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 Avant-propos

«Nous ne pouvons absolument pas  

penser sans utiliser nos cinq sens.» 

Albert Einstein

Cette brochure propose une introduction au monde des sens humains. Elle 

explique les mécanismes essentiels, présente l’importance pour la vie quo-

tidienne et les produits, analyse les déformations de la perception et en-

fin, propose une bibliographie plus approfondie.

Les différents chapitres ont été publiés sous forme d’articles dans le cadre 

d’une série sur l’analyse sensorielle dans la revue «Schweizer Zeitschrift für 

Obst- und Weinbau» (numéros 16–20, 2019). C’est pourquoi certains des 

exemples et illustrations se réfèrent au domaine de l’arboriculture et de la 

viticulture. Toutefois, les concepts fondamentaux peuvent facilement être 

transférés à d’autres catégories de produits. 

Nous espérons que vous prendrez plaisir à lire cette brochure et à savourer 

avec modération de délicieux mets et boissons. 

Jonas Inderbitzin, Agroscope  

Leyla Roth-Kahrom, Schweizer Zeitschrift für Obst- und Weinbau
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 Les cinq sens

Les cinq sens – 

De l’analyse sensorielle à la perception 

La vue, l’ouïe, l’odorat, le goût, le tou-

cher – la perception humaine dépend 

de ces cinq sens. Ce n’est que grâce à 

eux que nous pouvons appréhender le 

monde. Mais comment la perception se 

déroule-elle exactement? 

Les concepts de «réalité» et de 

«perception» sont extrêmement 

complexes et multidimensionnels. 

Comment le monde est-il perçu? 

Qu’est-ce qui est «réel» et qu’est-ce 

qui ne l’est pas? Existe-t-il une réa-

lité objective valable pour tous? Et 

qu’est-ce que c’est exactement que 

la «réalité»? Même si les réponses 

à ces questions peuvent nous sem-

bler intuitives («la réalité, c’est ce 

qui nous entoure»), en y regar-

dant de plus près, on constate que 

la perception est bien plus que la 

simple perception de notre environ-

nement. Il s’agit plutôt d’une inte-

raction de différents facteurs; ainsi, 

notre perception de la réalité est le 

fruit de l’analyse multisensorielle 

des stimuli environnementaux.

Digression –  

Philosophie et perception

Le philosophe grec Platon s’était 

déjà penché sur la perception il y a 

environ 400 ans avant J.-C. Son «Al-

légorie de la caverne» est considérée 

comme l’une des paraboles les plus 

célèbres de la philosophie antique 

et décrit l’homme comme prison-
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nier d’une caverne qui ne perçoit le 

monde complexe à l’extérieur de la 

caverne que comme un jeu d’ombres 

sur le mur de la caverne. 

Alors que Platon et les représen-

tants du «réalisme classique» dé-

peignent l’homme comme un ob-

servateur naïf, divers théoriciens 

comme Locke ou Hume lui attri-

buent un rôle plus actif dans la for-

mation de la perception. Tandis que 

Locke décrit la condition humaine 

comme un facteur décisif, Hume af-

firme que le rôle créatif du cerveau 

humain est très important et a une 

influence décisive sur la perception 

de la réalité. 

La naissance de la réalité et de la pensée

Au début de chaque perception de 

l’environnement, il y a un stimulus 

externe, qu’il s’agisse d’un contact, 

d’un son ou d’une image visuelle. 

Ces stimuli et d’autres encore sont 

traduits en impulsions nerveuses 

et transmis au cerveau par les voies 

nerveuses. Ils y sont soumis à des 

processus complexes et traités afin 

de fournir une image de l’environ-

nement (fig. 1.1).

Fig 1�1: La chaîne de la perception: du stimulus à l’actiondlung�

Action

Stimulus

TransductionTraitement

Perception

Reconnaissance
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Fig 1�2: L’illusion de Müller-Lyer: les lignes ho-

rizontales ne semblent pas avoir la même lon-

gueur – alors qu’elles sont en fait identiques� 

Les sens font le lien entre monde 

«externe» et monde «interne». 

Cela donne une image de la réalité, 

à la base de la pensée et de l’action 

humaine. D’un point de vue philo-

sophique, les questions suivantes 

se posent: la pensée peut-elle exis-

ter sans stimuli de l’environne-

ment, c’est-à-dire sans stimuli sen-

soriels? Et si toutes les informations 

sensorielles ne sont qu’une image 

déformée de la réalité, toutes nos 

pensées sont-elles, elles aussi, dé-

formées?

D’un point de vue philosophique 

comme d’un point de vue scienti-

fique, la perception peut être dé-

crite comme le résultat du traite-

ment des stimuli issus de l’environ-

nement. Cette analyse donne à 

l’homme des informations impor-

tantes sur la réalité. Il en résulte 

des attentes par rapport à l’envi-

ronnement qui, à leur tour, déter-

minent le comportement humain. 

Ainsi, l’homme réagit à son envi-

ronnement et adapte son compor-

tement aux enjeux de la réalité.

Le rôle de l’analyse sensorielle

Cependant, la perception (sub-

jective) ne correspond souvent 

pas aux mesures instrumentales 

(fig. 1.2). Alors que l’analyse ins-

trumentale mesure les proprié-

tés isolées d’un objet (comme sa 

couleur ou son pH), l’analyse sen-

sorielle peut décrire et quantifier 

la perception à l’issue d’un traite-

ment multisensoriel. La percep-

tion contrôle non seulement les 

actions quotidiennes, mais aussi 

les décisions d’achat et le compor-

tement des consommateurs. Il est 

donc recommandé aux produc-

teurs de toutes les filières de ne 

pas s’intéresser uniquement à la 

composition analytique des pro-

duits, mais aussi à la façon dont 

les sens fonctionnent en soi et à la 

façon dont les produits sont per-

çus par les cinq sens.
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La vue –  

L’œil, porte ouverte sur le monde

L’homme perçoit son environnement 

en particulier à travers ce qu’il voit. Les 

stimuli visuels sont enregistrés et trai-

tés par le cerveau qui les transforment 

en couleurs, formes, mouvements et fi-

nalement en informations – pour don-

ner une «impression» de la réalité. Mais 

comment fonctionne réellement cette 

réception de stimuli? Et comment nous 

influence-t-elle? 

Pour beaucoup, l’œil est l’organe 

sensoriel le plus important. Sans la 

vue, l’orientation serait plus difficile 

et surtout nous ne percevrions pas 

les informations à distance – tout 

resterait noir. 

L’œil fait donc véritablement «sur-

gir la lumière des ténèbres»: le 

rayonnement électromagnétique 

(fig. 2.1) tombe sur les objets, est 

partiellement absorbé et réfléchi. 

Ce rayonnement réfléchi traverse 

la cornée et la pupille jusqu’à l’in-

térieur de l’œil, où l’objet «réel» est 

Fig 2�1: Le spectre électromagnétique� Seule une partie est visible par l’homme�  

(Source: WikiCommons)

Rayons Gamma Rayons X Infrarouge Micro- 
ondes Ondes longuesOndes  

radio
UV 

Fréquence croissante en Hz

Longueur d’ondes croissante en m

Longueur d’ondes croissante en nm

Spectre visible
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finalement représenté en symétrie 

inversée sur la rétine. (fig. 2.2). 

L’ensemble des stimuli est converti 

en impulsions nerveuses par les 

photorécepteurs et transmis au 

cerveau via le nerf optique. Là, des 

processus complexes créent l’image 

visuelle de la réalité. Ces fonctions 

sont limitées chez les daltoniens. 

On estime p. ex. que 6 % de la po-

pulation mondiale a des difficul-

tés à distinguer clairement des cou-

leurs comme le rouge et le vert 

(Broackes 2010). Un auto-test gra-

tuit se trouve sur le lien suivant:

https://www.xrite.

com/hue-test 

Importance au quotidien 

Les yeux sont une porte importante 

ouverte sur le monde. C’est comme 

une fenêtre, par laquelle l’homme 

Fig 2�2: Image en symétrie inversée d’un objet sur la rétine� 
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voit son environnement et peut 

s’orienter. 

Qu’y a-t-il dans mon environne-

ment? Où sont les dangers po-

tentiels? La vue est particulière-

ment importante pour le dépla-

cement de l’homme et la marche: 

grâce à sa représentation visuelle 

du monde, l’homme peut naviguer 

(plus ou moins) sans accident dans 

son environnement, de sorte que, 

par exemple, il détecte la table 

qui se trouve sur son chemin et la 

contourne au lieu de la heurter. 

L’œil revêt également une grande 

importance dans les interactions 

entre les hommes: l’apparence, les 

mimiques et les gestes de l’interlo-

cuteur sont enregistrés et interpré-

tés en continu.

Importance pour le produit 

Avant d’agir, nous observons un 

objet, nous l’analysons et nous y 

projetons certaines propriétés en 

fonction des expériences que nous 

avons déjà vécues. Cela s’applique 

entre autres à ce que nous man-

geons et buvons: quelle est l’in-

tensité de la couleur du vin rouge? 

Comment se comporte-t-il lors-

qu’on le fait tourner dans le verre? 

Comment l’étiquette de la bouteille 

est-elle conçue? Tous ces éléments 

génèrent chez l’homme – et donc 

chez l’acheteur potentiel – une at-

tente par rapport aux propriétés, 

à la qualité et à l’attrait («liking») 

du produit. La perception visuelle 

peut considérablement influen-

cer la décision d’achat. Un grand 

nombre d’études montrent qu’une 

couleur plus intense est souvent 

associée à un goût généralement 

plus intense (Spence 2010). Clydes-

dale et al. (1992) ont par exemple 

pu montrer que l’intensité des tons 

rouges des cerises influençait l’éva-

luation de leur douceur: plus elles 

sont rouges, plus elles sont sucrées. 

Par conséquent, on peut supposer 

que l’acheteur privilégiera les ce-

rises rouge foncé, tandis que les ce-

rises rouge clair seront considérées 

comme pas assez mûres ou pas as-

sez sucrées. Il en va de même pour 

le vin: plus sa couleur est d’un rouge 

foncé et profond, plus son arôme 

est jugé intense (effet dit de «halo», 

cf. fig. 2.3).

Si un grand nombre d’études se 

sont penchées sur l’influence de 

l’apparence visuelle du produit sur 

la perception, ces dernières an-

nées, l’intérêt à été croissant en ce 

qui concerne l’influence exercée 
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par la présentation du produit, par 

exemple la couleur des emballages 

au supermarché ou l’assiette dans 

laquelle le produit est servi. Pique-

ras-Fiszman et al. (2012) ont montré 

par exemple qu’un dessert est décrit 

comme plus sucré, plus savoureux et 

plus appétissant lorsqu’il est servi 

sur une assiette blanche plutôt que 

sur une noire. Les associations liées 

à ce qui l’entoure sont transférées 

au produit – c’est ce qu’on appelle 

l’effet d’amorçage (ou «priming»). 

L’émergence des technologies im-

mersives («réalité virtuelle» et «ré-

alité augmentée») nous donne une 

idée des nouvelles possibilités qui 

s’ouvrent.

Déformation de la perception

En général, les sens humains ne sont 

pas au-dessus de tout soupçon – ils 

peuvent facilement être trompés. 

Albers (1963) affirme par exemple, 

«qu’une même couleur suscite d’in-

nombrables perceptions», en fonc-

tion du contexte dans lequel elle se 

trouve. On attribue souvent à un 

Fig 2�3: Lequel des trois vins a l’arôme le plus intense? «Effet de halo»:

Sur la base d’une propriété connue (ici la couleur), on déduit (à tort) une propriété inconnue  

(ici l’arôme)� (Source: 123RF�com)
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produit certaines propriétés du fait 

de son apparence; propriétés qui 

ne se vérifient pas toujours. Dans le 

cadre d’une étude, il a été demandé 

à plusieurs étudiants de goûter un 

vin rouge et de le décrire avec des 

arômes propres au vin rouge. En 

fait, les étudiants n’avaient pas de 

vin rouge dans leur verre, mais un 

vin blanc teinté avec un colorant ali-

mentaire. En raison de la manipula-

tion de la couleur, le vin blanc a été 

perçu comme un vin rouge et les in-

dications d’arômes ont été données 

en conséquence (Morrot, Brohet et 

Dubourdieu 2001). 

Dans une étude antérieure de Du-

Bose et al. (1980), c’est la couleur 

d’un jus de cerise qui a été manipu-

lée. La couleur orange a fréquem-

ment évoqué un arôme d’orange. 

Un jus de couleur verte, en re-

vanche, a le plus souvent été asso-

cié à un arôme de citron vert – et ce, 

bien que le jus n’ait pas été mani-

pulé sur le plan aromatique. 

Quintessence – Le rôle de la vue

En somme, la vue joue un rôle ex-

trêmement important dans les dé-

cisions d’achat et l’évaluation des 

produits. Non seulement on mange 

avec les yeux, mais on achète aussi 

avec les yeux. Ce que l’on voit est 

souvent la seule base de décision, 

et selon la couleur, la forme ou la 

texture, l’acheteur se prononce 

pour ou contre le produit. Au cours 

du processus de production, il est 

donc essentiel de s’interroger sur 

la façon dont le produit final doit 

être perçu et sur les attentes aux-

quelles il doit répondre. Dans quel 

cadre et quel environnement le pro-

duit doit-il être présenté? À quelle 

hauteur dans les rayons, avec quel 

type d’éclairage, à côté de quels 

autres produits? Et quelles asso-

ciations l’emballage doit-il déclen-

cher? Parce que: l’aspect visuel est 

le premier élément de communica-

tion auquel est confronté consom-

mateur.



14

Analyse sensorielle

Agroscope Transfer | No 339 | 2020



15 Agroscope Transfer | No 339 | 2020

 Le goût

La perception gustative –  

Une question de goût

 

Un bon repas et un bon vin – pour de 

nombreux épicuriens, cette combinai-

son est l’essence même de la qualité de 

vie, il faut tout simplement que le goût 

soit flatté. Mais qu’est-ce que le «goût» 

et comment se manifeste-t-il?

Le mot «goût» fait partie de ces 

termes qui sont très souvent utili-

sés dans un contexte inadapté. Si 

nous évaluons des aliments ou des 

boissons dans la vie quotidienne 

en fonction de leurs caractéris-

tiques globales, nous parlons sou-

vent de leur «goût». Des expres-

sions comme «j’aime ça» ou «ça a 

du goût» sont sur toutes les lan-

gues. De même, le terme «goût» 

est souvent utilisé pour désigner un 

jugement de valeur subjectif; ainsi, 

dit-on d’une personne qui s’habille 

à la mode ou qui possède de beaux 

meubles qu’elle a «bon goût». Cet 

usage du terme s’écarte cependant 

de la définition scientifique du mot, 

car techniquement, le terme n’en-

globe que la perception dite «gus-

tative», c’est-à-dire la sensation des 

goûts de base. Le goût est principa-

lement perçu sur la langue, le voile 

du palais et l’œsophage. L’odorat 

participe également largement à la 

perception du goût des aliments et 

des boissons, ce qui explique qu’ils 



16

Analyse sensorielle

Agroscope Transfer | No 339 | 2020

Fig 3�1: Répartition approximative des différents récepteurs du goût sur la langue 

(selon l’état actuel des connaissances)�

soient appréhendés différemment 

lorsqu’on est enrhumé.

Dans cette brochure, l’accent est mis 

sur la perception du goût dans la 

bouche. L’homme possède plusieurs 

milliers de papilles gustatives dans 

la bouche et le pharynx. Lorsque 

l’on mange et que l’on boit, des sti-

muli chimiques sont perçus par les 

récepteurs gustatifs et traités par le 

cerveau – c’est ainsi que nous avons 

une sensation gustative. Le nombre 

de saveurs de base est controversé. 

Actuellement, le consensus est d’en 

reconnaître cinq: sucré, acide, salé, 

amer et umami (mot japonais signi-

fiant «savoureux», incluant le gluta-

mate monosodique). Les saveurs mé-

tallique, gras, électrique ou kokumi 

(terme japonais signifiant «pléni-

tude») sont également évoquées. Si 

l’on veut établir une liste exhaustive, 

il y aurait jusqu’à vingt saveurs dif-

férentes. La cartographie tradition-

Sucré Acide Salé Amer
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nelle de la langue montre quelles sa-

veurs sont perçues à quel endroit. En 

fait, les différentes saveurs ne sont 

pas perçues dans des zones com-

plètement séparées, mais les récep-

teurs sont répartis sur l’ensemble de 

la langue (Spence et Piqueras-Fisz-

man, 2017; voir la figure 3.1).

Importance au quotidien 

Le goût a une fonction impor-

tante pour le choix des aliments. 

D’un point de vue évolutif, ce sens 

aide les humains à se protéger des 

aliments toxiques et à choisir des 

aliments énergétiques – de nom-

breuses substances toxiques sont 

perçues comme amères et donc 

indésirables, tandis que les subs-

tances énergétiques sont per-

çues comme sucrées ou umami et 

donc «savoureuses». Cependant, 

la perception gustative n’est pas la 

même pour tout le monde: «Tous 

les goûts sont dans la nature», il 

existe donc des différences indivi-

duelles. Les différences les plus im-

portantes concernent la percep-

tion individuelle de l’amertume. 

Environ 25 % de la population 

sont décrits comme «super-goû-

teurs» c’est-à-dire qu’ils perçoivent 

les substances amères de manière 

particulièrement intense (Barto-

shuk et al. 1996, Bartoshuk et al. 

1994). Les femmes sont plus suscep-

tibles d’être des «super-goûteuses» 

et ont tendance à avoir plus de pa-

pilles gustatives que les hommes. 

Le sexe n’est pas le seul à jouer un 

rôle. L’âge intervient aussi. En effet, 

la sensibilité aux diverses saveurs 

diminue avec l’âge (Mojet 2004). 

Un autre facteur est le tabagisme. 

Les fumeurs ont une sensibilité gus-

Amer Umami



18

Analyse sensorielle

Agroscope Transfer | Nr. 339 | 2020

tative réduite (Chéruel et al. 2017). 

Jusqu’à 50 % des personnes sont 

également des «goûteurs dits ther-

miques»: dès que la température de 

la langue ou des récepteurs gusta-

tifs est modifiée (par exemple avec 

un glaçon), cela déclenche un stimu-

lus et un goût est perçu sans la pré-

sence d’un véritable support gusta-

tif (comme le sucre) (Cruz et Green 

2000, Green et George 2004). À 

titre d’exemple, lorsqu’on porte un 

glaçon à la langue, on perçoit sou-

vent un goût sucré, sans qu’il y ait le 

moindre sucre en jeu. Il est donc im-

portant de faire la distinction entre 

la température en tant que stimu-

lus physique et le support du goût 

(dans notre exemple, le sucre) en 

tant que stimulus chimique.

Importance pour le produit 

Le goût est sans doute l’un des fac-

teurs les plus importants de la po-

pularité des aliments. Suivant leur 

goût (subjectif), certains produits 

sont privilégiés et appréciés – ou 

pas. Le goût a donc une influence 

sur le comportement d’achat et 

les habitudes alimentaires. Par 

exemple, les personnes très sen-

sibles à l’amertume ont tendance 

à éviter les produits contenant 

beaucoup de substances amères, 

comme les épinards ou les choux de 

Bruxelles. La sensibilité au sucre, en 

revanche, est corrélée à l’IMC («in-

dice de masse corporelle») et à la 

consommation d’alcool (Bachma-

nov et al. 2011). 

Les interactions entre les saveurs 

de base sont déterminantes pour la 

perception (fig. 3.2). Par exemple, 

si l’on ajoute du sucre à un pro-

duit amer, cela réduira la sensa-

tion d’amertume, ce qui peut expli-

quer pourquoi de nombreuses per-

sonnes sucrent leur café. De telles 

interactions entre les saveurs sont 

relativement complexes, car elles 

dépendent de l’intensité. 

(Keast et Breslin 2002).

Déformation de la perception

De nombreux processus qui in-

fluencent la perception gustative 

ont lieu en mangeant et buvant – 

y compris lors d’une dégustation 

ou d’un repas. L’effet le plus impor-

tant est probablement le «simple 

contraste». L’intensité des stimuli 

gustatifs est prise dans une relation 

temporelle. Les qualités gustatives 

des aliments et des boissons intera-

gissent entre elles et peuvent défor-

mer la perception.
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Acide 

Amer 

Umami

Sucré 

Salé 

Fig 3�2: Interactions entre les saveurs selon une étude de Mojet et al�: les flèches émises 

montrent l’influence d’une qualité gustative sur l’autre pour le même aliment� Les flèches  

entrantes représentent les influences de différentes qualités gustatives provenant de différents 

aliments� Les triangles avec la pointe vers le haut indiquent un renforcement, les triangles  

avec la pointe vers le bas un atténuement� Les cercles décrivent des interactions sans effets�  

Les symboles noirs représentent les deux arômes utilisés dans l’étude au sein d’une qualité  

gustative, les symboles gris indiquent que seul un des arômes est responsable de l’effet� 

(Source: adapté d’après Mojet et al� (2004))
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Par exemple, si l’on boit un vin X 

avec un dessert sucré, le vin peut 

paraître trop acide. En revanche, 

si l’on boit le même vin X avec une 

salade accompagnée d’une sauce 

acide, il peut sembler trop sucré et 

peu structuré – alors qu’il s’agit d’un 

seul et même vin. Cet exemple ex-

trême de ce que l’on appelle «l’ac-

cord mets-vin» peut être contrôlé 

consciemment et peut être plus ou 

moins réussi (fig. 3.3).

Le contraste simple repose sur le 

principe de l’adaptation: l’inten-

sité de la perception diminue avec 

la durée du stimulus. Il n’est donc 

pas conseillé d’être exposé long-

temps à un stimulus gustatif spéci-

fique avant une dégustation. Lors 

des dégustations, il convient donc 

de prêter une attention particulière 

au contraste et à l’adaptation. Dans 

les analyses sensorielles profession-

nelles, l’ordre des produits est dé-

fini de manière aléatoire pour les 

différents dégustateurs afin que la 

moyenne compense les effets men-

tionnés. Outre l’interaction des dif-

férentes saveurs, la température 

des produits est également un fac-

teur décisif. À mesure que la tem-

pérature diminue, la perception du 

goût est moins nette; c’est pour-

quoi, le coca froid semble moins su-

cré que le coca tempéré. La pres-

sion atmosphérique peut elle aussi 

influencer le goût. Ainsi, une pres-

sion atmosphérique plus faible en-

traîne une diminution de la per-

ception du goût – dans un avion, 

les aliments perdent 20 à 30 % de 

leur goût salé et 15 à 20 % de leur 

goût sucré. Les goûts acide et amer 

restent plus ou moins inchangés, et 

l’umami est perçu comme le goût 

préféré (Spence 2017).

Le goût peut donc certainement 

être trompé. L’exemple du «fruit mi-

raculeux» africain (Synsepalum dul-

cificum) l’illustre particulièrement 

bien: si on le mâche, la perception 

gustative change radicalement, de 

sorte que les goûts aigre et amer 

prennent soudainement une saveur 

sucrée. Grâce à la miraculine, une 

substance produite par la plante, la 

langue perçoit mieux le goût sucré 

qui supplante alors les goûts acide 

et amer.

Quintessence – Le rôle de la  

perception gustative 

Aussi complexes que soient les 

particularités de la perception du 

goût, aussi exigeants sont les dé-

fis qui en découlent. Le goût est 
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Fig 3�3: Vin doux et fromage, un exemple classique d’accord mets-vins, les saveurs salée, 

umami, sucrée et acide forment l’ensemble le plus harmonieux possible� 

probablement le facteur le plus im-

portant de la popularité de nom-

breux produits. Il est donc impor-

tant de s’interroger sur l’ordre des 

produits dans une dégustation 

et sur la façon dont il influence 

notre perception ou sur les asso-

ciations de produits et comment 

elles aboutissent à la sensation 

souhaitée. Dans le cadre d’un ac-

cord mets-vin, on devrait donc se 

demander comment les propriétés 

du vin complètent, renforcent ou 

neutralisent les aliments. Il ne faut 

pas non plus sous-estimer les dif-

férences considérables entre une 

personne et une autre. Ma percep-

tion personnelle des saveurs fon-

damentales ne doit pas nécessaire-

ment correspondre à celle de mon 

voisin. Il n’y a pas de vérité absolue 

à cet égard. Le repas parfait accom-

pagné du vin parfait est et reste 

une «question de goût».





23 Agroscope Transfer | No 339 | 2020

 L’odorat

L’odorat – Du parfum à l’émotion 

Qu’il s’agisse de pain frais, de fruits 

mûrs ou d’un parfum de fleur: l’odeur 

d’un produit éveille dans le cerveau 

des associations, des attentes et des 

émotions. 

L’environnement n’est pas seulement 

perçu par la vue, le toucher, l’ouïe et 

le goût, mais aussi, en grande partie, 

par l’odorat, car le nez détecte de pe-

tites molécules que les autres sens ne 

perçoivent pas.

Tout comme les mécanismes du 

goût, ceux des odeurs sont un 

exemple de transmission chimique 

de signaux (Blake 2014). Selon 

Choi et Han (2015), l’odorat est 

le plus ancien de tous les sens. Il 

est possible qu’il soit apparu il y a 

3500 millions d’années, car même 

les organismes unicellulaires pos-

sèdent des récepteurs pour détec-

ter les petites molécules de l’envi-

ronnement (Sell 2014). 

Pour qu’une molécule puisse être 

perçue comme une odeur, elle 

doit être volatile. Les substances 

aromatiques peuvent pénétrer 

dans le nez de deux façons (fig. 

4.1): par voie orthonasale (direc-

tement dans le nez depuis l’exté-

rieur) et par voie rétronasale (via 

le palais). Ces substances aroma-

tiques se fixent sur les cellules ol-

factives situées dans l’épithélium 

olfactif, lui-même situé dans la 

partie supérieure de la cavité na-

sale. L’épithélium olfactif a une 

taille d’environ 2 à 4 cm2. Il com-

prend environ 10 millions de cel-

lules nerveuses, appelées cellules 

olfactives, avec au total plus de 

388 types de récepteurs olfac-

tifs qui lient certaines molécules 
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ou certains groupes de molécules 

(Choi et Han 2015). Cependant, ce 

ne sont pas seulement 388 odeurs 

différentes qui sont perçues – mais 

bien plus. 

En effet, la combinaison de dif-

férentes substances aromatiques 

en différentes concentrations 

donnent naissance à d’innom-

brables odeurs. Les différentes 

substances aromatiques ne sont 

pas perçues comme des odeurs 

distinctes – au contraire, la com-

binaison des substances aroma-

tiques donne lieu à une percep-

tion olfactive complètement dif-

Fig 4�1: Les substances aromatiques atteignent le système olfactif soit par le nez (orthonasal),  

soit par le palais (retronasal)� 



25 Agroscope Transfer | No 339 | 2020

 L’odorat

férente, mais autonome. Si l’on 

interroge les personnes sur les dif-

férents composants d’un arôme, 

moins de 15 % seulement par-

viennent à identifier au moins un 

composant. Même les parfumeurs 

professionnels ne peuvent pas re-

connaître plus de quatre compo-

sants d’un mélange après une for-

mation, même lorsque le test est 

effectué au niveau le plus simple 

(Choi et Han 2015).

Importance au quotidien 

Du point de vue de l’évolution, 

l’odorat nous offre une protection 

supplémentaire contre le danger, 

nous aide à reconnaître les occa-

sions favorables pour nous nourrir 

et a une fonction non négligeable 

dans notre vie sociale. On suppose 

que certaines substances aroma-

tiques influencent notre choix 

de partenaire. Une expression 

comme «Je ne peux pas le sentir» 

n’est pas anodine. 

Les odeurs ont une influence (sou-

vent) inconsciente sur notre com-

portement et notre état d’esprit, 

par exemple sur le temps que nous 

passons dans un certain endroit 

ou même sur l’efficacité avec la-

quelle nous accomplissons cer-

taines tâches (Köster 2002). Même 

au XXIème siècle, l’homme se fait 

encore guider par son odorat.

Les préférences pour les odeurs 

ne sont innées que dans quelques 

cas, la majorité d’entre elles sont 

acquises, elles sont donc détermi-

nées davantage par des règles so-

cioculturelles que par des besoins 

physiologiques (Rozin 1982). C’est 

ce qui explique qu’il y ait des dif-

férences culturelles dans les pré-

férences et les attitudes par rap-

port aux odeurs (Seo et al. 2011). 

Lors de la consommation de nour-

riture, le goût et l’odeur ne sont 

souvent pas perçus séparément. 

L’odorat nous fournit jusqu’à 80 % 

des informations lorsque nous dé-

gustons un aliment (Murphy et al. 

1977). Pour le vin, des consomma-

teurs inexpérimentés parlent sou-

vent de saveurs boisées ou frui-

tées, alors qu’il s’agit en fait d’une 

perception olfactive. 

Une autre particularité de l’odo-

rat est qu’il est directement lié à 

l’apprentissage, aux souvenirs et 

aux émotions (Choi et Han 2015). 

Les souvenirs olfactifs sont ex-

trêmement personnels et liés à 

des facteurs qui varient d’un in-

dividu à l’autre. Ceux-ci peuvent 
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être culturels, personnels, tempo-

rels et contextuels (Sperber 1975). 

En raison de leur lien étroit avec 

des souvenirs et des associations, 

les odeurs peuvent à elles seules 

susciter des émotions (fig. 4.2) et 

des états d’esprit (Sell 2014). Elles 

peuvent même déclencher des 

états physiologiques et faire p. 

ex. ralentir le pouls (Grunebaum 

et al. 2011). 

Importance pour le produit

De nombreux mythes circulent au-

tour des capacités sensorielles su-

rhumaines des parfumeurs et des 

sommeliers. En fait, ces derniers 

n’ont ni un nez, ni un palais spé-

cial. Mais, ils ont des capacités co-

gnitives particulières qui peuvent 

bénéficier d’un entraînement sys-

tématique. Lors de la formation 

de sommelier, ce n’est pas le nez 

qui est entraîné, mais le cerveau. 

La capacité à reconnaître un vin 

ne repose pas sur une perception 

olfactive particulièrement sensible 

mais sur le fait que les caractéris-

tiques de l’échantillon peuvent 

être expliquées par des informa-

tions apprises au préalable (Choi 

et Han 2015). 

Dans la description des aliments 

aux arômes complexes, il n’y a 

pas de bonne ou de mauvaise ré-

ponse, mais seulement un consen-

sus ou non. Une bonne description 

est basée sur des faits chimiques 

et doit être compréhensible par le 

plus grand nombre possible. 

L’odeur n’ayant pas de taxono-

mie propre (comme le goût avec 

le sucré ou le salé), il n’existe pas 

de champ sémantique pour les 

odeurs (Sperber 1975). Et l’odeur 

n’ayant pas non plus de domaine 

linguistique propre, on utilise des 

souvenirs et des associations pour 

la décrire (Moeran 2007). Nous 

disons par exemple que quelque 

chose sent le citron si cela nous 

rappelle le citron. Cependant, 

une telle approche nécessite des 

expériences communes pour que 

la communication puisse fonc-

tionner. Si l’on vient d’un milieu 

culturel dans lequel on ne connaît 

pas les citrons, cette description 

sera inutile. La difficulté qu’il y a 

à décrire des odeurs se fait parti-

culièrement sentir lorsqu’il s’agit 

de décrire du vin ou des produits 

de distillation. Les experts n’ont 

généralement pas suivi la même 

formation, n’ont donc aucun lan-

gage commun, et décrivent un 
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même produit de manière très 

différente. C’est pourquoi l’ana-

lyse sensorielle dans sa démarche 

analytique, travaille avec des mo-

dèles de référence (c’est-à-dire 

des arômes uniques) afin de créer 

des associations communes et re-

productibles à partir desquelles 

communiquer.

Déformation de la perception

Différents facteurs peuvent faire 

que la perception d’une même 

odeur varie selon la situation et la 

personne. Le fait que nous ayons 

généralement des difficultés à 

reconnaître les arômes de subs-

tances dont l’aspect a été modifié 

(par exemple un vin blanc teinté 

en rouge) est lié au fait que notre 

cerveau a été entraîné par une ex-

périence holistique. Lorsque l’on 

mange et que l’on boit, ce ne sont 

pas les signaux individuels des dif-

férents sens qui sont analysés et 

stockés, mais le résultat intégré de 

tous les sens et de toutes les cir-

constances contextuelles (Blake 

2004). Lorsque certains de ces si-

gnaux apparaissent dans un autre 

contexte, cela peut rapidement 

nous induire en erreur. D’autres 

distorsions se produisent en rai-

son des interactions entre les dif-

férents sens, notamment l’interac-

tion entre l’odorat et le goût. Cela 

se manifeste de deux manières: 

d’une part, certaines odeurs sont 

décrites en termes de saveurs, su-

crée ou acide p. ex., et d’autre part, 

ces odeurs ont la capacité d’inten-

sifier les saveurs concernées (Pres-

cott 2004). Les arômes de vanille 

ou de fraise sont souvent décrits 

comme «sucrés» et permettent 

donc de renforcer la perception du 

sucré. On suppose que ces interac-

tions sont basées sur la combinai-

son fréquente et acquise des deux 

stimuli (Byram 1988).

Même la qualité olfactive d’une 

molécule peut varier suivant le 

contexte. On a p. ex. constaté que 

le dihydromyrcénol, terpénoïde 

qui rappelle en soi le citron vert, 

était perçu différemment selon 

les substances avec lesquelles il 

était associé. Associé à des arômes 

de pin ou des arômes boisés, il a 

été décrit presque exclusivement 

comme citronné, et associé à des 

arômes d’agrumes, il a été décrit 

comme ayant un arôme trop boisé 

(Lawless 1990). Un autre facteur 

qui prend de l’importance, surtout 

lors de dégustations prolongées, 
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est l’adaptation de l’odorat à l’en-

vironnement. Si nous sommes 

constamment exposés à un sti-

mulus olfactif, sa perception s’es-

tompe. La sensibilité à une odeur 

constante diminue généralement 

de 2,5 % par seconde et a baissé 

de près de 70 % au bout d’une 

minute (Choi et Han 2015). Cette 

adaptation permet de ne pas sur-

charger notre cerveau d’informa-

tions multiples et non pertinentes, 

car ce qui est important, c’est-à-

dire ce qui peut être dangereux 

ou bénéfique, c’est essentielle-

ment ce qui change par rapport 

à une situation donnée. Il est in-

téressant de noter que dans la si-

Fig� 4�2: Les odeurs évoquent des associations et des émotions� Lors de la description des pro-

duits, il existe une roue des arômes et une roue des émotions� 
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tuation de lassitude évoquée, la 

sensibilité aux autres odeurs aug-

mente. Ce phénomène est appelé 

adaptation sélective (Choi et Han 

2015). Afin de pouvoir procéder 

à une évaluation aussi objective 

et juste que possible lors de dé-

gustations prolongées de vins ou 

d’alcools distillés, il est important 

de tenir compte de cet effet. Il 

est donc particulièrement recom-

mandé de prévoir des salles bien 

ventilées, un ordre de dégusta-

tion aléatoire et des pauses suf-

fisamment longues entre chaque 

dégustation.

Quintessence – Le rôle de l’odorat 

Il est évident que l’odorat intera-

git fortement avec les autres sens, 

mais qu’il a aussi, à lui seul, une 

grande importance. Le nez per-

çoit par exemple des informa-

tions de l’environnement que les 

autres sens ne peuvent pas dé-

tecter. L’odorat est un facteur de 

qualité décisif pour les aliments 

et autres produits de consomma-

tion. Si un produit est évalué po-

sitivement la première fois qu’il 

est consommé, son odeur est en-

registrée comme association posi-

tive – ce qui pousse le consomma-

teur à renouveler l’expérience. Les 

odeurs sont donc un moyen par-

ticulièrement efficace de susciter 

des émotions chez le consomma-

teur – et chacun sait que les émo-

tions se vendent bien.
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Le toucher – Plus qu’une sensation

Les enfants, mais aussi les adultes, le 

font sans cesse: toucher les objets 

pour sentir leur texture. Nous utilisons 

notre sens du toucher pour «saisir» les 

choses, dans le sens littéral du terme. 

Lorsqu’il s’agit de manger et de boire, 

on sous-estime souvent le toucher. Ce 

sens permet de percevoir diverses pro-

priétés qui nous informent sur la nature 

et la qualité des aliments.

Le besoin de toucher quelque 

chose est déjà très développé chez 

les jeunes enfants et reste pré-

sent chez l’homme jusqu’à un âge 

avancé. Selon Martin Grunwald, 

fondateur du laboratoire haptique 

de l’Institut Paul Flechsig pour la re-

cherche sur le cerveau de l’Univer-

sité de Leipzig, la perception et le 

toucher sont beaucoup plus impor-

tants pour notre survie que la vue, 

l’ouïe, l’odorat et le goût. Ainsi, si 

l’homme peut survivre sans la vue 

ou l’ouïe, il ne pourra jamais sur-

vivre sans le toucher. 

Fonctionnement

Le toucher est inextricablement lié 

au contrôle moteur. Lors du tou-

cher et de la perception, ce qu’on 

appelle les mécanorécepteurs, ther-

morécepteurs et les nocirécepteurs 

transmettent des informations au 

cerveau via les fibres nerveuses. Les 

nerfs afférents (trajets nerveux qui 

conduisent les impulsions de l’or-

gane, en l’occurrence la peau, au 

cerveau) permettent une conduc-

tion rapide et accélèrent la centra-

lisation du traitement rapide. Les 

réflexes permettent de déclencher 

une action rapide à la suite d’une 
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sensation corporelle mécanique, 

comme le fait de lâcher prise lors-

qu’on perçoit une douleur. 

(McGlone 2014).

La figure 5.1 montre ce qu’on ap-

pelle «l’homonculus sensistif», une 

représentation du cortex soma-

to-sensoriel du cerveau sous une 

forme humaine. La taille des par-

ties du corps est proportionnelle à 

l’espace requis dans le cerveau et 

illustre ainsi l’importance des dif-

férentes parties du corps dans la 

perception haptique. La langue 

surdimensionnée montre la perti-

nence de cette partie du corps en 

tant qu’organe tactile. Le toucher 

de la langue et du palais sert à se 

protéger contre les éléments qui 

pourraient nous blesser dans les 

aliments (par exemple, les éclats 

d’os ou les pierres) et à percevoir 

diverses propriétés, qui sont résu-

mées dans le terme «sensation en 

bouche».

Le toucher permet de percevoir di-

verses propriétés des matériaux 

avec des seuils de différence éton-

namment faibles: rugosité, défor-

mabilité, frottement, température 

et densité (Kappers 2013). Ces pro-

priétés des matériaux sont détec-

tées par l’homme grâce à un cer-

tain nombre de schémas de mou-

vements stéréotypés.

Pour la texture, l’homme emploie 

un mouvement latéral, pour le 

poids, une prise sans appui, et pour 

la taille, il entoure l’objet de ses 

mains (Kappers 2013).

Importance au quotidien 

La peau, le plus grand organe hu-

main, est considérée comme un or-

gane social. De nombreuses études 

ont montré qu’un léger contact en 

particulier avait une influence déci-

sive sur notre comportement dans 

divers domaines: sur le développe-

ment personnel (Field 2001; Field 

et al. 1995), sur le déroulement 

des processus cognitifs chez les en-

fants d’âge préscolaire (Leonard et 

al. 2014) ou même sur le montant 

des pourboires dans les restaurants 

(Crusco et Wetzel 1984). Dans l’en-

semble, les contacts revêtent une 

grande importance biologique et 

psychologique pour les personnes 

de tous âges. Le contact physique, 

par exemple, peut réduire le stress 

(Whitcher et Fisher 1979), faire bais-

ser la pression sanguine et augmen-

ter le seuil de la douleur (Knox et 

Uvnäs-Moberg 1997 et 1998). Se-

lon Grunwald, un câlin réconforte 
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plus que mille mots, les massages 

et les promenades aident à lutter 

contre la dépression et l’anxiété, et 

en ayant les mains chaudes, nous 

avons plus de chances de réussir un 

entretien d’embauche.

En plus de la composante sociale, 

l’haptique joue un rôle important 

pour boire et manger. Le client d’un 

restaurant, par exemple, est exposé 

à une variété de sensations tactiles 

en plus des propriétés liées à la tex-

ture des aliments. Ainsi, la surface 

de la table, la texture des sièges, 

des couverts, des assiettes et des 

serviettes influencent l’expérience 

sensorielle du repas. Même lorsqu’il 

s’agit de se décider pour un achat – 

qu’il s’agisse de meubles, de vête-

ments ou de nourriture –, l’œil n’est 

Fig 5�1: L’homunculus sensitif� La taille des parties du corps est proportionnelle à l’espace requis 

dans le cortex somato-sensoriel du cerveau (traitement de la perception haptique)�
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pas le seul à jouer un rôle. La per-

ception haptique intervient égale-

ment. L’objet doit non seulement 

être agréable à l’œil, mais aussi lais-

ser une impression positive au tou-

cher. Ainsi, lorsque nous achetons 

des fruits, nous faisons souvent ap-

pel à notre sens du toucher: com-

ment sont-ils au toucher? Sont-ils 

trop fermes, déjà mous ou même 

blets? Selon le produit, les attentes 

ne sont pas les mêmes, et sont elles-

mêmes fondées sur l’expérience 

personnelle. En fin de compte, la 

qualité intrinsèque est déduite de 

l’aspect extérieur. 

Importance pour le produit 

Pour les aliments en général, mais 

aussi pour les boissons, la sensation 

en bouche est un critère sensoriel 

déterminant. Cette sensation est 

transmise au cerveau par le nerf dit 

trijumeau, le nerf facial (fig. 5.2), et 

comprend notamment les attributs 

suivants: fermeté, croquant, tem-

pérature, piquant, pétillant, forme, 

viscosité et astringence. Les produits 

à base de plantes contiennent sou-

vent des substances astringentes. 

L’astringence (dérivé du latin, ad (à) 

et stringer [lier]) n’est pas, comme 

on le prétend souvent, un type de 

goût, mais une sensation tactile. Le 

mécanisme le plus établi pour expli-

quer la sensation d’assèchement, de 

rugosité, d’âpreté ou d’astringence 

est l’interaction des tanins avec des 

protéines salivaires spécifiques 

(Baxter et al. 1997; Charlton et al. 

2002). Cette interaction produit des 

agrégats solubles qui deviennent 

insolubles et précipitent plus la 

concentration augmente (Baxter et 

al. 1997). Cependant, on ne sait pas 

comment les agrégats provoquent 

Fig� 5�2: Le nerf trijumeau peut être utilisé pour 

appréhender les sensations tactiles pendant 

que l’on mange et que l’on boit� Il est constitué 

de trois branches principales qui vont en  

direction des yeux, du nez et du palais�
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la sensation de sécheresse. Deux 

mécanismes ont été proposés: soit 

l’interaction des tanins peut affec-

ter le film salivaire lubrifiant, soit 

l’exposition de la muqueuse buccale 

fait que les agrégats tanins-proté-

ines peuvent interagir directement 

avec les tissus buccaux. Cela peut se 

faire via des récepteurs (Gibbins et 

al. 2013). 

Outre l’astringence, la viscosité est 

une autre propriété importante qui 

est perçue par le biais du toucher. 

Dans le cas des jus de fruits, la visco-

sité est principalement influencée 

par la quantité de pulpe, de sucre 

et d’acide. Dans le cas des boissons 

fermentées, l’éthanol et le glycé-

rol doivent également être pris en 

compte. Le glycérol est traditionnel-

lement associé, sur le plan sensoriel, 

au caractère gras et à l’onctuosité 

(Lubbers, Verret et Voilley 2001). 

Nurgel et Pickering (2005) ont tenté 

de mieux comprendre le rôle du gly-

cérol dans la perception des vins. Ils 

ont étudié l’influence du glycérol, 

de l’éthanol et du sucre sur la vis-

cosité perçue dans des vins types. 

Bien que toutes les substances 

aient eu une influence sur la visco-

sité perçue, le glycérol n’a été noté 

qu’à partir de 25 g/l – une concen-

tration bien supérieure à celle des 

vins traditionnels. Parallèlement, 

l’influence de l’éthanol sur la visco-

sité perçue a déjà pu être

attestée à des concentrations plus 

faibles (Laguna et al. 2017). 

Déformation de la perception

Comme les quatre autres sens, le 

sens du toucher peut être induit en 

erreur ou induire lui-même des er-

reurs. Un exemple bien connu d’il-

lusion tactile nous vient de John 

Locke, le philosophe mentionné 

dans la première partie de notre 

série d’articles sur l’analyse senso-

rielle. Si vous avez une main dans de 

l’eau froide et l’autre dans de l’eau 

chaude, puis si vous mettez les deux 

mains dans de l’eau tiède, la même 

eau paraîtra froide à une main et 

chaude à l’autre. Cette expérience 

montre clairement qu’il n’existe pas 

de perception absolue de la tem-

pérature (Kappers 2013). Un autre 

exemple est l’illusion poids-qualité. 

Il est bien connu que les consom-

mateurs se laissent influencer par le 

poids pour de nombreuses catégo-

ries de produits. Ainsi, les produits 

les plus lourds sont associés à une 

meilleure qualité. C’est également 

le cas avec les bouteilles de vin. 
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Le toucher peut aussi nous induire 

en erreur lorsque nous mangeons 

ou buvons: le toucher peut modi-

fier, dans la perception globale, les 

signaux provenant des autres sens 

et ainsi influencer les propriétés 

intrinsèques du produit telles que 

l’odeur et le goût (Wang 2018). Van 

Rompay et al. (2017) ont montré que 

les motifs de surface imprimés en 

3D influent sur l’amertume, le goût 

sucré et l’intensité de la saveur. Par 

exemple, un chocolat chaud et un 

café dégustés dans une tasse au for-

mat extérieur arrondi ont été jugés 

plus sucrés, moins amers, avec une 

saveur moins intense que les mêmes 

boissons dégustées dans une tasse 

au format extérieur plus anguleux. 

D’autres études ont montré que 

l’astringence des vins rouges ou les 

notes épicées des biscuits sont ac-

centuées au contact de papier abra-

sif pendant la dégustation, com-

paré au contact de la soie ou du sa-

tin (Biggs, Juravle et Spence 2016). 

Dans le même ordre d’idées, il existe 

depuis quelques années, à Londres, 

un restaurant où l’on trouve sur 

chaque table des cubes en bois re-

couverts de différents matériaux 

(velours, papier de verre et velcro). 

Pendant le repas, les clients sont in-

vités à toucher les différentes faces 

du cube afin d’influencer la percep-

tion des aliments (Bosker 2015).

Quintessence – Le rôle du toucher

Il est incontestable que le toucher 

joue un rôle extrêmement impor-

tant dans la vie humaine. Les fonc-

tions sociales sont également pri-

mordiales. Ainsi, le contact corpo-

rel et le toucher entre les personnes 

déterminent la nature et la profon-

deur de leur relation. 

Le toucher est omniprésent dans 

la dégustation des aliments. C’est 

grâce à ce sens que l’on déter-

mine la qualité lors d’un achat et 

c’est encore lui qui détermine en 

grande partie la popularité des 

produits que l’on boit et mange. 

Un excellent produit n’est pas seu-

lement agréable au goût, il est aussi 

agréable au toucher. 
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L’ouïe – Comment le son pimente

Qu’il s’agisse du pétillement d’un vin 

mousseux dans un verre, du gazouil-

lis des oiseaux ou du bruit de la rue: 

les sons sont omniprésents dans l’en-

vironnement. L’homme ne réalise gé-

néralement l’importance de la percep-

tion auditive que lorsque son audition 

devient déficiente. Pourtant, les sons 

constituent des stimuli importants qui 

influencent nos actions et nos sensa-

tions, non seulement dans la vie quo-

tidienne mais aussi lorsque nous man-

geons et buvons.

Les sons sont des compagnons om-

niprésents dans la vie quotidienne, 

par exemple la musique en bruit de 

fond en voiture, dans les magasins 

ou les restaurants. Même si nous 

ne sommes pas toujours conscients 

des sons, ils nous entourent en per-

manence. Les signaux acoustiques 

tels que les sonneries, les alarmes 

ou les annonces dans le train at-

tirent l’attention et transmettent à 

celui qui les reçoit des informations 

importantes sur l’environnement, 

voire sur la nature d’un produit. 

Pensons aux publicités télévisées 

qui utilisent non seulement des sti-

muli visuels, mais aussi auditifs. Par 

exemple, le croustillant des chips ou 

l’enrobage en chocolat d’une glace 

sont soulignés par le son associé. 

Fonctionnement

Comme la vue, la perception acous-

tique est un sens physique et n’est 

pas basée sur un contact direct 

entre des substances chimiques et 

des récepteurs. Comme pour la lu-

mière, seule une partie du spectre 

physique des sons peut être per-

çue, de sorte que nous n’enten-

dons qu’une certaine gamme de 

fréquences – les sons très aigus, par 
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exemple, deviennent plus difficiles 

à percevoir avec l’âge. La figure 6.1 

illustre la structure de l’oreille: les 

sons, c’est-à-dire les ondes sonores, 

frappent le pavillon de l’oreille et 

sont transmis par le conduit auditif 

au nerf auditif et enfin au cerveau. 

C’est là que les sons sont interprétés 

et mis en contexte. 

La perception acoustique dépend 

de trois éléments: la conversion 

appropriée des ondes sonores en 

signaux électriques, le filtrage 

des bruits de fond et la décom-

position de modèles sonores com-

plexes en octets (bytes) reconnais-

sables (Carreiro 2009). C’est ce 

qui façonne en fin de compte une 

image acoustique de notre envi-

ronnement.

Importance au quotidien 

La perception acoustique sert dans 

de nombreuses occasions, comme 

pour s’orienter dans l’espace, pour 

le divertissement (TV, radio, ci-

néma, concerts, etc.), dans les situa-

tions dangereuses (sirènes, bruits 

soudains) et, en général, dans la 

communication entre individus 

grâce à la parole. Les sons sont éga-

lement capables de transmettre des 

émotions (comme l’odorat, où les 

odeurs sont liées à des souvenirs). 

Il n’est donc pas surprenant que les 

pertes auditives entraînent souvent 

des dépressions. 

Il est bien connu qu’un bruit de 

fond intense peut atténuer les 

perceptions sensorielles en mobi-

lisant l’attention. Plusieurs études 

montrent par exemple qu’un bruit 

de fond élevé peut perturber notre 

capacité à percevoir les signaux sen-

soriels lorsque nous mangeons et 

buvons (p. ex. Woods et al. 2011; 

Yan & Dando 2015). Dans une étude 

de Spence (2016), une cinquantaine 

de personnes ont fait une dégus-

tation avec des bruits de fond éle-

vés et ont jugé des aliments salés 

comme nettement moins salés et 

des aliments sucrés comme moins 

sucrés. De même, la musique dans 

les restaurants peut influencer la 

consommation de nourriture et 

d’alcool. Une étude a montré que 

la musique rythmée, par exemple, 

incite les gens à manger et à boire 

plus vite. Avec une musique plus 

lente, les convives ont passé plus 

de dix minutes de plus à manger 

(Spence 2016). Le style de musique 

a également une influence, tant sur 

le choix des menus (Yeoh et North 

2010; North 2011) que sur les dé-
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penses. North et al. (2003), Wil-

son (2003) et Areni et Kim (1993) 

ont montré que les clients des res-

taurants et des commerces de vins 

dépensent jusqu’à 10% de plus 

lorsqu’ils écoutent de la musique 

classique. En conséquence, il est im-

portant d’harmoniser le concept du 

restaurant ou du magasin, la clien-

tèle et le type de musique. 

(Lammers 2003; Spence & Piqueras-

Fiszman 2014; Wansink & Van Itter-

sum 2012). 

Même si la plupart des gens nie-

raient être influencés par la mu-

sique de fond, l’impact de la mu-

sique sur les achats est énorme. 

Lorsque la musique est agréable, 

les gens s’attardent plus long-

temps dans le magasin, ce qui a 

un impact positif sur la propen-

sion à l’achat. On a également 

pu démontrer que l’ethnicité de 

la musique jouée en arrière-plan 

peut avoir une influence sur le 

type de vin choisi. Ainsi, les clients 

achètent souvent du vin français 

lorsqu’ils entendent de la musique 

française, et du vin allemand lors-

qu’ils entendent de la musique al-

lemande (North, Hargreaves et 

McKendrick 1997 et 1999). 

Fig 6�1: L’oreille permet à l’homme de tirer des informations du son� 

Marteau
Enclume

Étrier (prêt de la fenêtre ovale)
Canaux semi-circulaires

Nerf du vestibule

Nerf auditif

Cochlée (Cochlea)

Trompe d’Eustache

Fenêtre ronde

Cavité du tympan

Tympan

Conduit auditif

Oreille externe Oreille moyenne Oreille interne



42

Analyse sensorielle

Agroscope Transfer | No 339 | 2020

Importance pour le produit

En général, l’influence des sons est 

sous-estimée. Ils jouent souvent 

un rôle important de manière in-

consciente pendant ou avant de 

manger. Les sons en rapport avec la 

nourriture entraînent des attentes 

qui agissent comme des sortes 

d’ancres et modulent ainsi l’expé-

rience qui va suivre avec le repas. 

Ainsi, les attentes ne sont pas seu-

lement créées par les aspects vi-

suels d’un produit, mais souvent 

aussi tout autant par les aspects 

acoustiques. 

Les spécialistes du marketing 

connaissent depuis longtemps l’im-

portance des sons de préparation 

du produit. Elmer Wheeler, l’un des 

plus importants spécialistes améri-

cains du marketing, a inventé le slo-

gan «On vend le grésillement, pas le 

steak» dans les années 1930 (Whee-

ler 1938). Ce principe ne s’applique 

pas seulement à l’agroalimentaire. 

Les constructeurs automobiles se 

concentrent par exemple souvent 

sur le son du moteur. Dans le cas du 

café aussi, le son associé à sa pré-

paration influence la perception 

du produit; dans une étude, les 

participants ont donné au même 

café une appréciation environ 10 % 

meilleure après avoir entendu un 

son optimisé de la machine à café 

(Spence 2016). Outre les sons de 

préparation, les bruits d’emballage 

jouent également un rôle impor-

tant, car ils peuvent contribuer eux 

aussi à éveiller des attentes senso-

rielles chez les consommateurs. Les 

chips sont jugées nettement plus 

savoureuses si l’on entend un bruit 

fort lorsqu’on ouvre le paquet et 

qu’on y plonge la main (Spence et 

al. 2011). De même, le «pop» du 

bouchon de champagne qui saute 

déclenche une attente de la part du 

consommateur en termes de qua-

lité du produit (Spence 2016). 

Les bruits de mastication et des pro-

duits eux-mêmes ne doivent pas 

être sous-estimés. Les sons émis 

pendant les repas, tels que le fait de 

siroter, de mordre, de mâcher ou de 

déglutir, fournissent des informa-

tions sur la nature et la texture de 

l’aliment (Spence 2016). Une étude 

a montré que la réduction du vo-

lume du retour acoustique via un 

casque lorsque l’on mord dans une 

pomme entraînait une réduction 

de la fraîcheur perçue (Demattè et 

al. 2014). Pour les boissons, outre le 

son qui se produit au débouchage, 

le son qui se produit lorsqu’on verse 
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la boisson est également impor-

tant. Des études ont montré que la 

perception de la teneur en gaz car-

bonique est en partie basée sur les 

sons entendus lorsque la boisson 

est versée ou lorsque nous tenons 

la boisson dans notre main – plus le 

gaz carbonique s’entend et plus les 

bulles éclatent fréquemment, plus 

la boisson est jugée «pétillante» 

(Zampini & Spence 2005). 

En relation avec le vin, la musique 

joue un rôle fascinant. Souvent, on 

essaie en décrivant les vins ou lors 

d’occasions spéciales – comme les 

dégustations musicales – d’associer 

un vin à un certain type de musique 

(Spence et Wang 2015). C’est ce que 

l’on appelle «l’accord vin-musique»; 

idéalement, la musique doit reflé-

ter le caractère du vin. «Les caber-

nets sont par exemple réputés co-

lériques, les pinots romantiques et 

les rieslings aimables» (Burzynska 

2012); en conséquence, il convient 

de choisir un style de musique dif-

férent pour déguster ou décrire 

le vin. Dans les études sur l’accord 

vin-musique, on choisit souvent un 

vin blanc et un vin rouge ainsi que 

deux morceaux de musique diffé-

rents. Pendant que chaque partici-

pant tient deux verres de vin, des 

extraits des deux morceaux de mu-

sique sont joués. Les participants 

sont encouragés à identifier le verre 

de vin qui s’accorde le mieux avec la 

musique. L’expérience montre que 

75 % à 90 % des participants choi-

sissent le même vin. Ainsi, il a été 

démontré qu’un tempo élevé et 

des tonalités aiguës étaient asso-

ciés à un goût amer et à des arômes 

d’agrumes (Spence et Wang 2015). 

Une grande partie de la recherche 

empirique montre que la saveur su-

crée tend à être associée à des tona-

lités plus fortes et à des harmonies 

consonantes. En revanche, l’amer-

tume tend à être associée à des tons 

très aigus, un tempo rapide et des 

harmonies dissonantes. L’amertume 

est comparée à des sons plus bas. 

On dit que l’umami est comme la 

basse musicale, donnant une cer-

taine profondeur et présence et 

créant un équilibre et une harmo-

nie (Spence et Wang 2015). 

Déformation de la perception 

Comme tous les sens, l’ouïe peut 

également conduire à déformer 

la perception. Les illusions acous-

tiques les plus connues sont «l’il-

lusion McGurk/MacDonald» ou le 

«paradoxe du triton». 
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En outre, les signaux acoustiques 

peuvent également fausser la per-

ception des autres sens – ou vice 

versa. 

Crisinel et Spence (2012) ont mon-

tré que la musique et la tonalité 

des sons, ainsi que le type d’ins-

trument, avaient une véritable 

influence sur la perception de 

l’arôme du vin (fig. 6.2). Ainsi, les 

mêmes combinaisons d’arômes et 

de sons ont particulièrement sou-

vent été jugées en harmonie. Les 

vins aux notes fruitées comme 

l’abricot, la mûre ou la framboise 

étaient tous associés à des notes 

plus aiguës, au piano et à la famille 

des bois. En revanche, les notes de 

musique plus basses étaient asso-

ciées à des arômes musqués, boi-

sés, de chocolat noir et de fumée, 

ainsi qu’à la famille des cuivres 

(Spence et Wang 2015). 

Ainsi, s’il est généralement possible 

d’utiliser la musique pour orienter 

le dégustateur vers un aspect de la 

dégustation et le mettre en valeur, 

il n’est pas possible d’utiliser la si-

mulation acoustique pour créer une 

perception qui n’existe pas réelle-

ment (Spence 2016).

Un restaurant londonien a déve-

loppé un concept intéressant pour 

que ses clients puissent contrôler 

sciemment leur propre perception 

du goût. Une sucette au chocolat 

doux-amer est servie en dessert. 

Avant de la déguster, le client peut 

appeler un numéro de téléphone 

parmi deux au choix. En fonction 

du numéro composé, il entendra 

un morceau de musique spéciale-

ment conçu pour renforcer le goût 

sucré ou amer de la sucette (Spence 

2016). 

Quintessence – Le rôle de l’ouïe

La prise de conscience de l’impor-

tance des sons et de la musique 

dans la consommation ne cesse 

Fig 6�2: Arômes typiques de vin classés par tonalité associée (adapté selon Crisinel et Spence 2012)�

Fu
m

é

M
u

sc

C
h

o
co

la
t 

n
o

ir

Fo
in

 c
o

u
p

é

C
èd

re

M
ie

l

R
ég

lis
se

Po
iv

re

C
h

am
p

ig
n

o
n

C
ar

am
el

Po
iv

re
 v

er
t

V
an

ill
e

V
io

le
tt

e

M
û

re

A
m

an
d

e

A
n

an
as

Fr
am

b
o

is
e

A
b

ri
co

t

C
it

ro
n

 

Po
m

m
e

Tonalité



45 Agroscope Transfer | No 339 | 2020

Ph
ot

o:
 T

ira
ch

ar
d 

Ku
m

ta
no

m
 (P

ex
el

s)



46

Analyse sensorielle

Agroscope Transfer | No 339 | 2020

d’augmenter dans le secteur du 

marketing. Ainsi, tous les sons (du 

produit, de la préparation et de la 

mastication) doivent être conçus 

dans le but d’optimiser le produit. 

En outre, on accorde de plus en plus 

d’importance au rôle des bruits de 

fond, de la musique ou des pay-

sages sonores spécialement conçus 

dans la perspective du contact avec 

le consommateur (Spence 2014, 

Spence et Wang 2015).

Dans notre monde médiatisé, les ap-

plications prennent de plus en plus 

d’importance. Elles peuvent égale-

ment être utilisées dans l’agro-ali-

mentaire. Il existe par exemple déjà 

aujourd’hui de nombreuses applica-

tions qui portent sur la dégustation 

du vin. Grâce à l’appli Krug ID (fig. 

6.3), les consommateurs peuvent 

scanner l’étiquette au dos de leur 

produit Krug et accéder ensuite à 

la musique qui correspond à leur 

boisson. De même, une appli du 

producteur de cognac Courvoisier 

propose à l’utilisateur une série de 

morceaux de musique, chacun cor-

respondant à l’un des principaux 

arômes de la boisson. 

Tout porte à croire qu’à l’avenir, il 

y ait davantage d’applications qui 

suggèrent la musique pour accom-

pagner sur mesure un vin parti-

culier, car la musique peut égale-

ment influencer notre humeur lors-

qu’il s’agit d’un accord vin-musique 

(Spence 2019). Dans ce contexte, on 

parle de «sensploration», la décou-

verte d’un objet avec tous les sens.

Tous ces efforts visent à offrir aux 

consommateurs une expérience ex-

ceptionnelle et multisensorielle de 

la dégustation qui leur laisse un 

souvenir mémorable – qu’ils ait en-

vie de réitérer. 

Ces résultats pourraient également 

inciter les vignerons et vigneronnes 

ou les négociants et négociantes 

en vins à utiliser ces moyens de ma-

nière ciblée lors des événements 

qu’ils organisent.

RECAPITULATIF:  

INTEGRATION MULTISENSORIELLE

Le fiat que vuos pesiusiz lrie ctete 

soectin snas acuun pbolèmre, mmêe 

si les leterts des mtos snot désopsies 

de mnaèroe cpolèmtement aétoa-

lire, à l’epcetioxn de la pèemrire et 

de la dienrère, est dû aux cpaciatés 

de vos snes et de vtore careveu. 

De même que chaque lettre n’est 

pas considérée isolément dans 

la lecture, chaque sens n’est pas 

perçu séparément dans les impres-
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Fig� 6�3: L’appli ID de Krug propose au client une sélection de morceaux de musique,  

adaptée à chaque produit� 

sions sensorielles. C’est la totalité 

des impressions sensorielles qui 

est perçue. Dans ce cas, on parle 

«d’intégration multisensorielle». 

Comme vous l’avez appris dans les 

articles de notre série, nos sens 

s’influencent les uns les autres de 

manière très diverse et complexe. 

Nous espérons vous avoir permis 

de mieux comprendre le fonction-

nement des différents sens et de la 

perception humaine. Nous espérons 

aussi que vous prendrez plaisir à 

expérimenter, goûter, produire et, 

surtout, que vous vendrez vos pro-

duits avec succès. 
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