentes théories et méthodes, il 
s’agit de construire un objet nou-
veau, un X, et cet X permet de 
reformuler les théories et les mé-
thodes ” (GENTES, 2015).
Par conséquent, après l’obser-
vation et recollection ethnogra-
phique, l’interprétation hybride 
avec la poïétique pour assurer une 
recollection centré sur l’humain, 

la contextualisation sensoriel qui 
permet contruire un contexte 
riche et solide, le design est fonda-
mentalement création. Par créa-
tion, il faut comprendre un second 
moment du faire, en relation avec 
les savoir-faire et les usages ob-
servés sur le terrain. De la sorte, le 
designer peut réinterpréter et ré-
inventer ces mêmes usages pour 
de nouveaux contextes. Cette 
démarche sera d’autant plus per-
tinente que le designer maîtrise 
les mécanismes de la perception 
humaine dans son processus de 
création. Or la perception revêt un 

caractère intrinsèquement senso-
rielle ; perception et sensorialité 
forment alors une boucle.
Cela est particulièrement véri-
fiable, une fois encore, en analy-
sant le rôle de la dimension visuel 
dans la gastronomie. En effet, le 
sens du goût est capital pour dé-
terminer l’acceptabilité ou non 
d’un aliment avant l’ingestion.  
Pour que le goût soit perçu, une 
substance doit se dissoudre et 
se répandre par les papilles gus-
tatives. Autrement dit, les subs-
tances très diffusibles, comme 
les sels et autres petits compo-

C O N T E X T U A L I S E R  A V E C  U N E  M É T H O D O L O G I E  S E N S O R I E L

Design et perception
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sés moléculaires, excitent plus de 
terminaisons gustatives que les 
moins diffusibles, comme les pro-
téines. 40Ce qui nécessite davan-
tage de temps qu’il ne faut dans 
notre approche automatique des 
aliments.
Peut-on dans ce cas ressentir et 
installer le goût sans goûter ?
En fait, notre cerveau se sert d’un 
outil l’aidant à optimiser et à ac-
célérer la perception du goût. Il 
considère des éléments comme 
la texture, la forme et l’ambiance, 
et surtout, la couleur. 41En cela, la 
perception de la couleur est très 
significative 42et notre cerveau 
déclenche un répertoire senso-
riel et culturel, enrichi selon le lieu 
et l’époque  (LE BRETON, 2006). 
Sans goûter, une association cou-

leur - saveur/texture/bruit/odeur 
s’opère. 
La multiplication des travaux en 
neuropsychologie - mobilisant 
notamment la neuroimagerie 
- a permis d’aboutir à plusieurs 
conclusions en la matière, vali-
dant la fameuse maxime “ nous 
mangeons d’abord avec nos yeux 
” :43

Les repères visuels revêtent une 
importance capitale dans la per-
ception et l’interprétation des sen-
sations générées par la couleur ;

•  De même, ces repères visuels 
peuvent modifier la manière 
dont le goût, l’odeur et la saveur 
sont perçus ;
• Il existe des associations ac-
quises par l’apprentissage in-
duisant une perception ver-

ticale - et hiérarchisée - de la 
saveur perçue ;
• La saveur perçue est affectée 
selon le degré d’association des 
facteurs visuels dominés par la 
couleur (ou son absence). 

 
Par ailleurs, la littérature spécia-
lisée soutient une nuance digne 
d’être soulignée :44

•  Le goût (taste) renvoie à la 
perception du sucré, de l’acide, 
de l’amer, du salé et d’autres 
goûts basiques. Ceux-ci sont 
détectés par les récepteurs si-
tués en premier lieu dans la ca-
vité buccale ;
•  A l’inverse, la saveur ou 
l’arôme (flavor) se réfère aux 
expériences sollicitant un com-
posant rétronasal pour aboutir 
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à des qualifications telles que 
charnu, brûlé, floral, fruité, ci-
tronné etc.

Par conséquent, l’anticipation de 
la saveur intervient systématique-
ment au vu de la couleur, avant 
d’être renforcée et complétée 
par le goût. La combinaison des 
deux mécanismes génèrent des 
attentes fortes en termes de per-
ception et de comportements, 
automatiques, en relation avec 
l’imbrication de la couleur des ali-
ments avec son environnement 
(les “ product-extrinsic cues ” ou 
repères extrinsèques du produit). 
D’autres travaux récents en neu-
rosciences ont même démontré la 
plasticité des mécanismes de per-
ception face à la multiplicité des 
stimuli extérieurs, dont fait partie 

la couleur. 45

Le potentiel d’associations cou-
leur - saveur légitime en consé-
quence une démarche créative 
de design dans le cadre de notre 
recherche. La boucle sensoriali-
té - perception est dynamique, 
et valable dans plusieurs dimen-
sions (sensations et littérature, 
sensations et histoire, sensations 
et pratiques, etc), tout en étant au 
fondement de la qualité de l’expé-
rience.
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« Plus que jamais, le sens de 
l’expérience est guidé par la re-
cherche de sensations, par l’im-

mersion dans des contextes enve-
loppants, polysensoriels […]. Une 
sensibilité d’époque où le mode 
de vie est élevé en style, le style 
converti en signes, et les signes 
en concept, avec le mot d’ordre, 
ou plutôt un mode émotionnel 
dominant, récurrent : vivre une 

expérience, éprouver toujours 
plus de sensations. Faire toujours 

mieux dans le syncrétisme du 
sens et des sens. 46

Jean-Jacques Boutaud, profes-
seur en sciences de l’information 

et de la communication, Universi-

té de Bourgogne

En partant de cette citation nous 
confirmons que l’homme s’envi-
sage alors par le sentir fondé sur 
le corps, c’est à dire par les réso-
nances sensorielles et percep-
tives47. Le besoin émergent pour 
les professionnels en chercheantt 
à créer des solutions pour les hu-
mains qui dérivent de cette affir-
mation, de l’indispensable patri-
monialisation du sensible48 pour 
créer en prenant en compte les 
usages, commencer à concevoir 
des expériences globales avec les 
créations. Dans cette optique, cet 
écrit essaye de justifier une nou-

velle méthodologie exploitant la 
compréhension de la sensorialité 
humaine qui pourrait instaurer 
des nouveaux paradigmes dans le 
domaine du design.

Que ce soit dans les sciences 
dures ou les arts, dans les do-
maines techniques ou dans la 
vie courante, l’interaction d’usa-
ger est gouvernée par le ressenti 
des humains . Il est donc néces-
saire d’appliquer des stratégies 
centrées sur la sensorialité et les 
modes d’usage pour la jouissance 
des biens et services.49 Cette ar-
ticulation permet aux citoyens “ 
consommateurs “ utilisateurs, que 

Le patrimoine sensoriel vivant et le design
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nous sommes, de bénéficier de 
solutions répondant au plus près 
de nos attentes et permet au de-
signer de réinventer les usages 
et les pratiques concrètes pour 
d’autres contextes.
Le résultat de la compréhension 
de la sensorialité humaine, des 
usages et de l’identité composent 
ce que Simonnot nomme le patri-
moine sensoriel, et l’UNESCO le 
patrimoine culturel immatériel. Le 
patrimoine sensoriel est en vogue 
dans l’actualité des arts, centré 
sur « les pratiques, représenta-
tions, expressions, connaissances 
et savoir-faire ainsi que les ins-
truments, objets, artefacts et es-
paces culturels qui leur sont asso-
ciés à une société »50. Peu compris 
et peu connu en dehors de la pra-

tique artistique, il est particulière-
ment difficile à définir. Cependant 
il peut permettre de poser des 
fondements, des idées et la com-
préhension d’usages primordiaux 
à toute création en design. 
Sa fragilité conceptuelle dérive 
du fait que le mot « patrimoine 
» est employé dans divers do-
maines et semble avoir un sens 
de rassemblement ou de cumul, 
d’identité, de transmission entre 
générations, comme la culture, 
la gastronomie, les traditions ou 
l’information génétique51. Dans un 
contexte architectural nous trou-
vons une notion de patrimoine 
sensoriel de base, il est défini 
comme l’ensemble d’immeubles 
historiques d’une ville, région ou 
pays et constitue une partie du 

patrimoine matériel, dans ce do-
maine il seul « exige des tours, 
parcours, détours, qui impliquent 
l’investissement du corps entier 
»52. Sa contrepartie immatérielle 
pourrait être exemplifiée par le 
patrimoine gastronomique où 
les ingrédients et la façon de les 
consommer ont une étroite syner-
gie avec les traditions et la culture 
et gardent relevance pour l’identi-
té d’une région.53

Cependant, le patrimoine senso-
riel se trouve au croisement des 
patrimoines matériels et imma-
tériels, le premier en raison de sa 
nature physique, le deuxième à 
cause de son caractère éphémère 
et évolutif. Ce patrimoine doit être 
reconnu comme une nouvelle ca-
tégorie qui doit se démarquer des 
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autres, y compris des autres défi-
nitions du “ patrimoine sensoriel 
” car il prétend ouvrir une brèche 
dans les définitions du patrimoine 
classique. 
Il serait difficile de penser que 
les communautés ou les indivi-
dus puissent reconnaître, à un 
moment de leur histoire, l’ap-
partenance d’un environnement 
sensible donné à leur patrimoine 
culturel. Cet environnement 
est difficile de saisir et d’étudier 
comme l’explique Alain Corbin54, 
qui met en avant « la fugacité 
de la trace » comme un obstacle 
évident pour la recherche et éta-
blissement du patrimoine senso-
riel traditionnel, une difficulté qui 
interroge la légitimité scientifique 
d’une recherche aux frontières 

des disciplines classiques et qui a 
toujours été jugée périlleuse55.  Ce 
caractère fugace pose également 
la question de leur conservation 
et de leur restitution dans une lo-
gique patrimoniale. Une logique 
statique, stoïque serait inadaptée 
pour la recherche de l’identité vias 
le sensoriel en raison de sa nature 
changeante, évolutive et vivante. 
Je propose une définition du pa-
trimoine reconnaissant de son 
caractère vivant, un patrimoine 
sensoriel vivant qui se rapproche 
toujours de l’humaine et ses be-
soins. 
La démarche et le profil d’un de-
signer ont une grande capacité 
d’adaptation à un environnement 
en continuelle évolution, en pro-
posant la seule véritable façon de 

conservation du sensible comme 
l’est la re-création ou la revisi-
tation, car nous ne pouvons pas 
l’empêcher au patrimoine senso-
riel de continuer vivre, de grandir, 
mais nous pouvons tout simple-
ment le réinvestir. La patrimo-
nialisation du sensible suppose 
en réalité une certaine forme de 
re-création des environnements 
sensoriels. Pour exemplifier, dif-
fuser les odeurs d’une activité an-
cienne suppose la recomposition 
des mélanges chimiques dont il 
faut avoir conservé la mémoire. 
La conservation de ce patrimoine 
ne peut dès lors s’opérer que dans 
un cadre ponctuel auquel les ex-
positions ou les manifestations 
publiques se prêtent bien. Finale-
ment, la notion “ d’œuvre unique 
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“ qui justifie les mesures de patri-
monialisation butte sur le carac-
tère reproductible et multipliable 
des phénomènes sensibles. La 
difficulté liée à l’identification et 
recollection du patrimoine et fina-
lement, de la construction d’une 
identité pour sa reproduction, a 
créé une industrie dédiée à l’ex-
ploitation de la mémoire comme 
un patron, fixe et constant et c’est 
le propos de cette méthodologie 
de transgresser ces patrons vias la 
sensorialité. 
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Au long de la deuxième partie, 
nous allons parcourir en détaille 
le voyage vers l’émergence d’un 
patrimoine sensoriel vivant dans 
le cadre d’un projet professionnel 
réel centré sur le continent Afri-
cain. Ainsi, que la création d’un 
outil numérique qui envisage fa-
ciliter l’identification de cette 
patrimoine dans le futur. Afin de 
vous mener dans cette démarche 
voici les liens entre les inspirations 
scientifiques et la démarche de 
création.
Nous avons envisagé le protocole 
ethnographique selon les étapes 

décrites comme suit :

1. La collecte de matériaux plu-
riels, au sens de TALBOT, et 
l’exploration approfondie de 
l’histoire générale de l’Afrique 
(pré-coloniale, coloniale et 
postcoloniale), l’identification 
des caractéristiques physiques 
du continent,  la trajectoire des 
matières premières agricoles, 
l’évolution démographique et 
migratoire (et des logiques de 
peuplement) à très long terme 
hors et vers l’Afrique ;
2. Le recueil et l’accumulation 

des phénomènes de civilisa-
tion au sens de MAUSS pour 
tenter d’identifier tout ancrage 
ou évolution des usages et pra-
tiques alimentaires et leurs en-
jeux de sociabilité (dégustation 
et consommation en collectivi-
té extra-familiale, en famille ou 
seul) ;
3. Le recueil de phénomènes 
généraux au sens de MAUSS 
pour tenter d’explorer les fonc-
tions religieuses médicales et 
politiques de l’alimentation (ri-
tuels, pharmacopée, banquets 
royaux etc.) à l’échelle continen-

L A  R E L A T I O N  E N T R E  L A  R E C H E R C H E  E T  L A  P R O D U C T I O N

La Recherche Sensoriel au service de la créa-
tion des Experiences d’Utilisateur (UX Design)
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tale.
4. L’analyse des résultats avec 
regard/posture multisenso-
riel de la donnée en prenant 
comme inspiration la démarche 
de LE BRETON.  

Par l’ancrage ethnopoïétique de 
notre démarche, il s’est véritable-
ment agi d’étudier les manières 
de “ faire ” (et par extension, de “ 
dire ” et de concevoir) et de consi-
dérer la diversité (TALBOT, 2009).
Avec la richesse et la densité des 
matériaux accumulés, il nous a 
été possible de mettre en image 
des “ saillances ” contextualisées :

• Le constat de mets majeurs 
hors des lieux communs ;
• Certains ingrédients récur-
rents avec des usages contras-
tés aux mêmes endroits ou à 

des endroits éloignés les uns 
des autres ;
• Des moments précis de 
consommation alimentaire 
(i.e. modes de production et 
usages). 

Ce protocole permet d’effectuer 
une cartographie thématique, 
révélant par là-même une plu-
ralité des territoires culinaires 
en lien avec les caractéristiques 
socio-culturelles, symboliques, 
techniques et gastronomiques du 
continent africain.
En accentuant la démarche, il 
nous a été possible d’effectuer des 
combinaisons et des classements 
par la modélisation de catégories 
sensorielles des mets et ingré-
dients, en tenant compte de leurs 
effets psychologiques et physiolo-

giques sur les Africains :
• La variabilité et les particula-
rités de préparation de mets is-
sus du même ingrédients ;
• L’ingéniosité dans la re-
cherche de production de sa-
veurs caractéristiques ; 
• L’importance durable des 
gestes de consommation, no-
tamment avec la main ;
• La pénétration des cuisines 
dans les autres sphères de 
production culturelle (récits, 
contes, chansons etc.)

Par la suite, notre exercice de syn-
thèse avait vocation à faire surgir 
une interpénétration d’ambiances 
multisensoriels (chromatiques/
visuels, gustatives, musicales, 
sensibles, tactiles) caractérisées, 
fruit du hasard, avec des lieux 



INTRODUCTION      ARGUMENTAIRE      PROJECT      POSITIONNEMENT

33

Argumentaire

communs généralement associés 
à l’Afrique (“ chaleur “, “ poussière 
de brousse ”, “ couleurs vives ”). 
Or ces ambiances ont fait émer-
ger un couple tradition-moderni-
té rendant possible l’invention de 
nouveaux modèles de valorisation 
de la gastronomie africaine, qui 
devient le Patrimoine Sensoriel 
Vivant et la base de l’identité du 
projet et des créations. Soit l’in-
vention de “ nouveaux modèles ” 
par la poïétique de substitution et 
la construction d’espace de signi-
ficances efficients (TALBOT, 2009). 
Avec les nouvelles technologies à 
sa disposition, et la puissance de la 
foule connectée (crowdsourcing), 
le designer peut dès lors synthé-
tiser une expérience commune et 
organiser de nouvelles représen-

tations mentales, des correspon-
dances et des associations renou-
velées chez le consommateur.
C’est pourquoi l’aboutissement de 
ce protocole consiste à concevoir 
un outil susceptible de générer 
des tendances contextualisées, 
au sein duquel il sera possible de :

• Collecter, recueillir, organi-
ser, agencer des matériaux en 
continu ;
• Prélever des “ saillances ”;
• Constituer des collections 
(combinatoires d’échantillons, 
de mots clefs, d’images et de 
couleurs);
• Constituer des collections;
• Organiser des structures;

En cela, notre objectif est claire-
ment de fournir des planches de 
tendances approfondies et des 

éléments de mesure (qualitatifs 
et quantitatifs) issu du terrain, 
hors d’une démarche globalisante 
ou encore d’un existant modélisé 
(et de lieux communs déjà inves-
tis). Autrement dit, les tendances 
écrivent la mémoire du terrain 
qui elle-même est en toujours en 
train de se faire. Surtout, les ten-
dances, entendues comme vec-
teurs de pratiques et d’usages 
en construction, constituent un 
va-et-vient opératoire entre im-
mersion, expérience et expéri-
mentation et mise à distance, 
construction de connaissance 
et modélisation (TALBOT, 2009). 
Sans oublier les heureux hasards 
et découvertes auxquelles elles in-
vitent ou qu’elles initient.
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de la pensée 
par le Design 
d’Expériences 
Utilisateur (UX 
Design)
Centré sur l’humain,56 le Design 
des Expériences d’Utilisateur (UX 
Design) investit directement les 
données collectées sur le terrain 
pour être alignés sur les utilisa-
teurs potentiels du produit ou 
du service à concevoir (NOVA et 
al., 2015). Grâce à une meilleure 
connaissance des mécanismes 
de la perception humaine, le de-
signer synthétise et traduit ces 

données en un cadre intelligible 
générateur de concepts et d’idées 
clés aux sources de solutions cen-
trées sur l’humain.
Plusieurs étapes cumulatives - 
pratiquées par les designers pro-
fessionnels - sont en cela néces-
saires :

• L’exploitation de données 
brutes - en équipe et pendant 
plusieurs jours ou semaines -  
issues de notes, de citations, de 
photographies, d’observations 
de terrain ou encore de statis-
tiques etc. 
• Le regroupement des conte-
nus labellisés en groupes, inte-
ragissant avec les retours (feed-
back) dynamiques et continus 
du terrain;
• Le regroupements des 

groupes en thèmes pour abou-
tir à des idées clés (insights) 
pouvant  constituer des oppor-
tunités d’actions.

De ce fait, transposer la connais-
sance des mécanismes perceptifs 
individuels au niveau collectif per-
met de renforcer l’émergence des 
patrimoines sensoriels vivants. 
Ces derniers deviennent un ou-
til précieux pour comprendre le 
double mécanisme du faire (sur 
le terrain ou pour le designer), 
tout en consolidant l’inclusion 
d’utilisateurs des plus divers en 
vue d’une expérience sans cesse 
améliorée; et finalement propo-
ser des produits et solutions per-
tinents, avec une méthodologie 
efficace qui fait une hybride de 
créativité, articulant les méthodes 
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s de la recherche et la démarche 
de production centré sur les uti-
lisateurs57, création des produits / 
prototypes pour mener des testes 
pertinentes  58et la mise sur le mar-
ché en mettant en valeur correc-
tement la proposition de valeur et 
l’identité du produit59 
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•  E T U D E  D E  C A S  “  M E L T I N G  J A R  ”  :  R E V E N D I Q U E R ,  I N T É G R E R , 

A F F I R M E R  U N E  I D E N T I T É  À  T R A V E R S  D E  L A  G A S T R O N O M I E . 

•  R E C O O K I N ’  O U  L A  S T A B I L I S A T I O N  D ’ U N E  M É T H O D O L O G I E 

•  E X P L O R A T I O N  D E  M A T É R I A U X  D E  C R É A T I O N  :  L ’ E S P R I T  D U 

C H O C O L A T 

X   P R O J E T S
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“ ”L’aliment est un objet sensoriel total 60

D a v i d  L E  B R E T O N , 
anthropologue et sociologue français

60LE BRETON, D. (2006). Ibid.

Projets

La mobilisation d’un territoire culinaire et 
l’émergence d’un patrimoine sensoriel dans 
le cadre d’un projet professionnel, et des 
autres expérimentations relatives. 
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Nous avons démontré que l’eth-
nographie permet au designer 
d’aborder la gastronomie. Puisque 
que les pratiques culinaires ont 
une histoire, un contexte, une tra-
jectoire, elles reflètent le dyna-
misme des sociétés61. Loin d’être 
figé par la coutume ou les habitu-
des domestiques, le choix des pro-
duits, les recettes et les savoir-faire 
connaissent tantôt des évolutions 
lentes tantôt des mutations ra-
pides en relation avec le contexte 
historique, économique, politique 
et social. Ce dynamisme puise 
donc dans plusieurs éléments : 62

Des visages, des adjectifs, des 
couleurs ; 

• Des produits se substituant 
les uns aux autres ; 
• Des noms gardant trace de 
pratiques disparues ;
• Des métissages culinaires vi-
vaces ;
• Des techniques ou des re-
cettes circulant d’une région à 
l’autre ;
• Des préparations aux signi-
fications sociales renouvelées 
etc.

Mais avant tout, la gastronomie est 
sensorialité par l’intermédiaire du 

corps humain (LE BRETON, 2006). 
A ce titre, la couleur a été identifié 
comme un vecteur sensoriel en-
richissant pour le désigner. L’ob-
servation de son rôle met à jour 
l’interaction omniprésente entre 
les sens et la perception. Ici, la 
couleur peut inciter le toucher. La 
langue entend déguster l’inten-
sité de la saveur de la couleur. Le 
nez veut la sentir organiquement 
ou métaphoriquement. L’oreille 
souhaite l’entendre. Ainsi, chaque 
culture crée ses outils pour conce-
voir une gastronomie en lien avec 
les éléments qui entourent l’act 

R E V E N D I Q U E R ,  I N T É G R E R ,  A F F I R M E R  U N E  I D E N T I T É  À 

T R A V E R S  D E  L A  G A S T R O N O M I E .

Etude de cas “ Melting Jar ”
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de manger ; dont l’existence est 
liée à une dynamique de contexte. 
Par le travail ethnographique du 
sens, il est possible d’envisager un 
nouvel appareil conceptuel trans-
cendant : le “ territoire culinaire ” 
sensoriel. Car chaque gastronomie 
porte en elle un patrimoine senso-
riel qui définit son identité. 63Ce-
lui-ci transmet, d’une part, une 
sensorialité plurielle et, d’autre 
part, la fonction (plats principaux, 
collations, nourritures de voyage, 
préparations rituelles, pharmaco-
pée etc.) ainsi que le rôle sociocul-
turel de l’alimentation. Par consé-
quent, une gastronomie n’est pas 
restreinte à son origine à sa loca-
lisation géographique. Surtout, 
les territoires sensoriels culinaires 
s’attachent à des perceptions 

collectives susceptibles d’être 
modifiées. Ce qui permet au de-
signer de réinventer des usages 
culinaires à destination d’autres 
contextes et de nouveaux publics. 
En autre, il peut articuler une cir-
cularité entre la gastronomie et 
son environnement, lui-même et 
la volonté de réinterprétation de 
l’existant. 
Pour toutes ces raisons, le de-
signer n’aborde pas un état de 
fait car toute gastronomie est 
vivante. S’il analyse et synthé-
tise des pratiques culinaires en 
contexte, celles-ci ne sont jamais 
que l’accomplissement d’un po-
tentiel créatif et actif des socié-
tés humaines. A ce titre, certaines 
pratiques et spécialités culinaires 
naviguent dans le temps, dans 

les perceptions et dans l’espace ; 
certaines réputées traditionnelles 
sont des inventions contempo-
raines et d’autres, revendiquant à 
l’inverse la modernité, relèvent de 
traditions établies. 64Autrement 
dit, l’approche sensoriel (vias l’eth-
nographie et l’ethnopoietique) de 
la gastronomie étudie le “ faire 
comme création ” (ou la poïétique) 
du contexte analysée. De ce fait, 
les territoires culinaires sensoriels 
deviennent des espaces pluriels 
et interculturels de création, 65ar-
ticulant goût et savoir-faire culi-
naires.

Nous avions alors rassemblé nos 
hypothèses de travail comme suit :

• Nous ne savons pas ce qu’il y 
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a réellement / quoi mettre der-
rière “ cuisine(s) africaine(s). ”
• Or il est possible que nous 
soyons en train de manger “ 
africain ” à différents degrés 
sans le savoir.
• Y aurait-il lieu de clarifier 
les pratiques, les saveurs, les 
usages, les modes de prépara-
tion / confection / conservation 
/ dégustation / consommation 
/ communication des cuisines 
africaines telles qu’elles ont 
cours en Afrique, sans oublier 
l’histoire des attributions eth-
niques et tribales?
• Y aurait-il enfin nécessité de 
réinterpréter ces mêmes as-
pects pour accoucher d’une 
meilleure valorisation de cui-
sines africaines à réinventer, à 

transmettre et à partager au-
trement auprès de leurs publics 
actuels et au-delà?
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Etape Action Description Résultat

1 Recherche documentaire générale Exploitation bibliographique d’articles de 
recherche scientifique, de billets de blogs 
spécialisés, d’émissions audiovisuelles et 
d’articles de revues spécialisés dédiés la 
culture et les cuisines africaines

Sélection d’ouvrages de référence et 
tri d’informations d’ordre général sur le 
continent (aspects physiques, démo-
graphiques, politiques, sociaux, cultu-
rels, religieux etc.)

2 Recherche documentaire sur les mets 
nationaux africains

Exploration des mets nationaux populaires 
par classés selon leur réputation et leur (ré)
investissement sur et hors du continent

Identification des ingrédients princi-
paux (origine, conditionnement, préfé-
rences régionales, utilisation)
Identification des usages et des pra-
tiques liés à différents facteurs (dont 
les migrations)

3 Entretiens informels avec des Afri-
cains sur le continent et des membres 
de la Diaspora impliqués dans les cui-
sines africaines (restaurateurs, chefs, 
chroniqueurs)

Identification des représentations, des po-
sitionnements personnels et ethniques sur 
des mets et des vécus des différentes cui-
sines africaines

Identification de ressentis précis dans 
la valorisation / dévalorisation des cui-
sines nationales
Identification de mets prépondérants 
occultant le reste du patrimoine culi-
naire africain

4 Observation participative Accompagnement à la préparation et à la 
consommation de mets préparés par des 
membres de la Diaspora africaine au Mans

Identification de variations dans les 
modes de préparation et de consom-
mation
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5 Cartographie continentale et croise-
ment de données

Identification d’ingrédients récurrents dans 
les mets majeurs

Découverte d’utilisations différentes 
du même ingrédient sur une même 
aire géographique ou encore à diffé-
rents endroits du continent
Découverte des trajectoires et des 
fonctions historiques et socioculturels 
des ingrédients
Découverte d’une relation tradi-
tion-modernité étayée par des patri-
moines chromatiques dans la mobili-
sation des ingrédients auprès de leurs 
publics respectifs

6 Conception Tests autonomes de recettes investissant 10 
ingrédients définis comme caractéristiques 
du continent africain

Obtention d’une première version de 
prototypes artisanaux différenciés 
(sauces, gelées et boissons)
Session de dégustation multiculturelle
Evaluation sensorielle avec un panel 
qualifié
Recueil de feedback à chaud et à froid

7 Stabilisation Fixation de recettes en vue d’une produc-
tion artisanale et/ou industrielle

Obtention de recettes améliorées et 
stables pour des segments de clientèle 
définis
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L’ensemble de ces étapes nous a 
permis de marquer un engage-
ment fondateur : intégrer la diver-
sité culinaire africaine par la réin-
vention de leurs différences.
Melting Jar66 revendique doré-
navant la proposition d’une ex-
périence polysensorielle au bé-
néfice du convive - utilisateur 
- consommateur, par la maîtrise 
de la relation de celui-ci avec le 
contexte de consommation de 
chaque solution. Autrement dit, 
les territoires sensoriels culinaires 
africains ouvrent la possibilité de 
construire des aliments sensibles, 
c’est-à-dire porteurs d’une sensi-
bilité objective, notamment grâce 
à une histoire autour de l’aliment 
(data storytelling), avant toute sol-
licitation des sens organiques. Il 

est donc envisageable d’aller ou-
vertement vers l’affectif, le régres-
sif, voire le transgressif. 

Rappelons les fondements des 
prototypes :

1. Tout d’abord, la recherche a 
été menée manière extensive 
avec, comme finalité, l’impératif 
pragmatique de création ;
2. Ensuite, plusieurs ingré-
dients africains majeurs ont été 
isolés et valorisés en vue de la 
conception de solutions spéci-
fiques ;
3. Enfin, chaque prototype a 
été doté d’une identité (recette, 
iconographie, logotype et slo-
gan)  et d’une narration propres 
pour proposer une expérience 
polysensorielle à l’International.

A cette occasion, un accent parti-
culier a été mis sur les caractéris-
tiques chromatiques des solutions 
Melting Jar. En effet, tout au long 
de la démarche, il est concrète-
ment apparu que la couleur est 
porteur de sens, de fonctionna-
lité et de contexte au sein des 
traditions culinaires africaines. 
Surtout, elle convie le goût et la 
saveur, tout en engageant diffé-
remment la consommation des 
aliments dans la trajectoire de la 
gastronomie africaine. 
Par conséquent, les territoires 
sensoriels culinaires sont eux-
mêmes marqués par la couleur et 
celle-ci permet d’affirmer l’iden-
tité de chaque solution dévelop-
pée.
Les prototypes Melting Jar sont 
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départagées en 2 gammes mobi-
lisant les ingrédients africains ma-
jeurs avec des modalités différen-
ciées de préparation :

• D’une part, nous voulons dé-
montrer l’omniprésence d’in-
grédients africains dans l’ali-
mentation quotidienne en 
Europe et au-delà. 
• De l’autre, nous ambitionnons 
de faire découvrir des ingré-
dients méconnus ou peu utili-
sés (hors de leurs contextes na-
tionaux) afin d’enrichir les repas 
quotidiens.

Ces 2 gammes sont caractéri-
sées par des marqueurs sociaux 
et culturels spécifiques afin de 
maîtriser les sensations généra-
trices d’une expérience globale au 
bénéfice du convive - utilisateur - 
consommateur :
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Urbanité atypique Rencontre des Palais

Ingrédients majeurs : 
•  Maïs
•  Potiron
•  Banane plantain

Ingrédients majeurs : 
• Baobab
•  Hydromel et beurre clarifiée
• Fleur d’hibiscus
• Tamarin
• Citron et Fève
• Aubergine

Source : héritage colonial, appropriation / hy-
bridation / métissage et intériorisation locali-
sée, pénétration du monothéisme pour unifier 
le groupe

Source : transmission de pratiques et d’usages culinaires plu-
ricentenaires, approfondissement des marqueurs identitaires 
(masques, cosmétiques traditionnelles etc.), fort symbolisme 
associé au polythéisme et à l’animisme, recherche de bien-
être orientée sur la subjectivité

Caractérisation :
• Alliance des opposés (sucré - salé)
• Contraste provocateur et surprenant

Caractérisation :
• Saveurs distinctes (amer, piquant, épicée)
• Noblesse de l’aliment comme vecteur d’initiation et de 
renforcement de l’être-au-monde, de bien-être ou encore 
de structuration de la subjectivité face à la terre / au groupe
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Urbanité atypique Rencontre des Palais

Contexte de consommation : street food, bar-
becue, toutes les occasions de partage

Contexte de consommation : rituels, pharmacopée, rafraî-
chissements

Couleurs associées : bleu et teinte violette, 
voire tissus colorés modernes

Couleurs associées : teintes sombres comme le noir et le 
marron

Mots-clés : interculturel, groupe, holistique, 
mélange, métissage, colonisation, immigra-
tion, intracontinental, diversité, différence, 
contraste, ensemble, exode rural

Mots-clés : origine, authenticité, santé, vitalité, royal, divinité, 
magique, trace, nomadisme, mouvement
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Dans l’objectif d’internationalisation positive, les différentes solutions sont nommées en Anglais avec leurs slogans 
respectifs comme suit :

CATCHWORDS

Melting Jar :
“Experiential Savours”

Unconventional Urban Lifestyle :
“Urban Symphony”

Living Traditions :
“Flavors in Motion”

Corn : “Dusty Dreams” Baobab : “Golden Spirit”

Pumpkin : “Urban Legion” Mead and clarified butter : “Mellow Revolution”

Plantain Banana : “Gangster of Heat” Hibiscus : “Breeze Supreme”

Tamarind : “Rainbow Ultralife”

Lemon and Fava Bean : “Sonic Souls”

Eggplant : “Velvet Life”
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La démarche décrite précédem-
ment nous a permis de fixer une 
méthodologie pouvant être solli-
citée sur d’autres gastronomies. 
Dans le cas de l’Afrique, nous l’éta-
blissons comme suit :

1.  Tout d’abord, il a fallu com-
prendre les déterminants histo-
riques, géographiques et clima-
tiques des spécialités culinaires 
identifiables, depuis l’introduc-
tion (commerciale et coloniale) 
ou l’exploitation de matières 
premières agricoles sur le conti-
nent jusqu’à leur transmission 

vers le monde entier.
2. Ensuite, il a été nécessaire 
d’analyser l’ancrage de même 
que l’évolution des usages et 
pratiques alimentaires ainsi 
que leurs enjeux de sociabilité 
(dégustation et consommation 
en collectivité extra-familiale, 
en famille ou seul), au fonde-
ment d’un imaginaire pluriel 
lié aux logiques de peuplement 
du continent africain. Au-de-
là, l’analyse des fonctions reli-
gieuses, médicales et politiques 
de l’alimentation était fonda-
mentale (rituels, pharmacopée, 

banquets royaux etc.).
3. Par ailleurs, il a été indispen-
sable d’approfondir les dimen-
sions culturelles des pratiques 
culinaires comme facteur de 
lien social et de structuration 
identitaire au sein de la majo-
rité des populations africaines 
à toutes les échelles (familiale, 
tribale, ethnique, régionale, na-
tionale, continentale). Ce qui 
a permis de définir des profils 
sensoriels en lien direct avec les 
spécialités culinaires idoines, les 
méthodes de préparation et les 
tendances de consommation 

Recookin’ ou la stabilisation d’une 
méthodologie
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reconnues.
4. Il a été procédé à la synthèse 
des résultats pour envisager 
de nouvelles expériences culi-
naires, entre autres gustatives 
et esthétiques, avec l’introduc-
tion de le concept de territoire 
culinaire sensoriel. Ce dernier 
ouvre de nouvelles possibilités 
pour promouvoir et pour dé-
couvrir l’Afrique par l’immer-
sion dans des scenarii culinaires 
renouvelés. Par conséquent, 
chaque territoire culinaire sen-
soriel dégage une expérience 
immersive adaptable, suscep-
tible de faire écho auprès des 
diasporas africaines, des ci-
toyens du monde aux racines 
africaines, et, surtout, de toutes 
les personnes enthousiastes 

pour la rencontre inter- et mul-
ticulturelle.
5. Enfin, il s’est agi de réin-
terpréter et de formuler des 
produits avec leurs identités 
propres sur la base des terri-
toires culinaires pour poser un 
nouveau regard sur le patri-
moine culinaire africain (parta-
gé par 1,2 milliard de personnes 
au sein des 54 pays du conti-
nent).
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Projet 
photographique : 
l’esprit du chocolat

Assis devant un repas, à quoi fai-
sons-nous attention ? Est-ce à 
l’arôme ou aux couleurs ? A la 
première bouchée, lorsque nous 
goûtons à la saveur et aux tex-
tures, à quoi pensons-nous ? Nous 
pouvons par exemple penser à 
la préparation du plat, ou plutôt 
nous tourner vers son apparence 
visuelle, le dressage. En effet cer-
taines cuisines s’enorgueillissent 

de leurs pratiques de dressage, 
comme partie intégrante du plat. 
La première impression revêt 
alors une importance particulière. 
Cependant, il y a d’autres cuisines 
et cultures dans le monde qui pré-
fère les préparations et les présen-
tations rudimentaires, rustiques 
et artisanales des aliments. A ce 
titre, une personne ayant dégusté 
une délicieuse pâte faite à la main 
sait faire la différence avec celle 
du commerce.

Mais en quoi et pourquoi les pré-
parations culinaires artisanales 

génèrent-elles davantage de sa-
veur ?

Nous avons tenté d’y répondre en 
réalisant une série de photogra-
phies, dans laquelle le chocolat 
est associé avec de la vaisselle ar-
tisanale. Cette association semble 
prosaïque, mais elle donne un ca-
chet traditionnel. Après tout, le 
chocolat a été inventé par les Az-
tèques au Mexique il y a plusieurs 
siècles. Il était initialement servi 
comme boisson mélangé avec des 
épices pour en relever l’arôme. Il 
n’était donc pas servi avec raffine-

Exploration de matériaux de création : l’esprit 
du chocolat 
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ment mais à l’aide d’une vaisselle 
rudimentaire et artisanale. C’est 
l’association du chocolat avec la 
vaisselle en argile qui enrichit l’ex-
périence, sur la base de sa signifi-
cation traditionnelle et culturelle. 

Ainsi, les produits culinaires arti-
sanaux portent une authenticité 
souvent manquante à la produc-
tion de masse. De même, les pra-
tiques traditionnelles rappellent la 
confection à partir de rien, emplie 
de dévouement, pour connecter 
les peuples avec leurs racines et 
leurs cultures. Ce qui permet une 
meilleure jouissance de l’aliment 
proposé. Prenons le cas d’une per-
sonne traversant la forêt amazo-
nienne qui rencontre un groupe 
d’Indigènes cuisinant avec leurs 

coeurs et leur histoire. Les plats se-
ront-ils meilleurs en étant proposé 
avec un service en porcelaine ou 
avec une vaisselle en argile ? N’ou-
blions pas que les pratiques culi-
naires traditionnelles demeurent 
pour une raison. Elles nous per-
mettent de nous sentir proches 
des fondations de notre culture. 

Cependant, beaucoup de tradi-
tions culinaires ont été perdues 
partout dans le monde. La pé-
nétration de la technologie dans 
l’univers culinaire, avec ses outils 
et ses gadgets, permet d’y remé-
dier en partie. Il dorénavant pos-
sible pour le plus grand nombre 
d’apprendre à cuisiner, ou tout 
simplement de cuisiner avec sim-
plicité et rapidité. Mais les pra-

tiques traditionnelles ne dispa-
raissent pas et ne peuvent être 
oubliées. Certaines traditions culi-
naires sont même réinvesties avec 
des méthodes plus récentes. Elles 
apportent un supplément à la 
préparation que le meilleur outil 
au monde ne pourrait pas.

Par ailleurs, les pratiques artisa-
nales sont importantes pour le 
maintien et le développement 
des cultures, le nourrissement 
du patrimoine sensoriel. Il n’y a 
pas une seule région ou pays qui 
n’ait possédé d’objets et d’arte-
facts transmis par leurs ancêtres. 
Car les cultures découlent de tra-
ditions, elles-mêmes remontant à 
plusieurs décennies, siècles, voire 
des millénaires. De surcroît, elles 
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se sont forgées au fil du temps, et 
certaines traditions sont plus lar-
gement adoptées que d’autres. Il 
n’est d’ailleurs pas rare de consta-
ter que certaines populations 
abandonnent leurs pratiques tra-
ditionnelles, en fustigeant des 
méthodes arriérées. Ou tout sim-
plement parce que ces mêmes 
méthodes ne cadrent plus avec 
les normes en vigueur. Mais une 
majorité veulent maintenir leurs 
traditions vivantes, et réalisent 
des activités traditionnelles à cet 
effet.

Au Venezuela, mon pays d’origine, 
le plat le plus emblématique est 
l’arepa. Il s’agit d’un pain confec-
tionné avec de la farine de maïs, 
inventé par des Indigènes vivant 

sur les côtes orientales du pays. 
Traditionnellement, le maïs est 
broyé jusqu’à devenir une farine 
douce. Cette dernière est ensuite 
mélangée avec de l’eau, moulée 
en de formes rondes et, pour ter-
miner, cuite sur des braises. La 
confection de l’arepa a été facili-
tée au fil du temps de telle sorte 
que, à partir des années 60, de la 
farine de maïs précuite a été pro-
duite à l’échelle nationale. Ce qui 
a permis d’économiser des heures 
de préparation, tout en érodant 
une part de la saveur originale de 
l’arepa. De nos jours, il existe des 
collectifs et des chefs qui veulent 
retrouver l’arepa authentique, et 
ont adopté la méthode ancestrale. 
De ce fait, la jeune génération 
peut goûter ce plat tel qu’il a été 

inventé par les Indigènes. 

En cela, bien que certaines pra-
tiques traditionnelles paraissent 
dépassées, ou sont chronophages, 
elles apportent l’authentique sa-
veur des aliments. De même, 
elles caractérisent également les 
peuples. Il est donc important de 
secourir et de perpétuer les tradi-
tions en tant que matrice de notre 
trajectoire. Sans elles, c’est une 
part significative de l’histoire hu-
maine, notamment en matière cu-
linaire, qui serait perdue à jamais. 
Le mouvement Slow Food, lancé 
dans les années 80 par le critique 
gastronomique italien Carlo PE-
TRINI, participe de cette volonté. Il 
vise à “ porter un nouveau regard 
sur l’alimentation, la gastronomie 
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et l’agriculture en décidant de 
défendre les pratiques et le patri-
moine alimentaire des territoires 
” et, entre autres, à “ recenser et 
défendre des aliments traditions 
menacés de disparaître. ”67

Pour un designer cherchant l’es-
sence des éléments culinaires, il 
est crucial de récolter ces tradi-
tions. C’est à cette condition qu’il 
est possible de les traduire et de 
les retransmettre au sein d’autres 
contextes. Le designer doit alors 
déterminer s’il est en train d’ana-
lyser une culture privilégiant l’es-
thétique des mets comme élé-
ment vital de la gastronomie. Ou, 
à l’inverse, s’il est en train d’étu-
dier un lien durable et profond 
entre un mets et son support ar-

tisanal, dont la relation interpelle 
fortement celui qui déguste. C’est 
que la nourriture est liée à son 
contexte. En ce sens, les pratiques 
culinaires traditionnelles ont le 
pouvoir de connecter une per-
sonne aux racines d’autrui. Elles 
ont une puissance d’évocation de 
l’identité d’une population large-
ment supérieur à celle de produits 
de masse. 

Pour toutes ces raisons, avec cette 
série de photographies, nous 
avons décidé de tester ces consi-
dérations en présentant le cho-
colat dans des plats ; tous deux 
confectionnés artisanalement. La 
recherche opérée veut évoquer 
aussi bien la terre, les traces que 
les racines. Si le chocolat demeure 

séduisant a priori, peu importe le 
cadre, l’expérience de dégusta-
tion est transformée par l’alliance 
avec les récipients en argile. Les 
arômes, les couleurs et les textures 
associés crée une expérience dif-
férenciée, et meilleure, pour celui 
qui déguste. C’est ce que ce tra-
vail photographique a démontré, 
en présentant le chocolat dans un 
environnement rustique et senso-
rial, charge de textures. De la sorte, 
une beauté plus simple, naturelle 
et intemporelle est mise en valeur 
par l’usage. Le chocolat ainsi réa-
lisé a une beauté en soi. Mais cela 
n’est possible qu’en embrassant 
des éléments et des pratiques tra-
ditionnelles.
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•  L E  P R O D U I T  E T  L ’ E X P É R I E N C E  U T I L I S A T E U R  ( U X ) 

•  L E S  B O N N E S  P R A T I Q U E S  U X  C O M B I N É E S  A V E C  L A  R E C H E R C H E 

•  L E  D E S I G N  S E N S O R I E L  E T  I N C L U S I F  P O U R  R É I N V E N T E R 

L ’ E X P É R I E N C E  U T I L I S A T E U R  ( U X ) 

•  R E C O O K I N ’ ,  U N E  A L L I A N C E  E N T R E  D E S I G N  S E N S O R I E L , 

D E S I G N  C U L I N A I R E  E T  C O N N E C T I V I T É  N U M É R I Q U E 

•  P E R F O R M A N C E S  E T  I N S T A L L A T I O N S

X   P O S I T I O N N E M E N T
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La provocation d’une 
expérience immersive 
par le design culinaire 
et sensoriel
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Le design n’a jamais été aussi à 
la mode en France que ces 5 der-
nières : multiplication des for-
mations diplômantes et autres 
ateliers professionnels, proliféra-
tion des articles et des ouvrages, 
vulgarisation de notions et appli-
cations tous azimuts, ancrage de 
spécialisations.68

Encore faut-il rappeler le contexte 
global de cette évolution : la trans-
formation numérique des organi-
sations et l’ancrage du Numérique 
dans la société française.69 Cela 
touche directement à l’impact des 
technologies de l’information et 

de la communication (TIC) sur les 
interactions humaines dans tous 
les domaines. 
A ce titre, plusieurs lectures 
coexistent et n’ont cessé d’évoluer 
au regard de l’évolution des tech-
nologies depuis les années 50.70 Il 
y a le souhait d’avènement d’une 
“ troisième révolution industrielle 
”,71 où Internet et les énergies re-
nouvelables convergeraient pour 
une prospérité mondiale souhai-
table. A l’inverse, il y a la crainte et 
la méfiance grandissante vis-à-vis 
d’une “ vie algorithmique ”,72 où 
des existences humaines réduites 

à des données quantitatives cô-
toient l’intelligence artificielle . Il 
y a, en outre, nombre de prédic-
tions trans/posthumanistes sur “ 
l’homme augmenté ”, 73attendues 
comme l’alliance féconde des bio-
technologies avec une nouvelle 
éthique des capacités humaines.
Ces enjeux se rejoignent sur un 
questionnement central : quelle 
place donner à l’avenir à l’humain 
et aux interactions humaines ? 
Autrement dit, la technologie 
doit-elle s’adapter à l’homme ou 
l’inverse ? Et ce, lorsqu’on observe 
indiscutablement l’accélération et 

Le produit et l’Expérience Utilisateur (UX)

Aux sources du design centré sur l’humain
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l’intensification de vagues techno-
logiques, augmentant sans cesse 
le volume et la vitesse de données 
échangés sur Internet entre des 
dispositifs interconnectés.74

C’est dans ce cadre que l’expé-
rience utilisateur (User eXperience 
- UX) trouve son écho incommen-
surable actuel auprès du grand 
public. Développée et consolidée 
par le psychologue américain Do-
nald NORMAN, l’UX qualifie l’ex-
périence globale d’un utilisateur 
en interaction avec tout disposi-
tif, service ou interface ; qu’il soit 
matériel ou numérique.75 En 1986, 
NORMAN et DRAPER définit des 
principes et des étapes d’action 
pour le designer (user centered 
system design).76 A partir de 1998, 
une normalisation intervient : 

l’ISO 9241-210. Elle renvoie “ aux ré-
ponses et aux perceptions d’une 
personne qui résultent de l’usage 
ou de l’anticipation de l’usage 
d’un produit, d’un service ou d’un 
système. ” 77Pour autant, l’UX ne 
se confond pas avec l’ “ utilisabi-
lité ” (facilité d’usage) et n’est pas 
réduit à l’ergonomie (étude de 
l’homme en activité pour amélio-
rer ses conditions de travail et sa 
productivité). 
Surtout, il s’est opéré un glisse-
ment progressif de l’UX vers les 
domaines du Web et du mobile 
dans un contexte d’hyperconnec-
tivité à Internet et de nomadisme 
numérique. Plusieurs modèles 
complémentaires représentent 
l’UX à la fois comme :78

Un processus, combinant les ob-

jectifs de l’utilisateur, les objectifs 
de conception, les contenus et 
l’interaction ;

• Un ensemble d’expertises (de-
sign de services, études utilisa-
teur et conception d’interfaces)
•  Des critères, tels “ trouvabilité 
”, accessibilité, attirance, crédi-
bilité, utilité etc. 
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Tableau : Panorama non exhaustif des 
représentations de l’UX

Modèle Défenseurs Dimensions considérées

GARRETT Jesse James GARRETT • La vision stratégique pour définir les objectifs du produit ou service
• L’envergure pour définir et identifier les freins potentiels liés aux spécificités du projet
•  La structure en lien avec l’architecture de l’information ou l’interface avec le futur utilisateur
• L’ossature pour créer l’intégralité du squelette du produit ou service
• La surface pour en définir les aspects visuels 

WÜRSTL Daniel WÜRSTL • L’utilité / l’exploitabilité pour définir la pertinence et les fonctionnalités du produit ou ser-
vice
• Le ressenti de l’utilisateur
• L’apparence pour instaurer la crédibilité et la confiance

REVANG Magnus REVANG • La désirabilité du produit ou service pour confirmer les besoins de l’utilisateur
• La crédibilité du produit ou service vis-à-vis de l’existant
• L’utilité pratique en lien avec les objectifs définis
• La “ trouvabilité ” pour optimiser les efforts de l’utilisateur
• L’accessibilité pour marquer la facilité d’utilisation
• L’exploitabilité en définir le caractère évolutif
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Modèle Défenseurs Dimensions considérées

INTERACTION 
DESIGN

Thomas PLURALVON-
GLAS

• Communication
• Interaction
• Ergonomie
• Graphisme
• Architecture de l’information
• Développement

CUBI Corey STERN • Les objectifs de l’utilisateur
• Les objectifs du client
• Les contenus générés
• L’interaction entre le produit et l’utilisateur

MORVILLE Peter MORVILLE • La valeur ou la pertinence
• L’utilité
• L’accessibilité
• La crédibilité
• La désirabilité
• La “ trouvabilité ”
• L’exploitabilité 
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Modèle Défenseurs Dimensions considérées

CARTE AU TRÉ-
SOR

Jeffrey CALLENDER et 
Peter MORVILLE

• Récits
• Scenarii
• Enquête
• Analyse
• Conceptualisation
• Maquette
• Restitution
• Spécification
• Planification
• Développement

Source : Cabinet Usabilis, 2017
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En dépit du “ bricolage métho-
dologique ” tant décrié (NOVA et 
al., 2015), les itérations successives 
ont permis aux designers de faire 
émerger des pratiques ethnogra-
phiques pertinentes et évolutives 
en design UX.79 A ce titre, Sylvie 
DAUMAL rappelle les paroles de 
Steve JOBS, fondateur d’Apple, 
que “ le design, c’est comment 
ça marche. “80 Mieux, elle soutient 
que l’UX est un processus, non une 
fonction, d’autant plus qu’ “ on ne 
designe pas l’expérience, mais 
que l’on designe pour l’expérience 
” (DAUMAL, 2015). Autrement dit, 

le design UX “ envisage l’ensemble 
des dispositifs non comme des ré-
alisations distinctes, mais comme 
des points de contact, reliés entre 
eux, dans un parcours plus vaste, 
en prenant en compte ce qui se 
passe avant  l’utilisation du service 
et après. “81

Le credo est clair : “ vous n’êtes 
pas l’utilisateur ” ; il ne faut donc 
pas porter de jugement (tels les 
croyances et/ou convictions). Ce 
qui implique d’aller à la découverte 
de ce dernier pour, notamment, 
découvrir les comportements 
et leurs contextes, comprendre 

les motivations et l’état d’esprit 
ou encore le manque de source 
(DAUMAL, 2015). L’agence IDEO, 
ayant popularisé l’application de 
l’UX aux entreprises, est même 
allée à définir 52 cartes méthodo-
logies organisées en 4 sections : 
Apprendre, Regarder, Demander, 
Essayer.
En ce qui nous concerne, la re-
cherche sur le terrain est cruciale. 
Elle peut s’effectuer selon plu-
sieurs modalités :

• Entretiens semi-directifs avec 
une grille de questions, visant à 
appréhender les habitudes et 

Les bonnes pratiques UX combinées avec 
la recherche
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les comportements, ainsi que 
les attentes et éventuels points 
bloquants ;
• Observations in situ avec l’am-
bition de cerner le décalage 
entre ce qui est déclaré et ce 
qui se fait ;
• Création synthétique de per-
sonas,82 ou personnages don-
nant une identité aux utili-
sateurs et personnifiant des 
archétypes spécifiques et/ou 
représentatifs. Ils se basent sur 
des données qualitatives et 
quantitatives solides préalable-
ment récoltées. Ce qui évite de 
travailler sur des abstractions 
car les personas incarnent les 
résultats de la recherche. Il ne 
s’agit pas d’une pure invention.

 Au-delà, il est possible de réaliser 

une cartographie de l’expérience,83 
documentant de façon exhaus-
tive l’expérience qu’une personne 
peut avoir avec un produit ou un 
service. Elle reprend par ailleurs 
les points positifs mais également 
les points bloquants. Surtout, 
l’histoire du design a montré, se-
lon DAUMAL, que “ la mémoire de 
l’expérience est supérieure à l’ex-
périence elle-même. ” En ce sens, 
l’expérience devrait refléter les cri-
tères du SUCCES :84 Simple (sim-
plicity), Inattendu (Unexpected), 
Concret (Concreteness), Crédible 
(Credibility), Emotionnel (Emo-
tions), Scénarisé (Stories).
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Notons que l’UX est aujourd’hui 
très ancrée dans une réalité 
double :

• Ses principes fondateurs sou-
tiennent qu’elle doit anticiper 
les besoins et les émotions de 
l’utilisateur (NORMAN, 1988) ;
• L’interaction se déroule au ni-
veau d’interfaces Web et mobile 
sollicitant majoritairement un 
des 5 sens humains : la vue.

Cependant, les réponses d’un uti-
lisateur au sein de son expérience 
globale ne sont pas limitées aux 
émotions, de même qu’une inte-
raction homme - machine n’est 

pas restreinte à la vision. 
En effet, dès 1987, l’anthropo-
logue américaine Lucy Such-
man a soutenu que les individus 
agissent en prenant en compte 
leur contexte et leur interaction 
avec celui-ci. 85Aussi soutient-elle 
que “ il est préférable de décrire 
[l’activité humaine] comme en si-
tuation, sociale et en lien direct à 
l’environnement physique et so-
cial. ” Autrement dit, la capacité 
d’adaptation à un environnement 
évolutif, porté par des interfaces 
technologiques en constante évo-
lution, ne peut se développer que 

grâce à la mobilisation de tous les 
sens humains. Or, comme le sou-
ligne THACKARA (2005), un phé-
nomène paradoxal s’opère sur le 
plan technologique : 

• D’une part, les ordinateurs ac-
tuels disparaissent progressi-
vement pour se transformer en 
objets hybrides (smartphones, 
phablettes, montres connec-
tées etc.). Ce qui diversifie et 
multiplie les interfaces Web et 
mobile.
• D’autre part, la prolifération 
d’objets connectés (formant 
l’Internet des objets - IoT), de-

Le design sensoriel et inclusif pour 
réinventer l’expérience utilisateur (UX)
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de la coopération entre artisans, 
militants artistiques et ONG en 
Turquie, au Moyen-Orient et en 
Europe. Ainsi, elle articule des 
initiatives portées par des arti-
sans, des ONG, des municipali-
tés et des projets locaux. Repré-
sentée par Hala KHANKAN, une 
jeune femme syrienne, l’asso-
ciation nous a assisté sur place 
pour développer le projet, pour 
mieux connaître la ville ainsi 
que pour mieux comprendre 
les contrastes et les similarités 
entre les Syriens et les Turcs.
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puis l’espace domestique 
jusqu’au monde professionnel, 
alliée à la dématérialisation du 
stockage des données (via le 
“ nuage ” ou Cloud) rend très 
poreuse la frontière entre le 
visible et l’invisible. Et ce, tout 
en augmentant et en intensi-
fiant le degré d’interactivité de 
l’homme avec les objets et son 
environnement.

Comment dès lors garantir et 
améliorer l’UX ? En quoi le design 
sensoriel et inclusif peut-être por-
teur de sens et de perspectives 
comme choix professionnel ?
Il faut considérer d’emblée que les 
interfaces numériques ne sont pas 
des espaces neutres. Longtemps 
l’objectif a été d’emmener un uti-
lisateur à prolonger son existence 

physique sur Internet. 86Actuelle-
ment, et avec un retour en arrière 
peu probable, l’hyperconnectivi-
té et le nomadisme numériques 
créent et accentuent l’ubiquité. 
De la sorte, un seul et même uti-
lisateur dispose d’une existence 
physique et d’une, voire plusieurs 
identités en ligne.87

Toutefois, le cyberespace est pré-
cisément un monde dématéria-
lisé, contrairement aux êtres hu-
mains. Nous expérimentons le 
monde par nos corps. C’est pour-
quoi des auteurs comme Terry 
WINOGRAD et Fernando FLORES 
ont soutenu que l’augmentation 
et la virtualisation de la réali-
té (par le Numérique) ne peut se 
faire sans l’amélioration de notre 
capacité à détecter ainsi qu’à res-

sentir le réel.88

A ce titre, plusieurs projets ont 
déjà été menés pour solliciter les 
4 autres sens humains en situa-
tion d’interaction numérique. Le 
son est, entre autres, utilisé, pour 
restituer des données, piloter des 
systèmes, ou encore améliorer 
des interfaces.89 Des expérimen-
tations autour de l’odeur comme 
médium d’interaction ont égale-
ment cours, dont celui du desi-
gner Joseph KAYE au MIT Media 
Lab.90 Par ailleurs, l’expérience du 
toucher ne cesse de s’améliorer, 
depuis le connecteur haptique 
Datamitt de Ken GOLDBERG et 
Richard WALLACE en 1993 jusqu’à 
la réinvention du tactile en 2017. 
Quant à la voix, elle n’a cessé 
d’être perfectionnée comme outil 
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a d’interaction pour aboutir à l’as-

sistance vocale intelligente, telles 
Siri (Apple), Alexa (Amazon) et 
Bixby (Samsung).
Par conséquent, le design sen-
soriel est éminemment pertinent 
pour améliorer l’UX. Il permet 
d’augmenter qualitativement 
l’expérience d’utilisateurs variés, 
aux besoins différents, aux envi-
ronnements de connectivité dif-
férenciés, avec des compétences 
numériques variables.
Cela dit, une approche sensorielle 
ne saurait faire l’économie de la 
diversité humaine prise dans une 
expérience intégratrice, globale, 
inclusive. D’ailleurs, un secteur 
longtemps accusé de déconsidé-
rer les citoyens veut désormais se 
réformer par la technologie et la 

prise en compte de l’UX : les gou-
vernements. En effet, sur le fonde-
ment du design inclusif, plusieurs 
expérimentations dans le monde 
se réclament de gouvernance dite 
agile. Elles visent à explorer de 
nouvelles possibilités de partici-
pation citoyenne, de co-construc-
tion de politiques publiques et de 
transparence publique (par l’ou-
verture des données à caractère 
public) pour générer des résul-
tats significatifs, mesurables et 
bénéfiques pour la société.91 Les 
analystes parlent alors de “ gou-
vernance en réseau(x) ” (networ-
ked government), au sein duquel 
les entités publiques sont autant 
d’acteurs que d’interfaces en inte-
raction avec les autres parties pre-
nantes (citoyens, organisations de 

la société civile, entreprises etc.). 
Surtout, les modalités d’interac-
tion s’en retrouvent également 
transformés entre ces acteurs (du 
gouvernement aux entreprises 
- G2B, des citoyens au gouverne-
ment - C2G, des entreprises au 
gouvernement - B2G, du citoyen 
au gouvernement aux entreprises 
- C2G2B). De ce fait, il est impéra-
tif que la délivrance de services 
publics numériques incorpore les 
besoins et les intérêts variés d’une 
population aux caractères eth-
niques, linguistiques et physiques 
diversifiés. C’est à cette condition 
que le design inclusif permettra 
une expérience utilisateur centrée 
sur le citoyen (citizen centricity).92

Au demeurant, le design sen-
soriel et inclusif est porteur de 
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perspectives d’avenir. Il ne s’agit 
pas d’avoir moins de technologie, 
mais davantage et toujours plus 
d’humanité dans l’interaction de 
l’homme avec celle-ci et son en-
vironnement. C’est-à-dire de pla-
cer le facteur humain au centre, 
préserver l’humanité de l’utilisa-
teur (entre “ lui-même ” et le “ sys-
tème ”), tout en tirant le meilleur 
de chaque interface ou dispositif 
pour atteindre la finalité recher-
chée. On ne peut dès lors que 
saluer toute initiative en ce sens, 
comme l’ouverture de formations 
spécifiques en Web Design Sen-
soriel en France depuis 2016.93
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Les apports du design 
sensoriel et culinaire 
au projet Recookin’

Recookin’ vise clairement à dé-
passer la simple tentative de lé-
gitimation de plats traditionnels 
africains comme héritage de 
plein droit. De même, il veut aller 
au-delà des réinterprétations es-
thétiques partielles et parcellaires. 
Ce qui a nécessité une analyse ap-
profondi de l’existant par une im-
mersion sérieuse dans les saveurs. 
Aussi, le design sensoriel est-il di-

rectement pertinent pour aborder 
les cuisines africaines non comme 
une donnée figée, mais suscep-
tibles d’être réinventées (innova-
tion par les usages, notamment) 
au regard de l’évolution des mo-
des de vie et des tendances de 
consommation. Surtout, il consi-
dère les aptitudes (physique, 
cognitive et émotionnelle) et 
l’ensemble des sens des consom-
mateurs concernés, en dépassant 
tout blocage entre l’objet (un mets 
africain), le sujet (l’utilisateur) et 
l’influence du contexte (de dé-
gustation ou de consommation au 

sens large). En d’autres termes, le 
design sensoriel invite à corriger 
les distorsions entre l’homme et 
ses pratiques culinaires, en mobi-
lisant autrement ses sens, et, de 
fait, contribuer à combattre les cli-
chés véhiculés.
Cette démarche est raffermie par 
le concours du design culinaire. 
Cette démarche ouvrirait “ l’acte 
de manger à d’autres sensations : 
la fête, le jeu, le partage, la poésie 
et, quand cela s’avère nécessaire, 
la contestation. ” 94 Ainsi, il envi-
sage l’acte de manger comme une 
expérience humaine globale, dans 

Recookin’, une alliance entre design 
sensoriel, design culinaire 
et connectivité numérique
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laquelle se construit et s’articule 
une cohérence entre forme et 
fond des mets cuisinés, attributs 
et fonctions des aliments, goût et 
histoire des ingrédients, pratiques 
et significations de la consom-
mation des spécialités culinaires 
abordés. Surtout, le recours au de-
sign culinaire se justifie par la di-
versité inépuisable des pratiques 
et des traditions culinaires afri-
caines. 95Ce cheminement aspire 
aussi à sortir de la caractérisation 
usuelle de l’Afrique comme réser-
voir d’ingrédients culinaires et de 
matières premières agricoles.

La construction d’un 
outil numérique opé-
rationnel pour la re-
cherche

Le concept de territoire senso-
riel culinaire permet d’ancrer des 
données qualitatives et quanti-
tatives accumulées au sein d’un 
puissant outil de synthèse : une 
interface de recherche. En amont, 
nous avons pu générer une pre-
mière représentation visuelle gé-
nérée prenant appui sur la carte 
de l’Afrique. Il s’est agi d’articuler 
des paramètres sensoriels, tout en 
combinant la connaissance trans-
versale disponible et la finalité re-
cherchée de l’analyse. 

La conception et le lancement 
d’un produit culinaire s’en retrouve 
facilitée. Surtout, le territoire cu-
linaire et le patrimoine sensoriel, 
parvenu à l’état d’outil opération-
nel, permet d’envisager un outil 
numerique qui permet la creation 
des planches des tendances et de 
la data storytelling, pour enrichir 
le processus creative des desi-
gners produits vivants, transgres-
sifs et connectés.s En effet, grâce 
à la combinaison des données au 
fondement de l’outil, il devient 
possible de faire évoluer constam-
ment aussi bien les constats d’une 
analyse que toute démarche de 
conception de produits culinaires 
en lien avec l’Afrique. Ce même 
outil peut être transposé sur tout 
autre patrimoine gastronomique 
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avec la même démarche métho-
dologique. Et ce, dans l’objectif de 
réinvestir les mécanismes de créa-
tion de produits gastronomiques 
transportant des traditions mul-
tiples, peu ou mal connues, à l’In-
ternational.
Plusieurs fonctionnalités non ex-
haustives sont déjà identifiées et 
sont en cours de conception :

• Axes Principaux : territoire 
culinaire, patrimoine sensoriel, 
préparations et recettes, ingré-
dients, sens et gestes ;
• Sélection de filtres associés: 
déclinaisons, littérature, mots 
Clefs, hashtags, tendances, té-
moignages ;
• Encadrement de la recherche: 
paramètres à respecter par le 
chercher au moment d’ajouter 

ses propres données ;
• Guide d’accompagnement de 
la recherche ;
• Visualisation des résultats en 
profils séparés : artistique (qua-
litatif) et scientifique (quantita-
tif) ;
• Visualisation des profils sen-
soriels du territoire culinaire 
étudié ;
• Constitution d’une com-
munauté de praticiens et de 
passionnés et de partage de 
bonnes pratiques dans le but vi-
vifier constamment les produits 
analysés et conçus.
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Performances et installations
No Borders For Food : une démarche entre 
design culinaire, ethnographie et inclusion

“
”

Avec un projet international tel que No Borders 
For Food, nous voulons justement montrer que 
la rencontre des cultures et des identités peut 
créer quelque chose de nouveau, de positif, de 
beau, et, je l’espère, d’agréable à manger

S T É P H A N E  R O B E R T ,
Performance finale à Gaziantep (Turquie), juillet 2017 

60LE BRETON, D. (2006). Ibid.
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No Borders For Food est un projet 
faisant dialoguer la création artis-
tique et les savoirs populaires. En 
cela, il valorise les pratiques cultu-
relles et territoriales des partici-
pants, entre la ville de Toulouse 
(France) et celle de Gaziantep (Tur-
quie). Ainsi, le projet vise à créer 
un espace de rencontres mon-
trant la nourriture comme un élé-
ment unificateur. Autrement dit, 
la cuisine est ici utilisée comme 
outil pour créer du lien à l’échelle 
d’un territoire, dont la diversité et 
l’attractivité se retrouvent renfor-
cées et réinterprétées.
C’est avec cette démarche que 
le concept de territoire culinaire 
émerge, non pas comme une 
donnée purement géographique, 
sinon comme identités culinaires 

liées par les usages. Ce qui a en-
core plus d’écho que la politique 
ou la religion. 

La démarche a comporté 4 phases 
distribués sur 10 jours:  

• Une phase de rencontres 
entre les organisateurs, avec 
la mise en valeur des intérêts 
communs ; 
• Une phase de récolte d’Infor-
mations sur les pratiques culi-
naires de la ville via les ateliers 
de cuisine et la visite de la ville, 
dont l’interculturalité est à va-
loriser. Aussi cette phase vi-
sait-elle à explorer et à établir le 
concept de “ territoire culinaire 
vivant ” sur 2 continents diffé-
rents. C’est donc le focus culi-
naire qui permet de transcen-

der les frontières ;
• Une phase de conception de 
l’ouvrage culinaire designé et 
de la scénographie de la perfor-
mance finale ;
• Une dégustation / perfor-
mance ouverte au public.

C’est l’exploration du concept de 
territoire qui a permis d’aboutir 
aux éléments centraux de la per-
formance au Musée de la Gastro-
nomie de la Ville du Gaziantep en 
juillet 2017. Il y a eu 3 éléments 
principaux :

• Le premier, l’Hoummous, est 
un élément culinaire interna-
tional consommé dans les trois 
pays concernés (La France, La 
Syrie et La Turquie). Il montre 
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la capacité de réinterprétation 
des savoir-faire pour renforcer 
le partage et la multiculturalité. 
C’est également un plat destiné 
à être consommé à plusieurs, 
facile à confectionner, adapté 
aux végétaliens et aux végéta-
riens. Il en émane les notions 
d’adaptabilité et de bienvenue.
• Le deuxième est la Femme 
ainsi que son rôle dans la prépa-
ration et la transmission de sa-
voir-faire culinaires. Ce qui per-
met d’embrasser la Féminité et 
sa présence controversée dans 
les sociétés turque et syrienne. 
• Enfin, le troisième élément, 
les Jardins, est abordé dans sa 
relation avec l’aliment frais, la 
consommation de la nourriture 
et les dimensions architectu-

rales de la ville.     

Sur cette base, la performance a 
été conçue comme un événement 
devant se derouler dans deux 
caves, combinées avec un accueil 
principal pour 60 personnes. Les 
tables étaient alors peintes et or-
nées directement avec l’houm-
mous. Des manches de pâtisse-
rie ont été en outre utilisées pour 
fabriquer deux jardins, l’un dédié 
à la femme et l’autre à la nature 
ainsi qu’à l’abondance. En effet, ce 
sont des concepts très présents 
dans la culture locale, étant donné 
que les  jardins tiennent une place 
de choix dans l’architecture otto-
mane. Ils sont directement liés à la 
fertilité et au paradis. 

Les créations ont été exposées de 
la manière suivante : 

L’Accueil Principal est conçu par 
l’artiste Delphine Talbot avec des 
éléments naturels comestibles. 
Cette scénographie est faite avec 
des aliments desséchés et fait ap-
pel à la forme des seins, avec deux 
réalisations présentes dans la salle. 
Nous avons eu des aubergines, des 
piments et des fleurs comestibles 
sèches. Ces échantillons de pièces 
de nourriture desséchées ont étés 
exposées comme colliers pour re-
cevoir les invités. Mais, dans cette 
partie du monde, l’utiliser comme 
ornements est plutôt controver-
sée et tout le monde n’est pas dis-
posé à les employer en ce sens.
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La Cave Verte reprend le jardin à 
la Turque. Cette recherche com-
mence par les bases de l’architec-
ture ottomane, dans laquelle a été 
mis en valeur le concept de jardin. 
À l’époque, la nature prenait part 
dans tous les aspects de la société, 
depuis les petits objets jusqu’aux 
grandes oeuvres architecturales. 
Leur but était surtout religieux, en 
miroir au paradis. Les jardins exis-
taient en divers endroits, des pa-
lais aux mosquées ainsi que dans 
les grands édifices ; et à plus pe-
tite échelle, dans les maisons pri-
vées où ils étaient utilisés comme 
un endroit pour la rencontre des 
familles. Dans ce cadre, les jardins 
reliaient les différentes pièces.  
Cette salle porte donc le code 
de couleur associé à la nature et 

au luxe de la pistache. De l’autre 
côté, il y avait la salle verte, où l’on 
parlait de la richesse de la région, 
de l’adoration des jardins, de la si-
gnification de la liberté ainsi que 
de l’échange. Cette salle était le 
lieu où l’on a parlé harmonie et 
mélange avec un élément haute-
ment prisé : la pistache. 

La nourriture :  Il y a une fon-
taine centrale de pain syrien 
pour parler du partage au mo-
ment de manger et de prépa-
rer la nourriture. Parmi la mise 
en place : hoummous tradi-
tionnel (pois chiches, pâte de 
tahini, jus de citron, cumin, sel) 
façonné en beignets frites, aro-
matisé avec la crème de pis-
tache et une croûte de poudre 
de pistache ; hoummous de 

lentilles piquant en forme 
de beignets nature avec une 
croûte de pistache en poudre 
et une graine de pistache na-
ture ; hoummous traditionnel 
servi avec des fruits secs ca-
ramélisés accompagnés des 
grains de sésame.  

La Cave Rose. La femme y joue 
un rôle important, comme creu-
set de la fertilité et de l’alimenta-
tion. Elle porte la vie en elle. Il y a 
entre les mains des femmes l’im-
périeuse tâche de transmettre et 
de conserver la culture culinaire. 
Celles-ci ont grandi et ont mainte-
nu la cuisine dans les foyers. Cette 
salle porte le code de couleur de 
la féminité dans la région. Nous 
parlons d’une femme innocente 



INTRODUCTION      ARGUMENTAIRE      PROJECT      POSITIONNEMENT

86

Positionnement

et plus libre, puisque c’est le mo-
ment où elles ne portent pas le 
voile. Dans cette salle s’exprime 
également le côté  plus mûr et 
fertile de la femme. L’élément le 
plus controversé de cet endroit a 
été une fontaine ronde en forme 
de seins, remplie d’Ayran avec de 
l’huile de piment piquant. En cela, 
cette salle a présenté le plus grand 
défi face au public. Elle fait appel 
à des éléments tabou au milieu 
d’une ambiance délicate et douce. 
Au niveau de la saveur, c’était la 
salle la plus contrastée avec du 
sucré et du salé, de l’acide et du 
piquant. D’où plusieurs fortes im-
pressions, positives chez le public 
féminin.

La nourriture : Il y a une fon-
taine d’une boisson lactée tra-

ditionnelle, nommée Ayran, 
pour parler de la féminité et de 
la fertilité. Elle  est aromatisée 
avec de l’huile de piment pour 
représenter le contraste. Hou-
mmous de lentilles en forme 
de beignets et en crème, aro-
matisée avec une épice acidu-
lée local, nommée “ sumack 
”, et dressé avec un grain de 
pois chiche frite ; hoummous 
traditionnel aromatisé avec 
la poudre de piment ; houm-
mous traditionnel en forme 
de beignets avec une croûte 
piquante et servi dans une 
feuille de pâte douce ainsi 
qu’une feuille de menthe.
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Présentation des partenaires

CRICAO,96 la rencontre avec la 
mondialité.
Il s’agit d’une association toulou-
saine promouvant le croisement 
des cultures et de l’esthétique. 
Elle produit et diffuse des artistes, 
dont les créations sont le fruit de 
rencontres fécondes et innovantes 
entre des cultures d’origines diffé-
rentes. L’action culturelle dévelop-
pée se fonde sur la transmission 
des cultures du monde dans les 
milieux spécialisés et sur des terri-
toires différents. Elle organise en-
fin des événements où le territoire 
est le support de rencontre entre 
les lieux, les habitants et l’esthé-
tique. 

Ce partenariat a participé de plu-
sieurs apports :

• Le souci d’inclusion et de l’im-
mersion culturelles dans le pro-
cessus de création et de la re-
cherche ethnographique ;
• L’accès à un environnement 
multiculturel et multidiscipli-
naire. Celui-ci inspire la création 
sur un cheminement pensé 
pour tous les usagers. Il invite 
également les spectateurs à 
une découverte riche et conçue 
pour réinventer des traditions 
et des pratiques déjà connues ;
• L’enrichissement d’une pos-
ture ethnographique et obser-
vationnelle pour la compilation 

des données avant la création. 

Delphine TALBOT,97 la rencontre 
avec l’ethno-poétique
Elle est Maître de conférences (en-
seignant-chercheur) en Arts Ap-
pliqués à l’Université de Toulouse 
Jean Jaurès. 
Elle propose une démarche 
construisant une ethno-poïétique, 
questionnant notamment la com-
plémentarité opératoire entre la 
poétique et l’ethnographie. 
La première s’attache autant à 
l’enquêteur, lorsqu’il est aux prises 
avec le terrain, qu’aux singularités 
des ethnos qu’il rencontre. L’eth-
nographie est motivée par le désir 
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de comprendre une diversité en 
constante transformation et faite 
de divergences. 
La seconde, complémentaire, est 
considérée comme science et 
philosophie de l’instauration créa-
trice, attentive au caractère dyna-
mique unissant l’homo faber à sa 
mise en oeuvre. En filigrane de ses 
études, une pensée de la relation 
s’instaure. 
Les échanges avec l’artiste a éga-
lement participé de plusieurs ap-
ports :

• Une emprise réelle et pratique 
sur la création, inspirée par les 
données ethnographiques dans 
une posture interculturelle et 
inclusive ;
• L’immersion dans la culture 
et les pratiques traditionnelles 

comme vecteur de revalorisa-
tion et levier de développement 
des territoires ; 
• L’intensification du regard du 
designer sur la nourriture et ses 
pratiques, tout en envisageant 
les produits finis ;
• Une expérimentation réelle de 
l’intégration des observations 
et des données pour créer des 
produits physiques. Cela a ren-
forcé la pertinence du concept 
de territoire culinaire sensoriel 
pour un meilleure ambiance de 
création. Partant, la couleur a 
autorisé l’immersion dans une 
expérience globale, en faisant 
appel aux codes socio-culturels 
et culinaires.

Autres partenaires, un réseau 

d’inclusivité.

• Tandem For Culture.98 Il s’agit 
d’un programme de coopé-
ration culturelle au service 
de la société civile en Europe 
et dans les régions environ-
nantes. Il existe 5 programmes 
Tandem axés sur différentes 
thématiques et régions. Ainsi, 
plusieurs programmes se dé-
roulent dans le monde pour 
promouvoir les échanges in-
terculturels. C’est grâce à l’ap-
pui financier de Tandem qu’il 
a été possible de mener le 
projet No Borders For Food. 

• Kirkayak Kultur.99  Basée à Ga-
ziantep, l’association vise l’amé-
lioration et l’approfondissement 
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La Performance
Les jardins en Turquie parlent 
d’endroits paradisiaques où l’on 
peut trouver les éléments néces-
saires pour la survie : nutrition et 
spiritualité.

Mot-clé : Centre / Eau
Cette recherche commence par 
les bases de l’architecture otto-
mane, dans laquelle a été mis 
en valeur le concept de jardin. À 
l’époque, la nature prenait part 
dans tous les aspects de la société, 
depuis les petits objets jusqu’aux 
grandes oeuvres architecturales. 
Leur but était surtout religieux, en 
miroir au paradis. Les jardins exis-

taient en divers endroits, des pa-
lais aux mosquées ainsi que dans 
les grands édifices ; et à plus pe-
tite échelle, dans les maisons pri-
vées où ils étaient utilisés comme 
un endroit pour la rencontre des 
familles. Dans ce cadre, les jardins 
reliaient les différentes pièces.
Table : Préparations centrales, 
sources de nourritures à partager.

Mot-clé :  Continuité
Avec cette notion, les jardins ont 
été conçus comme les représenta-
tions terrestres du paradis. Ils sont 
enrichis avec fontaines centrales 
et invitent à l’immersion totale 
dans la nature. L’architecture in-

terne des bâtiments était conçue 
pour mettre en valeur le jardin. 
Ceux-ci disposaient de grandes 
fenêtres permettant une vue stra-
tégique sur le jardin. De même, 
des motifs faisaient allusion à la 
grande nature dans l’intérieur des 
maisons. Enfin, des portes per-
mettaient aussi une continuité 
avec les jardins.
Table : Représenter le design des 
fontaines avec de la nourriture. 
L’hoummous porte différentes 
couleurs et ingrédients en em-
ployant des éléments pointillés. 
De cette façon, au moment de sou-
lever la couverture et de consom-
mer les plats, l’on découvre leurs 

Prolongements conceptuels
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éléments décoratifs.

Mot-clé : Libération / Apprécia-
tion
Le jardin turc a été réinterprété et 
extrapolé en différentes cultures, 
particulièrement en Espagne. 
Leur présence y était accrue avec 
l’arrivée des immigrants turcs, 
marocains et tunisiens. Ces en-
droits étaient particulièrement 
appréciés pour la séduction. 
Les usagers pouvaient montrer 
leurs vraies personnalités et leurs 
charmes à des fins amoureux. 
En effet, à l’époque, les sociétés 
étaient fermées et patriarcales. 
Les rencontres authentiques sont 
donc mises en place, à l’abri des 
regards indiscrets et des juge-
ments moraux.

Table : Parcours favorisant la 
conversation et le partage d’idées.

Mot-clé : Création / Verger / Ap-
partenance
L’union entre le verger et le jardin 
est une constante dans les en-
droits paradisiaques. Il existe une 
relation directe entre le la néces-
sité et la satisfaction. Nous voyons 
des grands jardins échelonnés en 
forme de parcelles. L’agriculture 
donnait les principes pour la dis-
position des jardins. A nouveau, 
l’abondance des fontaines cen-
trales prennent une importance 
pour la fraîcheur et la survie des 
produits. Et ce, en faisant appel 
aux éléments nécessaires à cette 
fin : le soleil, l’eau et la fertilité.
Table : Dispositions géométriques, 

directement sur la table, avec la 
même disposition que les vergers.

Mot-clé : Mosaïques / Pierres
La figure féminine est représen-
tée plusieurs fois dans les jardins, 
en forme de statues et mosaïques. 
Ce qui lie l’intérieur des bâtiments 
avec l’extérieur. À nouveau, les de-
signs géométriques chargés de 
détails sautent à la vue avec ces 
créations basées sur des éléments 
naturels.
Table : Design géométrique grâce 
aux boulettes de viande ain-
si qu’aux préparations de diffé-
rentes couleurs avec des croûtes 
de végétaux.

Mot-clé : Héroïne
La femme y joue un rôle impor-
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tant, comme creuset de la fertili-
té et de l’alimentation. Elle porte 
la vie en elle. Il y a entre les mains 
des femmes l’impérieuse tâche 
de transmettre et de conserver 
la culture culinaire. Celles-ci ont 
grandi et ont maintenu la cuisine 
dans les foyers.

L’Hoummous
Il s’agit d’une combinaison de 
l’hoummous avec le pain :
A Gaziantep :

• L’hoummous est un plat com-
mun. Il est abordable et peut 
être enrichi avec des ingré-
dients additionnels. Ses fonda-
mentaux sont le pois chiche et 
la tahini.
• L’hoummous avec de la viande 
émincée est une invention da-

tant des migrations syriennes. 
Cependant, il est impossible de 
savoir quelle communauté en 
est le dépositaire. 
• L’hoummous est censé être 
d’origine judéo-palestinienne. 

A Toulouse :
• L’hoummous fait partie du 
discours végétalien et végéta-
rien.
• Il y est pensé comme d’origine 
grecque. 
• Il y est davantage intégré aux 
autres aliments.
• L’hoummous est vue sous 
l’angle de l’exotisme.
• L’hoummous est un plat par-
tagé dans la même assiette. 
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“ ”
Nous avons maintenant besoin de stimulations, 
non pas d’informations 100

T H E O D O R  Z E L D I N , 
historien et sociologue britannique, spécialiste des civilisations

100La citation est tirée et traduite de l’un de ses ouvrages. 
Voir ZELDIN, T. (2000). Conversation : How Talk Can Change Our Lives. New York : Hidden Spring

Conclusion
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Vouloir améliorer l’Expérience 
Utilisateur (UX) relève d’un im-
mense défi en soi. De ce fait, le 
recours prioritaire et extensif au 
design sensoriel et inclusif n’est 
pas neutre. Car la multiplication 
des interfaces hyper-connectées, 
visibles et invisibles, et l’arrivée 
de la réalité mixte (virtuelle et 
augmentée) impacteront radica-
lement la sensorialité humaine, 
de même que nos structures co-
gnitives et émotionnelles.101 Dans 
le même temps, la diversité des 
groupes humains et la variété de 
leurs besoins iront croissant.102 Ce 
qui nécessite toujours plus d’in-
clusion et de pluralité pour garan-
tir la meilleure UX.
Le métier du designer, sa posture, 
ses représentations, son approche 

et ses outils s’en retrouveront 
également impactés. L’appropria-
tion et l’utilisation de l’ethnogra-
phie en design se réinventera. De 
même, toute nouvelle avancée 
dans la compréhension de la per-
ception humaine par les neuros-
ciences enrichira la créativité du 
designer. 
Toutefois, ce dernier devra être à 
la fois proactif et prudent vis-à-vis 
de certains volte-face conceptuels 
et opératoires dans la conception 
de l’UX. En effet, Donald NORMAN 
lui-même a opéré un change-
ment inattendu. 103 Le design cen-
tré sur l’utilisateur (1986) puis cen-
tré sur l’humain (1988) a fait long 
feu. Il soutient dorénavant une 
approche nouvelle depuis 2005 : 
le design centré sur l’activité (Ac-

tivity-Centered Design - ACD). 
NORMAN définit l’activité comme 
un ensemble de tâches coordon-
nées et intégrées, et explicite une 
relation hiérarchique descen-
dante (activité > tâche > action 
> opération). Surtout, il soutient 
que c’est désormais à l’humain de 
s’adapter à une technologie hau-
tement évolutive et en constante 
complexification, et non l’inverse. 
Autrement dit, “ pour les partisans 
du design centré sur l’humain, 
l’outil devait être invisible et ne 
pas entraver le cheminement. Or, 
avec le design centré sur l’activité, 
l’outil est désormais le chemine-
ment. ”
Toujours est-il que, dans son “ Ma-
nifeste du Cyborg ” paru en 1991, 
l’historienne américaine Donna 
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HARAWAY prévenait déjà de la 
sorte : 104

“ Avec les machines de la fin 
du xxe siècle, les distinctions 
entre naturel et artificiel, 
corps et esprit, auto-dévelop-
pement et création externe, et 
tant d’autres qui permettaient 
d’opposer les organismes aux 
machines, sont devenues très 
vagues. Nos machines sont 
étrangement vivantes, et 
nous, nous sommes épouvan-
tablement inertes. ”

L’enjeu ultime de l’UX découle en 
conséquence de l’ubiquité nu-
mérique, perçue pour le moment 
comme une prouesse technolo-
gique. 105 Car l’hyperconnectivité 

renforce la dispersion des dispo-
sitifs et des interfaces, tout en dé-
doublant potentiellement l’identi-
té numérique d’un seul et même 
individu. 106 De ce fait le designer 
sensoriel aura un être humain 
sans cesse pluriel à accompagner 
et à satisfaire dans un contexte 
de démultiplication de capteurs 
sensoriels et de collecte massive 
de données personnelles. Il aura 
à considérer en permanence les 
impacts de la technologie sur l’hu-
main, notamment en matière de 
respect de la vie privée, pour être 
en mesure d’améliorer l’UX.
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•  «  E X P E R I E N C E  »  P A G E S  6 ,  5 2 ,  5 9 ,  6 4

•  «  U S A G E S  »  P A G E S  7 ,  1 9 ,  6 8 

•  «  E T H N O - P O I E T I Q U E  »  P A G E  1 6

•  «  P E R C E P T I O N  »  P A G E  2 1

•  «  P A T R I M O I N E  »  P A G E  2 4

•  «  P A T R I M O I N E  S E N S O R I E L  »  P A G E  2 4

•  «  P A T R I M O I N E  S E N S O R I E L  V I V A N T  »  P A G E  2 4

•  «  E X P E R I E N C E  D ’ U T I L I S A T E U R  »  P A G E S  2 8 ,  3 1 ,  5 3 ,  5 5 ,  5 8

•  «  T E R R I T O I R E  C U L I N A I R E  »  P A G E S  3 6 ,  4 0 ,  4 6

•  «  R E C O O K I N  »  P A G E S  4 5 ,  6 4

•  «  I D E N T I T É  »  3 0 ,  4 7

•  «  D E S I G N  S E N S O R I E L  »  6 0

•  «  D E S I G N  I N C L U S I F  »  6 0

X   I N D E X  D E S  N O T I O N S



L’amélioration significative de l’ex-
périence constitue à la fois une pro-
blématique majeure des sciences 
du design et l’ambition ultime du 
designer comme professionnel in-
ter- / transdisciplinaire. 
On retrouve précisément l’imbri-
cation du design de l’expérience et 
l’expérience du design dans notre 
jouissance et notre bénéfice de 
biens et services au quotidien. Cette 
articulation permet aux citoyens - 
consommateurs - utilisateurs que 
nous sommes de bénéficier de solu-
tions répondant au plus près à nos 
attentes. Elle mobilise les organes 
de nos sens - notre sensorialité hu-
maine - et génère des perceptions à 
la fois individuelles et collectives. En 
outre, elle permet au designer  de ré-
inventer nos usages et nos pratiques 
concrètes pour d’autres contextes. 
Ce qui a été opéré en deux expéri-
mentations, en investissant le cho-
colat artisanal et en réinterprétant, 
notamment par la couleur, l’inter-
culturalité d’une cuisine à la fron-
tière turco-syrienne.
Grâce à l’immersion ethnogra-
phique, les tournures d’esprit et 
les postures proposées par la eth-
nopoietique et la mobilisation des 

avancées en neurosciences et de-
sign numérique d’expérience utili-
sateur (UX), le designer peut puiser 
des matériaux créatifs sur un terrain 
spécifique, porteurs de traditions et 
de cultures identifiables, et exercer 
sa propre synthèse créative afin de 
concevoir de nouveaux produits et 
services. C’est le cas du projet pro-
fessionnel Recooking. Il a vocation à 
réinventer la gastronomie africaine, 
peu et mal connue, en faveur d’une 
internationalisation positive et fai-
sant émerger un nouvel appareil 
conceptuel : le patrimoine sensoriel 
vivant.
Finalement, les aboutissements du 
travail en design culinaire ont été 
prolongé dans le Numérique. Car la 
nécessité d’une expérience utilisa-
teur (UX) de qualité y est impérative. 
En effet, la multiplication des dispo-
sitifs et interfaces hyper connectés 
via Internet et l’hybridation de la 
réalité (augmentée et virtuelle) sol-
licitent encore davantage nos sens. 
Le designer aura par conséquent à 
favoriser l’expérience d’utilisateurs 
variés, aux besoins différents, aux 
environnements de connectivités 
différenciés, avec des compétences 
numériques variables.R
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The significant improvement of 
experience is both a major design 
science issue and the ultimate am-
bition of the designer as an inter- 
transdisciplinary professional. 
We find precisely the interweaving 
of design experience and design 
experience in our daily enjoyment 
and benefit of goods and services. 
This articulation enables us as ci-
tizens - consumers - users - to be-
nefit from solutions that meet our 
expectations as closely as possible. 
It mobilizes the organs of our senses 
- our human sensoriality - and gene-
rates both individual and collective 
perceptions. In addition, it allows 
the designer to reinvent our uses 
and concrete practices for other 
contexts. This was done in two expe-
riments, by investing artisanal cho-
colate and reinterpreting, notably 
by colour, the interculturality of a 
kitchen on the Turkish-Syrian bor-
der.
Thanks to ethnographic immer-
sion, the turns of mind and postures 
proposed by ethnopoietics and the 

mobilization of advances in neuros-
cience and digital design user expe-
rience (UX), the designer can draw 
creative materials on a specific field, 
bearers of identifiable traditions and 
cultures, and exercise his own crea-
tive synthesis to design new pro-
ducts and services. This is the case 
with the professional Recooking 
project. Its vocation is to reinvent 
African gastronomy, little and little 
known, in favour of a positive inter-
nationalisation and creating a new 
concept: the living sensory heritage.
Finally, the culinary design work 
was extended in Digital. Because 
the need for a quality user expe-
rience (UX) is imperative. Indeed, 
the multiplication of devices and 
hyper-connected interfaces via In-
ternet and the hybridization of rea-
lity (augmented and virtual) strain 
our senses even more. The designer 
will therefore have to favour the ex-
perience of various users, with diffe-
rent needs, different connectivity 
environments, with variable digital 
skills.A
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