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La Couleur dans le Design

“Good design keeps the user happy, the
manufacturer in the black, and the esthete
unoffended” Raymond Loewy, 1949

« Discipline transversale, la couleur est
au coeur de toute réflexion conceptuelle
et de toute création visuelle Jean-
Philippe Lenclos, 1996

Introduction

Le nouveau cabriolet allemand sera-t-il préféré smeslivrée « opale de feu » ou en jaune
moutarde ? Un stylographe a pompe laqué seraréfe@ en noir, en vert jade ou en
orange fluo ? La librairie sera-t-elle décorée datdés chaudes (jaune soleil et rouge
carmin) ou de teintes froides (vert d’eau et blaitremer) ? Tout support physique
affichant nécessairement une ou plusieurs couldarghoix des couleurs est pour le
designer un passage obligé, mais également uneoeditnaire opportunité marketing.

Praticiens et chercheurs en comportement du conatenm conviennent que le choix

d’'une ou de plusieurs couleurs dans le design @toduit est capital pour sa vie

économique future et que les couleurs sont susteptde dicter largement le succés ou
I'’échec d'une offre manufacturée, spécifiquemennsdain contexte de concurrence
exacerbée.

Dés les origines de la production industrielle @rieset de la naissance du design industriel,
la couleur fait partie intégrante de la créatiordetson marketing. Si I'on a coutume de
rappeler complaisamment ce qu'Henry Ford disaitrdaucéléebre Ford T : «es gens
peuvent choisir n'importe quelle couleur, du momgué c'est du nois, on oublie de
préciser que, des 1927, a I'occasion de la soditademplacante Ford A, le modéle était
proposé en sept versions de chassis et avec ur deohuit couleurs. Aujourd’hui, la
couleur est au coeur de la conception du produdeoliceuvre. Elle fait souvent I'objet de
réflexions et d'études spécifiques dans les gramd@sprises qui privilégient le design. Le
département de design industriel de Renault, pample, compte plusieurs centaines de
personnes et comprend six services : le designcéydm design extérieur programmé, le
design intérieur, le design qualité, le servizeduct designautres produits) et le design
couleurs matieres. La Renault Twingo présentait a@i@s I'origine un cahier des charges
citant nommément les normes désirées de couleles gammes récentes d’ordinateurs ou
de lecteurs numériques MP3 développées notammenfmale doivent beaucoup leur
succes aux couleurs (acidulées, anodisées) dad iisvétent.

1 «Un bon design maintient I'utilisateur heureux, Ebfficant bénéficiaire et I'esthéte satisfait
interview dans Time Magazine, 31 octobre 1949.



La couleur en tant qu'élément constitutif d'une effshysique fait partie des arguments
persuasifs et les consommateurs y sont de pludusnspnsibles, méme pour des biens
alimentaires. Ainsi en juin 2002, Masterfoods U8Hale confiserie de Mars Inc., a fété en
grandes pompes a New York l'intronisation officéetlu M&M violet dans la « famille ».
Aussi surprenant que cela puisse paraitre, celeetimd chromatique fut le résultat d’'un
vote mondial (200 pays participants) de plusie@rstaines de milliers de consommateurs
qui eurent a choisir entre le turquoise, le rode eiolet, finalement vainqueur.

Depuis les années 1980, des chercheurs en compenitteltn consommateur ont insisté sur
'aspect hédoniste de l'achat et de la consommadjoncoexiste et parfois prime sur
I'aspect utilitaire. En plus de la satisfaction m’lnesoin en tant que telle, le consommateur
rechercherait aujourd’hui une expérience de consatom La maniére importerait autant
que le résultat : le nouveau consommateur privelégfi autant les moyens que les fins.
Ainsi, le consommateur contemporain serait-il pkgeant et attentif aux aspects
esthétiques liés au design d'un objet ou d’en emviement commercial physique ou
virtuel et, tout particulierement, a sa couleur.

Il n'est évidemment pas possible de présenteméme de maniére synthétique, un tableau
exhaustif des innombrables travaux ayant portdasaouleur. Nous nous attacherons donc
a centrer le propos sur ce qui nous parait ess@ntiennaitre pour un lecteur intéressé par
le design (chercheur ou praticien). Ce chapitra séructuré en plusieurs parties. Aprés
avoir rappelé ce que I'on entend par couleur eminant les dimensions qui permettent de
la caractériser et en présentant rapidement lemtamies des couleurs les plus utiles a
'homme de marketing, nous étudierons successivetaeperception des couleurs, les

préférences a I'égard des couleurs et la symbolitpsecouleurs. Une derniére partie sera
consacrée directement aux travaux ayant portéastmuleur dans les différents champs du
design (design produit et packaging, architecttrééeoration intérieure, design des sites
web).

1. Le Concept de couleur

Il est tout a fait erroné de croire que la coulestr une matiere, ou, plus exactement, une
propriété d’'un objet ou d’'une surface. Les confusienr la couleur sont en grande partie
imputables a une définition ambigué. Le terme ddetmiest ainsi utilisé pour désigner les
matiéres employées pour produire des coloratiotest(aé-dire les colorants : pigments,
peintures) et le résultat de la décomposition dengére blanche (c’est-a-dire les rayons
colorés ou lumiéres colorées) alors que «la coulptoprement dite est I'effet
physiologique, ou impression, produit sur la rétper ces éléments. C'est donc une
sensation » (Déribéré, 1968). Il faut bien insister le fait qu'une couleur n'a pas
d’existence en elle-méme. Ainsi, énoncer qu’uroaitest jaune n'a pas de sens en soi, car
ce citron, présenté dans une lumiére bleue ou ,vegparaitra comme brun. Ce qu'il
convient donc de bien préciser, c'est que le cigehjaune dans une lumiere blanche et
pour un ceil “ normal ” (Déribéré, 1996). Encoretfdugue la couleur - en I'occurrence, le
jaune - soit individualisée par une culture, unalmdaire et des pratiques sociales qui lui
donnent son nom et son sens (Pastoureau, 1999)gBeua sensation physiologique que
I'on appelle couleur soit possible, il faut donspiser impérativement de quatre éléments :

- une source d’'énergie lumineuse
un objet modulateur sur lequel tombe cette érdidgla limite, ce peut étre I'air)



- unorgane récepteur, c'est-a-dire 'homme (onittal) armé de cet appareil complexe
- a la fois biologique et culturel - que constiteeouple ceil-cerveau.

- un mécanisme d'apprentissage, a la fois visudinguistique nous permettant de
reconnaitre la couleur percue et de la dénommemies 1996).

1.1. Les dimensions de la couleur

La couleur d'un objet ou d'une source de lumiére @assiquement décrite par trois
dimensions :

« la teinte : elle correspond a la position de lal@audans le spectre visible. Elle est
déterminée colorimétriquement par la longueur déordbminante de la couleur
considérée. Elle s’exprime par des termes telsauwej rouge, bleu...

Figure 1 - Le spectre visible est la partie des raymements électromagnétiques dont la longueur
d’'onde est comprise entre 400 (violet) et 750 nan@imes (nm) (rouge). Ces longueurs d’'onde
ont leur correspondance de fréquence (f = vitesseeda lumiére / longueur d’'onde) . Le violet
(400 nm) a ainsi une fréquence de 750 THz (térahejtz

¢ la luminance (source lumineuse colorée) ou le tactle luminance (objet coloré) :
c'est une caractéristique d'intensité du faisceswitheux. Pour une source, on utilisera
le substantif « luminosité », accompagné d'adjedtfs qu’intense ou faible. Pour un
objet, c’est le substantif « clarté » qui s’appécay au travers des adjectifs « clair » ou
« foncé ».

e e facteur de pureté (ou de saturation) : il indide degré de rapprochement entre la
couleur considérée et la couleur pure correspordany si I'on préfere, le degré de
présence de la teinte. Apprécié photométriquenmnfacteur est égal a 1 pour une
lumiére monochromatique dite pure ou saturéenil teers O a mesure que la couleur
est de plus en plus lavée de blanc.

Il existe une terminologie précise et standard pamdre compte des combinaisons
luminosité — pureté. Une teinte sombre et satueée gualifiée de « profonde ». Une teinte
sombre et lavée est dite « rabattue ». Une telateecet saturée est « vive » et une teinte
claire et lavée est désignée comme « pale ».

Figure 2 - Saturations progressives de 0%, 40%, 80%00% et 120%.



Certains théoriciens de la couleur considérentefoig que les trois dimensions évoquées
ne sont pas suffisantes pour décrire pleinemenhjet chromatique. Ainsi, le terme de

« césie » a été inventé dans les années 1980 par &annello pour décrire les distributions
spatiales de la lumiére. Leésie est constituée de trois propriétés complémentaires
interagissantes (Caivano, 1991) :

* la perméabilité, qui indique une propriété de kissasser plus ou moins une onde
lumineuse (i.e. de photons) ; le matériau poumesalarier de opaque a transparent ;

« I'absorption, qui représente la proportion de phst@bsorbés et réfléchis par le
matériau, qui peut alors varier de clair a somi‘absorption, bien que liée a la
luminosité, en est distincte : ainsi, un bloc dhaiatite est absorbant (il est noir), mais
il est aussi lumineux (il brille sous le soleil) ;

< la diffusivité, qui fait référence a la divergerme non des ondes lumineuses lors de la
réflexion sur le matériau, dont I'aspect varie dat i spéculaire, c’est-a-dire qui a
'apparence d’un miroir

1.2. Approche taxonomique de la couleur

Plusieurs classifications sont de nature a préseetéintérét pour ’homme de marketing,
dans la mesure ou elles exercent ou ont exercénflnence notable sur les conceptions de
la couleur dans la culture occidentale et sur taiques professionnelles.

1.2.1. La classification spectrale

C'est celle a laquelle on songe immédiatement Idilsgst question de couleurs. En

prolongement des travaux de Newton sur le spedfr@4), furent élaborées différentes
représentations du cercle chromatique (cf. figgrpuds le cercle harmonique, construit de
sorte que l'on trouve aux deux extrémités d'un damdes couleurs complémentaires et
aux trois sommets d’'un triangle équilatéral unade fondamentale (Rosenthiel, 1913;
Baudeneau, 1940). Bien que l'ensemble des coultarrae une suite sans variation

brusque, deux triades de couleurs fondamentaldgsdigtmguées : d’une part, le jaune, le
bleu (cyan), le rouge (magenta) et, d’autre parrd complémentaires respectives (violet,
orangé, vert). Lorsqu'on mélange deux lumiéres dglecws complémentaires dans les
mémes proportions, I'ensemble des rayons lumineuttaive réfléchi et I'ceil « moyen »

percoit une lumiére blanche (Déribéré, 1968). L'das implications les plus notables de la
classification spectrale fut qu’elle amena a évatai@oir, le blanc et le gris de I'ordre des

couleurs (on les qualifie souvent de couleurs anhtmues). On notera par ailleurs que les
teintes « or » et «argent », qui ne sont pas deseurs spectrales, sont qualifiées de
couleurs métalliques. Les surfaces de ces couleétalliques ont une perméabilité et une
absorption faibles, mais une diffusivité élevéex aans donnés par Caivano (1991) (cf.

suprg.
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Figure 4 - Cercles chromatiques de Newton, 1722 (gehe) et de Chevreul, 1839 (droite)

1.2.2. Couleurs chaudes et couleurs froides

On appelle couleurs chaudes celles qui ont unaukungd’onde importante tandis que sont

qualifiées de froides les couleurs a longueur déoodurte. Cette distinction est d'un large

usage et la plupart des recherches aboutissentantdusion que les couleurs « chaudes »
(le rouge ou l'orangé, par exemple) ont un effesmtimulant que les couleurs « froides »
(telles que le bleu et le vert).

Il semble que ces perceptions d’apparence subgesiient fondées physiologiquement
(Roullet, 2004). Katra & Wooten (1996) ont ainsit fvaluer a des sujets des échantillons
de couleur selon leur degré de chaleur, estiméeusar échelle sémantique a dix
graduations. Le bleu obtint la moyenne la moinyéde(3,5) et I'orange la plus élevée
(6,75), avec une forte corrélation inter individBst ensuite calculé pour chaque couleur le
niveau d’activation physiologique des circuits ¢hediques antagonistes du systéme visuel.
Les longueurs d’onde rouge ou jaune suscitent diesigtions dans la méme direction, a
l'inverse des longueurs d’onde verte et bleue. Gétmifie que le fait d'attribuer le
qualificatif de « chaud » au rouge trouverait sagioe dans la polarisation physiologique
des neurones concernes.

1.2.3. Couleurs « honnétes » et « déshonnétes »

Si de tous temps, on a pu identifier dans les s&xides couleurs clairement appréciées et
d’autres non moins clairement dépréciées, c’eslalssification issue de la Réforme qui eut
le plus d’influence concréte sur nos sociétés coptzaines. Les grands réformateurs
comme Calvin et Zwingli enseignaient en effet geXistait des couleurs honnétes (noir,
blanc, gris, brun) et des couleurs déshonnétescflateurs chaudes et vives). Le bleu,
ignoré a l'origine, sera peu a peu assimilé auxleeos honnétes, du moins dans ses
nuances sombres. Cette distinction aura une inflieoonsidérable sur les choix
chromatiques de la société industrielle, les valauotestantes, avec leur éthique des
couleurs, devenant celles du capitalisme naiss@f@bér, 1905), puis de la société
industrielle. En témoigne I'entétement du trés taimiHenry Ford a ne produire pendant la
majeure partie de sa vie que des voitures noires.

1.2.4. Les couleurs de I'héraldique



Cette classification est née en Occident au® Xiiecle pour pouvoir identifier les
combattants sur les champs de bataille. Les sefgwsude I'héraldique sont réparties en
deux groupes: les métaux : le blanc (argent) ejalme (or); et les émaux : le vert
(sinople), le bleu (azur), le noir (sable), le regueules) et le gris violacé (pourpre). La
regle d’emploi des couleurs interdit de superposer de juxtaposer deux couleurs
appartenant au méme groupe. Cette « syntaxe » d®ukeur exercera une influence
considérable et multiforme sur la plupart des aupratiqgues emblématiques de la couleur
au sein des sociétés européennes, du Moyen Age jaurs. « Les codes qui en sont issus
régissent encore aujourd’hui notre symbolique $ecaepuis les drapeaux et les uniformes
jusqu’aux étiquettes des bouteilles de vin ou deiteb de fromage, en passant par les
logotypes des partis politiques et le maillot deds de football » (Pastoureau, 1999).

Figure 5 - Extrait de Figures de I'héraldique (Pastareau, 1996)
1.2.5. Les classifications professionnelles et im&@tionales

Peu a peu, pour pouvoir mesurer, étalonner etifttasde maniére normative les couleurs,
de les comparer et de les reproduire, ont été dgpéks des classifications que I'on peut
regrouper en trois catégories (Déribéré, 1996 oM|c1997) :

* les approches purement visuelles (ou psychomésjqugui font intervenir I'ceil
humain, avec sa sensibilité et ses imperfectiamsgss classifications logiques : Atlas
de Munsell, systéme Ostwald, gamme Pantone ou RALfigure 6), Natural Color
System (NCS)...

« les approches puremeapitysiques qui reposent sur la définition d’'un “ observatder
référence ”, personnage fictif qui est censé remi&s la moyenne des sujets
normaux " dans des conditions déterminées. Plusiggstémes ont été proposés par la
Commission Internationale de I'Eclairage (CIE) : éys¢ RVB, systeme XYZ...

« les approche<olorimétriques, corrigées par les données de la psychométrie : la
Commission Internationale de I'Eclairage a normalpésieurs systémes : CIE
L*a*b*, CIE Luv...



Figure 6 - Solides de couleur. Munsell (a gauche) RAL (au centre) et NCS (a droite). L'axe
central représente la luminosité et les teintes saes sont les plus éloignées de I'axe central.

2. La perception des couleurs

Dans cette section, nous rappellerons brievementcégactéristiques principales de la
vision humaine des couleurs. Puis, nous étudielemslifférences perceptives de couleur,
entre individus ou imputables a la situation d’esipon, l'influence des couleurs sur
I'activation et I'attention. Ensuite, nous envisames les illusions perceptives générées par
la couleur. Nous aborderons enfin les interactfonmes/couleurs

2.1. La vision « normale » des couleurs

On considére qu’un organisme est doté d’'une visimmale des couleurs s'il est capable
de distinguer des stimuli spectralement différenéss isoluminants, c’est-a-dire équilibrés
en terme de luminance (Byrne & Hilbert, 1997). Wdividu, pour bénéficier d’'une vision

« normale » doit étre trichromate, c’est-a-diree &poté de trois types de cdnes rétiniens,
chacun d’'entre eux réagissant préférentiellemameagamme de fréquences lumineuses. :
les cdnes sensibles aux longueurs d'onde longuesi (rouge™), aux longueurs d'onde
moyennes (M ou "vert") et aux longueurs d'onde tesufC ou "bleu™). La combinaison de
signaux provenant de deux ou trois types de cOmawrg le systéme de couleurs
antagonistes

On estime généralement qu’un individu trichromatexmal » peut distinguer environ 100
a 150 teintes spectrales, c'est a dire des longudwnde pures (couleusaturées par
définition). Un nombre bien plus considérable darmmues peuvent étre différencies ; I'ceil
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humain est apte a discriminer quelques milliersa@nces colorées présentées isolément et
serait a méme de distinguer quelques millions denoes différentes, a condition de
comparer successivement deux nuances contiguéstQla75).

Niveau des
récepteurs rétiniens

Niveau neural

Voie Voie Voie
koniocellulaire  parvocellulaire magnocellulaire
(opposition (opposition (opposition
bleu-jaune) vert-rouge) clair-sombre)

Figure 7 - Approche schématique de la vision des @eurs en deux étapes (d'apres Webvision).
2.2 Les différences perceptives

Bien que génétiguement programmeés pour disposesysigmes visuels analogues, les
individus présentent des différences perceptivasoigatrés importantes. De plus, un
individu donné ne percevra pas les couleurs deémamniniforme. Des facteurs situationnels
tels que le moment, le lieu et I'état physiologigiuesujet peuvent altérer ses perceptions

2.2.1. Les déficiences du systéme de vision desleats

8% des hommes et 0,5% des femmes n'auraient pagsioe colorée « normale » (Fleury
et Imbert, 1996). Ce phénomeéne, bien que concemmamombre significatif d’individus,
demeure largement ignoré des chercheurs en magkedin en comportement du
consommateur (Kaufman-Scarborough, 2000). On disérplusieurs types de pathologies
qui détériorent la vision colorée : il en est aidsi 'achromatopsie cérébrale, qui prive
l'individu de toute perception colorée, la chronmaie dissociée qui correspond a la
présence chez les sujets de couleurs « parasiggwahissant la totalité de leur champ
visuel, formant un voile évanescent (Zeki, 1998)siaque les phénoménes de prévalence



soit des grandes longueurs d'onde (xanthopsie) de# courtes longueurs d'onde
(cyanopsie).

Si ces pathologies sont rarement constatées, patrecoles phénoménes de
dyschromatopsie concernent un grand nombre d'idds:i Il s’agit trés majoritairement
d’hommes, car ces phénoménes ont essentiellementgpigine un géne récessif fautif,
transmis par le chromosome X (Lanthony, 2001). Lexchivomates appartiennent a trois
catégories : les trichromates « anormaux » quiodispt bien de trois types de cénes, mais
dont 'un est dysfonctionnel, les dichromates, mgiidisposent que de deux types de cones
et les monochromates dont deux ou trois des c@msdéfectueux. Le « daltonien » dont
on parle habituellement est en fait un dichromatemtrichromate anormal.

Cette déficience concernerait pres de 2,5 milliaies Francais, dont les trois-quarts
présenteraient d'importantes déficiences dansdmvisoit du rouge soit du veidans le
premier cas, les teintes rose et blanche, rougeaage, rouge et brune, grenat et noire sont
peu discriminées, tandis que dans le second cespale et blanc, vert et turquoise, vert et
brun ne sont plus correctement distingués. Poasdhtiel, les daltoniens « rouge-moins »
ou « vert-moins », pour reprendre la terminologéeMNhthans (1989), ne percoivent que
deux tonalités, bleuatre et jaunatre. Par conségumur transmettre une information
fondée sur la couleur et perceptible par ces paesnl convient d'éviter des dégradés
uniques (camaieux) de vert ou de rouge et de jpludt sur la clarté (luminosité) et la
saturation (pureté) d'une couleur que sur sa seine.

Tableau 1 - Prévalence des dyschromatopsies chezesnmes

Anomalie Déficit Prévalence chez les hommes
Dichromates (2 "couleurs") 2 cbnes au lieu de 3
Protanopes : cones vert et bleu présents 1,0%
Deutéranopes : cbnes rouge et bleu présents 1,1%
Tritanopes : cones vert et rouge présents 0,001%
Trichromates "anormaux" 3 cones mais 1 défectueux
Protanomaux : cbne rouge anormal 1,0%
Deutéranomaux : cbne vert anormal 4,9%
Tritanomaux : codne bleu anormal extrémement rare
Monochromates (batonnets} 3 cones défectueux <0.0001
Prévalence totale approx 8%

Note : deux sortes de monochromatisme sont enéfadtrtoriés : le monochromatisme S, ou seuls lee<8& sont
fonctionnels en plus des batonnets et le monochisma « pur », ou aucun type de cone n'est fonogbn
(Source : Webvision).

La connaissance de I'existence de cette déficietest pas inutile car dans de nombreux
environnements (voies de circulation, usines, athtnations et hoOpitaux etc.),

linformation est partiellement transmise par laibide codes couleurs, faisant parfois
I'objet de normes internationales. Il est clair pédlleurs qu'un homme dyschromate ne
pourra exercer une fonction nécessitant une bons&imination des couleurs (Voke,

1998). Il suffit de penser aux industries textfits( teintures), chimique (encres, peintures,
solvants), cosmétique (fards et poudres), éleatmi(codes composants) ou encore
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multimédia (pages Internet ou jeux vidéo). Bienilggxiste des tests de dépistage fiables et
bon marché, rares sont les entreprises qui leg pest.

Il convient également de souligner que le vieilis&ent normal de I'ceil, qui entraine la
presbytie par exemple, peut étre accompagné deblé®uplus graves, tels que le
brunissement du cristallin, qui entraine des angg® (visions trés dégradées) voire des
cécités. Le brunissement du cristallin — que I'ontpebserver a plus grande échelle chez
les résidents ruraux de zones équatoriales — patraie perturbation majeure de la vision
des couleurs, en particulier une cécité au bleuntlxgpsie). Les langages ou dialectes de
zones tropicales possédent d'ailleurs moins souuventerme spécifique pour le bleu
(Lindsey & Brown, 2002).

2.2.2. Les différences perceptives selon la situarti

Il existe fort peu de travaux en la matiere. Il ortp toutefois de souligner qu’un individu
donné ne verra pas systématiquement une nuancieupere de maniére uniforme :
«méme chez les observateurs normaux, il faut temmpte de phénomeénes « accidentels »
d’adaptation, de fatigue, d'éblouissement, de caste simultané ou successif, affectant
plus ou moins la perception des couleurs. Celldesiient en outre médiocre ou impossible
en vision nocturne (Fleury et Imbert, 1996). Il est trés importégalement, pour I'emploi
des couleurs notamment dans un contexte markedirsgebir si les sujets y seront exposés
en lumiére naturelle ou artificielle : en lumiengifecielle, on observe notamment que le
jaune et le rouge tendent a s'assombrir et le dleerdir (Haas, 1988).

2.3. Couleurs et niveau d’activation

Les capacités des couleurs a activer ou a stimubegahisme ont fait I'objet de
nombreuses investigations, méme s'il convient demgu’une large majorité d’'entre elles
ne portent que sur un éventail réduit de couleupadois sur de simples alternatives bleu
vs rouge. On trouve trace de travaux scientificagda question dés les années 1880 (Féré,
1887).

La relation entre couleur et activation continuenskirer un nombre de recherches
respectable, tant en psychologie qu’en marketinge khultitude d’indicateurs d'activation
ont été utilisés par les chercheurs: pressiongusae, rythme respiratoire, rythme
cardiaque, fréquences des battements des paupi@&pesse électrodermale, réalisation de
taches intellectuelles ou psychomotrices...). L'imagion des chercheurs n'a jamais fait
défaut en la matiere. Par exemple, O’Connel ef(&8B5) ont demandé a des étudiants de
serrer une balle de tennis dans la paume de leiur @naregardant un mur rouge pour les
uns et vert pour les autres et ont mesuré la tensiosculaire des sujets (les résultats
montrent des scores plus élevés lorsque les segdsdent le mur rouge).

L'activation (degré d'éveil, niveau de vigilance...¢ dlindividu semble varier selon la
couleur. Des expérimentations attestent que dedgetongueurs d'onde (le rouge en
particulier) ont un effet stimulant beaucoup pluosnoncé que les courtes longueurs d’onde
(vert, bleu, indigo) qui, aontrario, semblent avoir davantage de vertus calmantes ou
[énifiantes (Clynes & Kohn, 1968, O'Connel et dl885). Si le fait semble acquis pour la

11



plupart des psychologues cliniciens ou ceux de vitennemert, aucune théorie
explicative, développée ou circonstanciée, n'a faibjet a notre connaissance d’'une
publication scientifique

Plusieurs catégories de réponses ou d'explicatipnssibles, parfois divergentes,
mutuellement ou non exclusives, peuvent étre agpsréi cette interrogation (Roullet,
2004) :

* les grandes longueurs d’'onde auraient été assogiégschaleur dans le cadre d'un
conditionnement classique dés le plus jeune agesiAde maniére quelque peu
circulaire, une couleur « apprise » comme chaudstggus activante.

« les grandes longueurs d’onde induiraient des nivebactivation physiologiques plus
intenses dans certains circuits visuels (Katra &tn, 1996).

e |'aberration chromatique, phénoméne constaté dansision humaine du fait des
réfractions différenciées de la lumiére visible @lale cristallin, peut donner
'impression que des objets réfléchissant de gmndagueurs d'onde sont plus
proches que des objets paralléles réfléchissartodees longueurs d'onde. Or un
stimulus plus proche est toujours traité en pidopiér le systéme visuel, d'ou une plus
grande activation (Bell et alii, 1990 ; Marcos kit 4999). C’est ce que Moles (1987)
qualifie de loi de la netteté.

Il a été souligné que lactivation suscitée par ksuleurs aurait une dimension
émotionnelld. Par exemple, Jacob et Suess (1975) ont pu notedes sujets exposés aux
échantillons colorés en rouge et jaune présentaiesiite un degré d’anxiété plus élevés
que ceux qui avaient été soumis a des échantillerts et bleus. Plus récemment, Kwalek
et alii (1988) ont étudié les effets de I'environmant de travail sur I'humeur. Les individus
placés dans un bureau rouge ont présenté des rid&nxiété et de stress beaucoup plus
élevés que ceux qui ont été postés dans le bumatécen bleu. Boyatzis et Varghese
(1994) avaient pour leur part montré aupres d'eésfagés de 5 a 6 ans et demi, que des
émotions positives étaient associées a des tailatiess, tandis que des émaotions négatives
étaient accolées a des teintes sombres. Ces dsstxielair / positif et sombre / négatif
furent confirmées chez de jeunes adultes danséapiieation menée par Hemphill (1996),
qui entérinait par ailleurs de fortes préférenaas fe bleu.

On notera avec intérét que certains industrielsotieat a intégrer les différences dans les
propriétés activantes des couleurs. C’est ainsiRjpelin classe depuis plus de deux ans
ses quelque 200 références de peinture, non plos &ur lieu d'utilisation (cuisine,

chambre...), mais en fonction de l'effet qu’elles tssnpposées produire. La gamme,

2 Il convient toutefois de signaler que quelques ceurs (Wilson, 1966 ; Crowley, 1993) contestent
cette existence d'une une relation linéaire pasitntre la longueur d’onde et le niveau d'activatio
(accroissement vers le rouge) et privilégient Esthd’une relation curvilinéaire (courbe en U),sdan
lagquelle les fréquences extrémes suscitent lesgphrsles activations. L'explication en serait tpse
longueurs d’onde extréme du spectre visible (vielerouge, en allant des courtes aux longues,
susciteraient a proximité des longueurs d’'onde denges (ultraviolets et infrarouges). L’homme
aurait « mémorisé » phylogénétiquement ces infaonatutiles a la survie (Wilson, 1966).

3 Rappelons qu’'une émotion est essentiellement caiséépar deux dimensions: la valence
(agréable / désagréable) et I'activation (intepse, intensp
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rebaptisée Colorthérapie est structurée en sepgmaets, telle les « tempérantes », autour
du vert, les « tonifiantes », avec les nuancesadag ou les « tranquillisantes » dans les
tons prune et vieux rose (Yvernault, 2005).

2.4. Influence des couleurs sur I'attention :

La capacité des couleurs a attirer I'attention @& question éminemment importante en
marketing, tout particulierement en ce qui concdesechoix chromatiques en matiére de
design. L'un des constats majeurs (cf infra lesitins perceptives) est que les couleurs
n'ont pas la méme capacité intrinseque a attatterition.

Par ailleurs, des travaux intéressants pour lemmersont porté spécifiquement sur la
relation entre les choix chromatiques et la fakilde lecture des inscriptions. Une
expérience menée par Favre et Novembre (1979 del'diun tachitoscope a permis de
classer des lettres de différentes couleurs sud folanc par ordre décroissant de
perception : orangé (21,4%), rouge (18,6%), blel¥{}. noir (13,4%), vert (12,6%), jaune

(12%), violet (5,5%), gris (0,7%). On constatera ¢gijaune, pourtant trés voyant, n'arrive
qu’en 6° position, a cause d’'un mauvais effet deraste avec le blanc. Les juxtapositions
de couleurs, du fait qu’elles générent des phénemé@® contrastes simultanés (Haas,
1988) peuvent produire des effets perceptifs isgamts. En témoigne une étude
psychotechnique de Borgrafe (1979), qui a abouthé classification des assemblages de
couleurs par ordre décroissant de lisibilité @hl¢au ci-dessous).

Premiere couleur : lettres ordre de classement lumiére du jour lumiére artificelle
Deuxiéme couleur : fond

Noir sur jaune 1 1,31 1,33
jaune sur noir 2 1,34 1,40
vert sur blanc 3 1,35 1,30
rouge sur blanc 4 1,36 1,26
noir sur blanc 5 1,36 1,32
blanc sur bleu 6 1,36 1,37
bleu sur jaune 7 1,36 1,37
bleu sur blanc 8 1,37 1,35
blanc sur noir 9 1,40 1,38
vert sur jaune 10 1,40 1,38
Nnoir sur orange 11 1,40 1,40
rouge sur jaune 12 1,41 1,38
orange sur noir 13 1,41 1,40
jaune sur bleu 14 1,41 1,42
blanc sur vert 15 1,41 1,45
noir sur rouge 16 1,42 1,45
bleu sur orange 17 1,42 1,45
jaune sur vert 18 1,42 1,46
bleu sur rouge 19 1,43 1,40
jaune sur rouge 20 1,44 1,50
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blanc sur rouge 21 1,47 1,43

rouge sur noir 22 1,48 1,43
blanc sur orange 23 1,48 1,45
noir sur vert 24 1,48 1,54

orange sur blanc 25 1,50 1,50
orange sur bleu 26 1,52 1,60
jaune sur orange 27 1,52 1,62
rouge sur orange 28 1,54 1,64
rouge sur vert 29 1,57 1,50
vert sur orange 30 1,58 1,47

Tableau : Assemblage des couleurs par ordre décrgant de lisibilité en vision proche
(Borgréfe, 1979)

Les observations ont été réalisées a I'aide d’'whi@scope et de cartons de 10x25 cm sur lesquels
étaient reportées des lettres de 1,5 cm de hautéuchiffre de 1,40 signifie qu'il a fallu en moyen
1 exposition et une fraction de 0,40 d’'une secangsition pour reconnaitre les lettres.

Il faut toutefois intégrer le fait que le classemnpaut étre modifié si le message doit étre lu
de loin. Une autre étude psychotechnique menékgelng (citéin Haas, 1988) aboutit au
classement du tableau 2 (malheureusement, lesrawtelces études ne précisent guére les
distances effectivement retenues). En générallaitre foncée sur fond clair est lisible de
plus loin que l'inverse. Il faut exploiter la temdz de I'ceil a voir “ s’avancer ” les couleurs
“saillantes " et “reculer” les couleurs “fuyast” pour mettre en relief les éléments
principaux d’'une communication et en arriere-pkméléments accessoires (Haas, 1998).

Lettres Fond |

noires jaune
vertes blanc
bleues blanc
blanches bleu
noires blanc
jaunes noir

blanches rouge
blanches orange
blanches noir

rouges jaune
vertes rouge
rouges vert

bleues rouge

Tableau - assemblage des couleurs par ordre décrsit
de lisibilité en vision lointaine (Keeling, cité inHaas, 1988)

Enfin, il convient de souligner que de nombreux dtav scientifiques ont été conduits en
psychologie cognitive, en psychophysique et en ommychologie, afin de mieux
déterminer ce qui, parmi les stimuli élémentaireappelés «singletons» — suscitait
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I'attention d'un individu. Le grand débat actuel pates chercheurs porte notamment sur
deux questions :

(1) La capture attentionnelle est-el®ntingentea I'organisme (Boot, Brockmole &
Simons, 2003) ou a I'environnement (Franconeri, @is& Junge, 2004). Autrement dit,
dépend -t-elle ou non de l'intention du sujet,

(2) La capture attentionnelle est-elle uniquemexjtlicite (on en prend conscience) ou
peut-elle étre aussmplicite (on parle alors de capture « masquée » ou cachée),

Ce qui est avéré, c’est qu'une attention soutemmu@ a une couleur (qu’elle soit présente
ou non dans le champ visuelytive davantagée cortex visuel spécialisé, en charge de la
détection et de l'identification de couleurs (McAamet Maunsell, 1999). On constate par
exemple, une augmentation de 25% a 100% des déshatg neurones des aires
concernées lorsque le sugt attentifa une couleur (Blaser, Sperling et Lu, 1999), méme
de maniére cachée (Kastraralii, 1999). La conséquence de ces suractivations & sit
notamment dans le renforcement du contraste (Garrdsng et Read, 2004). D’autres
chercheurs indiquent que porter attention a uneleaouparticuliere, correspond a
I'accroissement de laaturation relativede la couleur « surveillée » de 10 & 20% (Tseng,
Gobell et Sperling, 2003).

2.5 Couleurs et illusions perceptives

La couleur qu'arbore un objet donné est susceptibédfecter significativement la
perception qu'en a lindividu. De nombreuses inigggions montrent en effet que la
couleur peut perturber l'intégration des diversgf®rimations véhiculées par les sens et
altérer I'appréhension et l'interprétation d’unnatiilus et de son environnement, générant
ainsi de véritables illusions perceptives (Godefrdi993). Nous traiterons successivement
des sensations visuelles et de I'influence desetwslsur les autres registres sensoriels.

2.5.1. Couleurs et sensations visuelles

La couleur a un effet sur les apparences, la peocedes dimensions, de I'espace et du
volume.

2.5.1.1. Couleurs et altération d’apparence

Quatre types d’altérations sont connus : le cot@ragmultané, la rémanence négative,
'aberration chromatique et le métamérisme. Le ph#@m®e de contraste simultané fait
référence au fait que la perception d’'une nuanos das trois dimensions est tributaire du
fond sur lequel elle est exposée (voir vignettecbaude la figure ci-dessous). Une
rémanence négative (ou effet consécutif de coulpent se manifester du fait de notre
systeme antagoniste des couleurs (bleu / jaune/ veuge, clair / sombre). La saturation

de certaines cellules rétiniennes peut entrain@iséamtivement, I'excitation de leurs

homologues antagonistes : lorsqu’on regarde quelonstants un mur rouge, par exemple,
porter ensuite son regard sur un mur blanc laigg@raitre une rémanence verdatre.
L'aberration chromatique, constatée dans la visiomdine du fait des réfractions

différenciées de la lumiére visible dans le cristgle rouge est davantage réfracté que le
violet), peut donner l'impression que des objefcissant de grandes longueurs d’onde
sont plus proches que des objets paralléles rédlgaiit de courtes longueurs d'onde (cf.
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vignette droite de la figure ci-dessous). Le métén# fait référence a l'identité de deux
teintes sous un éclairage donné (lampe a incanuesqear exemple) mais qui s'averent
différentes sous un autre éclairage (soleil pamgie).

Figure 10 - Exemple de contraste simultané et d’abeation chromatique. La couleur verte dans
le panneau de gauche est toujours la méme quelleggoit la teinte de fond (contraste
simultané). Dans le panneau de droite, la figure r@e semble étre plus proche que le fond bleu

(aberration chromatique).

2.5.1.2. Perceptions des dimensions (surface, ttillelume)

Il s’agit la d’'une préoccupation fort ancienne, gijrdés 1816, Schopenhauer (1816) avait
estimé les équivalences en surface nécessaireppmiuire la méme impression visuelle,
compte tenu des différences de visibilité intrinsggydes couleurs. Une surface de couleur
jaune ferait ainsi équilibre a une surface doulgeaduleur verte ou rouge. ltten développa
cette approche et proposa les rapports 2/1 paaulge par rapport au jaune et 8/3 pour le
bleu par rapport au jaune (Baroni, 1987). Ces uiffées ont des conséquences
intéressantes. Ainsi, 'usage du jaune dans lajv@idienne refléterait sa capacité a attirer
l'attention. Des balles de tennis aux boites autrele de la Poste, des annonces
promotionnelles aux surligneurs et aux Post-iaedoit étre repéré du premier coup d'ceil
est souvent en jaune (Neuville et Clermont, 198@ur une teinte donnée, il a également
été établi que, plus la couleur était intense eg,ponoins la surface occupée avait besoin
d’'étre importante pour équilibrer une surface idpr&, mais de couleur terne ou lavée de
blanc (Haas, 1988). L'étude de Wright et Rainwal®6Q) auprés de 3660 Allemands de
I'Ouest atteste également qu’une plus grande cirtge plus forte saturation augmentent
I'impression de « visibilité ». Ce qui est vrai pdas superficies I'est également pour les
tailles ou les volumes : les individus tendent gélegnent & surestimer ou a sous-estimer la
taille de certains objets, selon qu'ils présentespectivement des couleurs « chaudes »
(jaune, rouge...) ou « froides » (bleu, vert...). lhyin assez large consensus sur ce point,
en dépit de quelques rares études discordantesd@Vaet Flynn, 1926). Le volume
apparent d'un objet ou d’'une piéce est égalemerdbla selon qu'il est clair ou sombre
(Kwallek, 1994.

2.5.2. Influence des couleurs sur les autres reggstsensoriels
Les couleurs auxquelles est exposé un individu @ifecnon seulement ses perceptions

visuelles, mais également les perceptions véhisufia les autres registres sensoriels.
Deux cas de figure sont en fait a considérer : nmnre et synesthésie réelle. La
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congruence, qui trouve peut-étre son origine darmes synesthésie inconsciente et / ou
affaiblie, peut se concevoir comme une associdigureuse, cohérente ou naturelle entre
des modalités sensorielles différentes.

Le terme « synesthésie » a pour étymologie les grets «syn — aesthesia ou sensations
conjuguées, conjointes.

La synesthésie est une condition rare ou un indigpiwuve des expériences sensorielles
multimodales a la suite d’'un événement sensoriehodal. Il convient de distinguer deux
sortes de synesthésies : une synesthésie de premier (parfois qualifiée de synesthésie
forte) physiologiquement attestée par des étudesaderie cérébrale fonctionnelle et une
synesthésie de deuxiéme ordre (parfois qualifiéesyleesthésie faible), qui reléverait
davantage d'associations d'idées ou dimages (Mar®& Marks, 2001, Hubbard &
Ramachandran, 2003).

2.5.2.1. Couleurs et sensations auditives

Concernant les interactions avec l'ouie, il a é@ntré que certains sons peuvent étre
associés a des couleurs puis traités ensemblecde fatégrée par le cerveau (Fuster,
Bodner & Kroger, 2000). Il peut étre ainsi recomuh@ule jouer sur le degré de luminosité
d'un environnement coloré pour lutter partiellememitre des fréquences sonores jugées
déplaisantes. On privilégiera des couleurs sombaes des environnements bruyants en
hautes fréquences (sons aigus) et des couleurssctzintre des basses fréquences c’'est-a-
dire des sons graves ou des infrasons (Déribégs, ;1Pevismes, 2000).

2.5.2.2. Couleurs et sensations olfactives

Les couleurs peuvent avoir également une incidencel'slfaction. La couleur d'un
environnement ou d'un objet pourrait modifier émsité percue d'une odeur, voire induire
une odeur qui n'existe pas (Engen, 1972). L'uneag®riences les plus significatives est
celle de Zellener et Kautz (1990), qui présentergrdtre solutions odorantes (orange,
citron, fraise et menthe) colorées avec des teimgssciées ou non a la solution dans des
bouteilles en plastique transparent de 10 cl. Leslt@s montrent que l'intensité d'une
couleur est plus forte si la couleur est fortemasdociée a la solution. Il y aurait des
associations naturelles entre une couleur et uaerapécifiques (Gilbert, Martin & Kemp,
1996). Tout éloignement de ces associations doinere impression d'incongruité
(Maille, 2001). Une senteur vanillée et un bleutyr exemple ne seraient pas congruents
(contrairement a I'ocre et a I'odeur de 'humus; @eemple).

2.5.2.3. Couleurs et sensations gustatives

Des associations entre couleur et golt peuvent seisoncevoir. Aux grandes sensations
gustatives (I'acidité, I'aigreur, I'amertume, ldésde sucré, l'astringent, le métallique et le
brllant) correspondraient des couleurs privilégiéest / salé, rose / sucré, jaune / acide ou
orange / brllant, par exemple. Une discordances emtrgodt et une couleur référente (par
exemple des pommes de terre bleues) peut entnainegjet de la part de celui qui godte

(Tysoe, 1985). L'Evolution a prévu des mécanismeséfiende, devenus automatiques au
cours des ages : un fruit rouge est mdr et sucrdruit vert est encore acide, tandis qu'un
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végétal bleu peut étre potentiellement mortel. lesoaiations couleurs traditionnelles dans
I'alimentaire sont toutefois de plus en plus sotiteEnsgressees.

2.5.2.4. Couleurs et sensations kinesthésiques

L'influence de la perception des couleurs sur lessagons proprioceptives, plus
spécifiguement d'ordre kinesthésique, a égalemengtudiée. Ainsi, des objets pourront
donner l'impression d’étre plus ou moins lourdsoseleur teinte, leur luminosité et leur
saturation. Monroe (1925), a la suite de trois eérpéntations sur le poids et la couleur (il
s'agissait de procéder a I'équilibrage virtuel dubalance colorée, quatre couleurs étant
considérées), parvint aux conclusions suivantespolids apparent de la couleur varie a
l'inverse de sa luminosité; dans 'ordre, du plogrtl au plus léger, nous avons le bleu, le
rouge, le vert et le jaune. Plutdt que d’exposerarileurs en deux dimensions, Warden et
Flynn (1926) proposerent des paquets de tailletigiem (16,5 x 9 x 5,5 cm) mais de
couleurs distinctes (8 teintes dont noir et bladaps un contexte pratique puisqu’ils étaient
présentés dans une vitrine intérieure de boutijugavéra que les teintes claires étaient
percues comme plus légéres.

Payne (1958), en soulignant le manque de riguatissfjue des travaux précédents,
soumis successivement a 22, puis 94 sujets tnaxsde 6 cubes en bois (5,1 cm ; 10,2 cm
et 20,3 cm de c6té), recouverts de papier de lde® 6 couleurs utilisées (rouge, jaune,
vert, turquoise, bleu et mauve) sur un fond bldes comparaisons par paires (de méme
taille) furent réalisées. Il s'avéra que les cordeinfluencaient significativement les
perceptions de poids (dans l'ordre croissant :, ertjuoise, jaune, mauve, rouge et bleu).
Payne décela également un effet significatif ineets la luminosité sur le poids percu. Les
préférences personnelles de couleur n’entraienepdgne de compte. Une extension de
ses propres travaux permit de confirmer le réleeomage la luminosité sur le jugement
perceptif de lourdeur (Payne, 1961), affirmatiomfootée par les résultats de Wright
(1962).

Ces travaux ont d’évidentes implications en matigeedesign. Ainsi, un emballage de
couleur sombre et saturée semblera plus lourd quhbrallage clair ou délavé (Tom et alii,
1987). Selon les positionnements et les offres atany, 'on cherchera a induire par le
conditionnement des impressions de solidité, dagtsse et de stabilité (joy-stick a retour
de force par exemple) ou au contraire des impnasdie facilité, d’aisance et de légéreté
(fer a repasser , aspirateur ou gros électromémagaxemple).

2.5.2.5. Couleurs et sensations thermiques

L'une des contributions majeures est I'ceuvre de Wri@962) qui mena une étude aupres
de 3269 Allemands. Alors que la plupart des travambérieurs ne prenaient en compte que
la teinte, Wright contrdla également les deux autliemensions de la couleur, la luminosité
et la saturation. Le chercheur soumit ainsi 45 aosledistinctes a évaluation,
représentatives de « I'espace couleur » de Mureltours d’entretiens individuels. Les
résultats montrérent que la teinte avait un effes pnarqué que la luminosité et que la
saturation sur la perception de chaleur, les gmitmegueurs d’'onde étant percues comme
les plus chaudes.
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Un phénoméne connexe du précédent est celui detldés couleurs d'un espace sur les
sensations de température ambiante. Itten (19%&erpar exemple comment des sujets
dans un atelier a dominante rouge-orange avaieniropression de température ambiante
supérieure de 3 a 4° a celle constatée dans uprgpeint en bleu-vert. De méme, selon
'étude de Fanger, Breum & Jerking (1977), les\dlis reglent le thermostat sur une
température plus fraiche lorsqu’ils sont dans ueepéclairée en rouge et plus chaude
lorsque la piéce est éclairée en bleu.

Des décorateurs ou architectes d'intérieur recondieratnainsi de peindre une chaufferie en
couleurs « froides » et des locaux réfrigérés erecws « chaudes », afin de jouer sur cette
température percue. On pourrait méme concevoiysieme interactif couleur-température
puisque Kim et Tokura (1998) affirment que la ternapéne ambiante pourrait & son tour
influencer les préférences ponctuelles de coulBlaturellement, ces recommandations
s’étendent au marketing du point de vente. La détextion d’une température de confort
est d’autant plus importante qu’elle conditionnendédure des rapports sociaux, en termes
notamment d’agression (Anderson, 1989) ou au coatdéaffiliation (Griffitt, 1970).

2.5.3. Influence des couleurs sur la perceptionesops :

Le jugement subjectif du temps pourrait étre alggEnéune couleur environnante : le temps
semblerait passer plus vite, du moins la duréeugeserait réduite, dans un environnement
aux teintes chaudes (Smets, 1969). Ceci aurait anollaire trés intéressant pour
'atmosphére des espaces de vente, en modifiapéreeption du temps passé. Déribéré
(1968) cite a cet égard le cas d’'un restaurateijragant fait peindre en rouge et jaune les
décors de sa salle, put inciter les consommateses f@resser et parvint ainsi accélérer la
rotation. On notera avec intérét qu'il s’agit jusnt des couleurs volontiers employées par
les enseignes de fast-food. De méme, des expéatim® montrérent que I'on passe
moins de temps dans une cabine téléphonique jaumeans une cabine bleue (Costigan,
1984). Une étude plus prosaique indiqua égalemeniejtemps d'occupation de toilettes
publiques était plus court en environnement bordegen environnement lavande (Micro
Academy, 1998). Toutefois, force est de reconnaijtre les diverses investigations sur la
question n'aboutissent pas toujours a des résuitass concluants (pour une revue de
littérature, voir Roulet, 2004)

2.6. Relations et interactions forme/couleur
Dans des conditions normales (i.e. non pathologiguies formes d’'une teinte donnée —

c’est-a-dire des lignes par exemple — peuvent ierdai méme couleur mais désaturée dans
des zones adjacentes (c’est ce que I'on appeffeti'® néon » ou l'effet « aquarelle »).

WA
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Figure : Effet « aquarelle ». La couleur du trait induit une coloration (désaturée) de I'espace
gu'il délimite (Pinna, Brelstaff & Spillmann, 2001).

De méme, les couleurs distinctes isoluminantes graulaisser apparaitre une forme. Par
exemple la croix a gauche ci-dessous n’est disbé&gngue par le trait achromatique. La
croix de droite n'apparait que par le contrastetdides, car les deux couleurs forme/fond
sont isoluminantes (les couleurs renvoient les nségoi@ntités de lumiére).

Par ailleurs, Lazreg et Mullet (2001) ont montréilggKistait une interaction entre la forme
et la couleur qui la remplit, mais également urteraction entre la forme achromatique et
la couleur de fond qui I'entoure. Si des coulewrslass peuvent induire ou susciter des
formes, des formes seules peuvent parfois ind@secduleurs, du moins des intensités de
couleur. Enfin, une méme couleur placée dans unaefatouce, comme le cercle, ou
stricte, comme le triangle, ne produirait pas lemaéffet. On a méme avancé l'idée qu'a
chaque couleur, correspondrait une forme “ optirfigle carré et le rouge ou le bleu et le
cercle, par exemple) (Devismes, 1994, ltten 19H8).€galement intéressante I'expérience
conduite par Frances (1963) : quatre silhouettemgiees dans un méme papier rouge
orangé ont été présentées a des sujets qui onb«cgmme plus rouges les silhouettes de
homard et de cceur que celles de triangle et dsellip’autres observations intéressantes
pour les designers produit et packaging ont égalerdée faites : c’est ainsi que les
couleurs claires et le blanc tendraient a empéasrvblumes tandis que le noir et les
couleurs sombres les souligneraient (Jouve, 1991).

Ces propriétés des couleurs a affecter la perceptes formes sont parfois utilisés en
design. Le directeur du design de Renault, PatrickCharpy, souligne a ce propos que
« Le rouge est souvent utilisé dans les pubs outene de concessions, car il accentue les
lignes et les angles. Les voitures paraissent gihs sportives (Yvernault, 2005).

3. Les préférences en matiere de couleurs et leudéterminants

Aprés avoir abordé la question du caractére innéoouis des préférences, nous passerons
en revue les principaux résultats des études postanles préférences qui mettent en
évidence une prédilection pour le bleu (le phénandau). Ensuite nous envisagerons les
principaux facteurs explicatifs des préférencesmiatiques et le caractére relatif ou absolu
de ces préférences. Enfin nous évoquerons l'infleates trois dimension de la couleur sur
les préférences émises.

3.1 Préférences innées ou acquises
« De gustibus et coloribus non disputandusn disaient les Anciens. lls diraient

aujourd’hui : les préférences de couleurs appamaisdrop diverses, fluctuantes et
personnelles pour que I'on puisse en tirer desrgétés et encore moins des prédictions.

20



Pourtant, de multiples études, supervisées parodireuses revues de la littérature, se
sont efforcées de discerner des schémas préfésentiez les individus ou groupes
d’individus.

La problématique de la préférence des couleurs sbdeéventuel caractére universel a tres
tét préoccupé les chercheurs, la premiére étudérigmp sur le sujet étant attribuée a Cohn
dées 1894. Guilford (1934 ; Guiford et Smith, 1959)i pensait qu’il existait des tendances
convergentes en matiére de préférences de cogélalya la « valeur affective » de plus de
300 nuances de l'atlas Munsell et détermina quectagtes longueurs d'onde étaient
préférées, et ce, d'autant plus qu’elles étaiemtad et saturées. Eysenck (1941) réalisa une
méta-analyse regroupant 17 études antérieurespsrades sujets Euro-américains et 10
études portant sur des sujets « de couleur » (Nagigtiques, Mexicains). Au total, cette
analyse cumula les résultats obtenus aupres dé@pdrsonnes ayant exprimé leur ordre
de préférence parmi six couleurs. L'ordre deséguedfces apparaissait immuable : bleu,
rouge, vert, violet, orange, jaune. Une méta-aeadymilaire comparant les préférences des
hommes et des femmes (n=13.625) confirma les mé&ftassements et I'absence de
différence majeure entre les sexes. Eysenck (1941déeluisit gu'il existait un accord
général sur les préférences. Cette thése de pné&seiniverselles présentant un caractéere
« inné » est battue en bréche par d’autres autaimsi, Norman et Scott (1952) citent des
études, menées tant auprés d'enfants que d'adutiesfrant qu’il était possible de
conditionner des préférences de couleurs (phénomi@pprentissage) et que ces mémes
préférences pouvaient étre inversées lors d’apipsagtes ultérieurs. Plus récemment, Saad
& Gill (2000), puisant a lI'aune de la psychologim@tionniste, suggerent également que
les préférences stables de couleurs dans le mosplesent sur des associations de
renforcement (conditionnements) entre des stinppiétitifs (et leur couleur propre) d’'une
part et 'organisme d’'autre part, par exemple kuld’'un ciel calme ou d’'une eau potable.
L'inverse est également vari. Ainsi, une étude mengees de 330 enfants anglais agés de
4 a 11 ans (Burkitt, Barrett et Davis, 2003), a trdmue les enfants tendent a attribuer
leurs couleurs favorites a des sujets agréablésn(chonbons) et les couleurs qu'ils aiment
le moins aux sujets les plus désagréables (lowgséé). Les sujets désagréables sont en
outre souvent associés a des couleurs sombresricufper noir et brun, tandis que des
couleurs claires et secondaires sont attribuéssajets agréables ou sympathiques. Les
sujets neutres (chaise, brosse) sont associégiatestprimaires (rouge, bleu, vert, jaune).

3.2. Le « phénomene bleu »
Au cours des dernieres années, des enquétes idaales ont été menées pour tenter
d’appréhender les préférences en matiere de coutieuns de nombreux pays (voir Tableau

7). On ne peut que constater I'écrasante préférgmue la couleur bleue dans ses
différentes nuances.

Tableau 7 : Préférences de couleurs selon les pays.

Pays N 1 couleur citée 2% couleur 3° couleur
citée citée

Allemagne 926 Bleu (29%) Vert Rouge

Chine 2462 Bleu (19%) Vert Blanc

Danemark 504 Bleu (37%) Rouge Vert
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Finlande 507 Bleu (25%) Vert Brun

France 501 Bleu (39%) Vert Rouge
Pays-Bas 949 Bleu (31%) Vert Jaune
Islande 1000 Bleu (31%) Vert Rouge
Italie 500 Bleu (27%) Vert Rouge
Kenya 500 Bleu (29%) Vert Violet
Portugal 500 Bleu (48%) Noir Vert
Russie N.C. Bleu ciel (24%) Vert Rouge
Turquie 400 Bleu (22%) Blanc Vert
Ukraine 1016 Bleu (18%) Vert Rouge
USA 1001 Bleu (44%) Vert Rouge
www (web) 3001 Bleu (27%) Rouge Vert

Etude internationale ; source : wwwedigter.org/km/chi/favcol.html.

Cette prédominance du bleu a amené certains audeperler du « phénoméne bleu »
(Simon, 1971). Plusieurs dizaines d'études ontétese confirmer ou d’infirmer ce
phénomeéne. Silver et alii (1988), qui ont interr&®2 étudiants, ont obtenu effectivement
des préférences marquées pour le bleu. lls souighéoutefois quelques différences
ethniques significatives sur les seconds choixgeoet violet pour les Afro-américains et
vert pour les Euro-américains), de méme que de grrsdes variances chez les femmes,
qui présentent des choix plus larges et nuancéss Da contexte marketing illustrant les
différences éventuelles de préférences entre esltuvladden, Hewett & Roth (2000)
menérent une étude dans 8 pays sur trois contimaats sur un échantillon limité (n=253).
Dix teintes étaient étudiées par des étudiantschaigns, brésiliens, canadiens, colombiens,
hongkongais, chinois (République populaire et Tajwetraméricains. lls constatérent que
les trois quarts des comparaisons entre pays damndes classements significativement
semblables. Le bleu obtenait globalement les scdimgrément les plus élevés (classé
premier dans 5 pays et second dans les trois autie€onclurent en indiquant : « ceci
réplique le ‘phénoméne bleu’ découvert dans delserebes antérieures ». En France, un
des auteurs du présent chapitre a regroupé lestdsrde plusieurs études (menées entre
2001 et 2001 relevant des préférences. Au total, 1.190 sujgés &@le 17 a 50 ans ont été
interrogés sur ce theme. En accord avec nombred#gtantérieures, il apparait une nette
préférence pour le bleu, quelles que soient sescasa(bleu foncé, clair, cyan, turquoise
etc.) : 49,6% des personnes interrogées ont optéqgadte tonalité (35,7% pour le foncé ou
le moyen et 13,9% pour le clair ou le ciel).

Il convient toutefois de signaler que quelques ésudboutissent a des résultats moins
formels. Ainsi, Wiegersma et Van der Elst (1988),amalysant 13 études réalisées entre
1971 et 1986, considérérent que le bleu était plutde préférence américaine ou
occidentale et que les préférences sont cultureliémmédiée’s D’autres travaux mettent
en évidence l'importance conjointe du blanc (coulean considérée dans la méta-analyse
d’Eysenck) et du bleu chez les Asiatiques. Sait®§l@ ainsi montré que le blanc était la

4 Ces auteurs insistérent également sur l'importanéthadologique de clairement distinguer
prégnance (degré de présence a l'esprit) et préfér Ces deux éléments ne coincident pas
nécessairement et plusieurs recherches entretiennencertaine confusion. Demander « quelle est
votre couleur favorite ? » est différent de demandeitez la premiére couleur qui vous vient a
I'esprit ». Pour illustration, ils indiquérent qle rouge est souvent le nom de couleur qui vient le
premier a I'esprit (aux Pays-Bas), sans étre potara forcément la couleur préférée du locuteur.
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couleur privilégiée, si I'on cumulait les résultadbtenus dans trois aires culturelles
considérées (Japon, Chine, Indonésie). Toutefolis,couleur blanche se place en premiére
position en Indonésie (devant le bleu vif et lerhalle n’est que seconde au Japon (apres
le bleu vif) et troisieme en Chine (aprés le bldevle vert vif).

A I'échelle de I'Hexagone, on note également défémdinces dans les préférences selon les
régions. La société Ripolin a ainsi observé, enyaaal les statistiques de vente, que les
bleus intenses étaient particulierement appréciéretagne, que les bleus clairs plaisaient
dans le Nord et que les bleus tirant sur le maweendent surtout dans le Midi. Les
Alsaciens, quant a eux, ont une prédilection palice pour le vert et le rose (Yvernault,
2005).

Certains auteurs pensent que la préférence pduelea un fondement évolutionniste et
donc une portée universelle :Ges préférences universelles sont telles que le éde la
couleur préférée et le jaune la couleur la moingfgrée. Cette prédilection universelle
pour le bleu est peut-étre liée a la couleur dul @k de I'eau, qui furent des parts
dominantes de notre passé évoluti{Saad & Gill, 2000). Cette thése est loin deefai
'unanimité.

3.3. Les facteurs explicatifs des préférences en tigae de couleurs

Les études disponibles, qui concernent essentiglietes pays occidentaux, aboutissent
fréquemment a des résultats contradictoires. L’e&pitn tient sans doute, au moins pour
partie, a des choix méthodologiques hétéroclitesaetvent peu rigoureux (Drugeon-
Lichtlé, 1996). Parmi les facteurs les plus étudatdre les dimensions culturelles déja
évoquées, nous pouvons citer le sexe-genre, ks traits de personnalité.

3.3.1. Préférences et traits de personnalité :

Certains chercheurs ont mis au point des testsoségpévéler la personnalité de 'individu
a partir des préférences exprimées en matiére ulewrs (Whitfield et Whiltshire, 1990).
Le « test clinique de Liischer », mis au point er91&4 est I'archétype Il a fait I'objet de
séveéres critiques (Cernovsky et alii, 1997).

D’autre part, des corrélations ont pu étre étabiare les préférences en matiére de
couleurs et la tendance a I'extraversion ou arbwersion (Choungourian, 1972 ; Birren,
1973 ; Robinson 1975). Les individus qui priserd ouleurs froides seraient plutdt
introvertis et réfléchis tandis que ceux qui pégient les couleurs chaudes seraient plutot
d’un naturel extraverti et expansif. Cette relatompu étre contestée (Cernowsky, 1986).
Nolan, Dai et Stanley (1995) ont pour leur part emsévidence la propension des individus
déprimés a choisir plus souvent les teintes namedbrunes (ce qui donne a penser que
'expression « broyer du noir » pourrait avoir uondement psychologique). Ireland,

® Le test consiste pour le sujet ou le candidat aseladans I'ordre qui lui convient, huit couleurs
présentées sur de petits cartons. L’ordre chogsiladcouleur préférée a la couleur la moins aimée,
sous-tend les traits de personnalité de lI'ordommatselon Lischer. Ces couleurs sont (le plus
souvent) : le gris, le bleu, le vert, le rougejaene, le violet (ou rose), le marron et le noir (R,
2004)

23



Warren & Herringer (1992) indiquérent, quant a eguxe les sujets angoissés préféraient
des couleurs peu saturées (pastel).

3.3.2. Préférences, sexe et genre :

De nombreuses études ont porté sur les différezities hommes et femmes. Les femmes
seraient sur un plan général plus sensibles au&wo (Guilford et Smith, 1959). Elles
seraient capables d’en dénommer davantage (Gré&®%) ket tendraient a choisir des
nuances plus originales (Silver et Mac Culley, 1)98Blles auraient également une
prédilection pour les couleurs claires ou faiblemsaturées (Radeloff, 1990 ; Marney,
1991) et seraient plus attirées par la gamme dagesoet des roses, tandis que les hommes
priseraient davantage le bleu et le vert (Dérib#9d5 ; Hattwick et al., 1950). Toujours sur
le theme du sexe et du genre, Ellis & Ficek (2001)réalisé une méta-analyse mobilisant
un échantillon considérable (n=5.590 ; 34,4% d’has)n Des différences sexuées
apparaissent effectivement (i.e. sexe biologiqumgis pas selon le genre (sexe
« psychologique »). Ainsi, homosexuel(le)s et lastéxuel(le)s de méme sexe (biologique)
ont les mémes préférences de couleurs. Si les hemmaifestent une claire préférence
pour le bleu (45%) devant le vert (19,1%), les fesamitent le vert (27,9%) avant le bleu
(24,9%).

3.3.3. Préférences et age :

Berlyne (1960) considére que les préférences eremale couleurs s'instaurent assez tot
dans la vie (dés le quatrieme mois chez les n@omis). Les nourrissons semblent préférer
les couleurs spectrales aux couleurs achromatiqudss teintes « chaudes » (grandes
longueurs d’onde). Ce dernier constat s’expliqugsfatogiquement. En effet, les trés

jeunes enfants sont tritanopes, c'est-a-dire quidspercoivent pas ou peu les courtes
longueurs d’'onde et ne peuvent distinguer que desdgs différences de saturation entre
les teintes (Adams et Courage, 1998). Ces préfésemitiales seront faconnées pendant
I'enfance en fonction des stimuli de I'environnemeties « récompenses / punitions »
associées (Rolls, 1999) et des associations tiss&esl’environnement social (Sohlberg et

Birgegard, 2003). Elles sont néanmoins susceptideshanger au cours de I'existence, du
fait des processus d'apprentissage et d'associatiais également des modifications

physiologiques inhérentes au vieillissement dutaltis. On constate généralement des
préférences pour les couleurs chaudes chez leatsrdades préférences pour les teintes
froides chez les adultes (Terwogt et Hoeksma, 18Ekitt, Barrett et Davis, 2003).

3.4. Préférences relatives ou absolues.

Il est naturellement important d’analyser dans lguelesure les préférences chromatiques
générales exprimées se traduisent effectivement tmchoix des consommateurs. En
effet, on présume implicitement qu'une couleur, ssguétexte qu’elle serait appréciée,
devrait étre largement utilisée pour les produgscdnsommation. Cette assertion est pour
le moins a nuancer (Divard et Urien, 2001). Aissige blanc est une couleur trés prisée en
Asie, il s’agit également de la couleur du deupplessieurs déconvenues liées a I'emploi du
blanc par des firmes occidentales ont été enrégstiDe méme, dans la plupart des pays
musulmans, le vert, s'il est trés apprécié en gamet couleur de I'étendard de I'lslam, n’est
pas utilisé, par respect, dans la vie courante s@im, 1996) et peut méme se trouver
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interdit (Usunier, 1996). En tout état de causeinwgine mal un individu, quelle que soit
la faveur qu'il accorde a une couleur aspirer aevidans un environnement monochrome.
Qui voudrait a la fois une maison bleue, un mobilBeu, une voiture bleue, de
I'électroménager bleu et des chaussettes bleues?ptéférences seraient-elles alors
relatives, c'est-a-dire fonction de I'objet cona&fhOu, en d’autres termes, chaque individu
a-t-il une couleur préférée ou des couleurs pré&sélon ce qui est coloré ?

Cette question des préférences relatives ou alssaltat I'objet de débats et de recherches.
Des auteurs considérent que la couleur, en taattgbut d’un objet, ne peut se concevoir
et donc s’apprécier de maniére isolée ou absolue des échantillons par exemple)
(Grossman & Wisenblit, 1999). Certains auteursdelat toutefois en faveur de la premiére
hypothése. Ainsi, Taft (1997) aprés avoir exposé sigsts a 13 couleurs distinctes, se
présentant sous forme d'échantillons simples (neanou sous forme d'objets, leur
demanda d’évaluer les stimuli a I'aide de cinq #ebal’attitude (il s'agissait d’échelles de
type « sémantique différentielle » a sept gradunatideau / laid, élégant / vulgaire, criard /
discret, masculin / féminin et chaleureux / froid).en déduisit que <«peu de différences
significatives existaient entre les évaluationscténtillon et d’objet pour la méme couleur
». Dans le méme ordre d’idées, Gordon, Finlay & t&#/§1994) avaient montré que des
pensées associées a des coloris hors contextenfdona Pantone) étaient corrélées avec
les pensées suscitées par les mémes couleursafiighig€es sur des paquets de café. Lind
(1993) avait également observé que seuls 15% adds¥ndividus (n=259) manifestaient
des différences entre couleur préférée de véteatgmeférence absolue de couleur.

A contrario, Holmes & Buchanan (1984) avaient noté que ledecws préférées pour les
automobiles, les vétements ou les meubles n'étgiast identiques et qu’une couleur
favorite de maniére absolue était indépendante e mréférences spécifiques. Une
expérimentation relative a la couleur dans le pdmtvente (Roullet, 2004), incluait des
questions sur les couleurs préférées pour différebjets (voiture, chaussures, sweater) en
plus de la préférence ou de la détestation abstdwmuleurs. Sans surprise, le bleu reste la
teinte favorite (21%) et le marron la teinte la neoaimée (23,5%). Et il s'avere qu’'une
couleur détestée en général se retrouve bien daeget d’une couleur de voiture de méme
qu’une couleur préférée en général se retrouve cidlesdu dernier pull ou sweater acheté.
Par contre, le lien n’était pas flagrant entre dmleur préférée en général et celle des
chaussures portées.

Il est par ailleurs intéressant de souligner qud,oa considére les couleurs non plus
isolément, mais combinées en des harmonies dedletmis teintes, c’est le jaune qui est
en France, selon des études certes anciennes,afe dgriomphateur (Rabaté, 1955,
Dumarest, 1955) devant le vert, le bleu, le rodgdyrun, le noir, le gris, I'orangé et le

blanc. Cet intérét pour le jaune en combinaisort ave couleur intrinsequement préférée
pourrait avoir pour origine le besoin vital de léma et de chaleur (Déribéré, 1969). Cette
place privilégiée du jaune dans les harmonies maitswutefois pas universelle. Des

chercheurs asiatiques voient en effet dans le kdeteinte la plus harmonieuse en
combinaison avec une autre couleur (Ou & Luo, 2003).

3.5. Préférences selon les dimensions de la couleur.
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Certains auteurs ont insisté sur l'intérét d’anahles préférences en prenant en compte la
nature tridimensionnelle de la couleur.

Granger (1955) avait déterminé que le plaisir fact«hapiness») éprouvé face a une

couleur tendait a diminuer avec la longue d’'ondes f{eintes froides étant jugées plus
plaisantes que les teintes chaudes) et a augmawer la saturation et la luminance,
jusqu’a un point d’inflexion pour la saturation (gbe en U inversé).

Plusieurs études confirment I'importance de la disien luminance. Les travaux de
Valdez (1993) ou plus récemment de Lichtlé (199&22@oncluent a une prédominance
des effets de la luminance sur l'appréciation deméeur. Toutefois, Gelineau (1981), a
l'issue d'une expérimentation, dans laquelle laafigion « saturation » des échantillons

était contr6lée et maintenue a un niveau faibleputib & la conclusion que c’est
l'interaction « luminance x teinte » qui est déteramte dans I'expression de la préférence.

4. Sémiotique des couleurs

Le symbolisme des couleurs, question vaste et com@ en est, est une notion vague
dont on “ use et abuse " (Pastoureau, 1986) ;itldda couleurs ont un champ symbolique
trés étendu, et qui varie selon les époques, lgiong les milieux, les techniques, les
supports. En outre, toutes les couleurs sont andrites : il y a de bons et de mauvais
jaunes, de bons et de mauvais verts... sans corgpterle degré de saturation et de
luminosité peuvent modifier sensiblement les coatimts d'une teinte donnée (Wright et
Rainwater, 1962). On ne peut donc parler de symsimali d’'une maniére univoque et
générale, on ne peut que décrire le jeu des cauumboliquedn situ, dans des contextes
spatiaux et temporels bien délimités (Eckard, 19B0-De fait, s'il est vrai que I'on peut
parfois trouver, dissimulée derriere les symboles,ou plusieurs supports matériels ou
immatériels (le feu et le sang pour le rouge, lab&é pour le noir, la nature pour le vert),
il faut avoir conscience que certains liens synth@s qui nous paraissent aujourd’hui
relever de I'évidence sont de conception assemntécdinsi, jusqu’au début du XIX°
siécle, c’est vétues de rouge que les jeunes sas@présentent a I'église pour des raisons
liées a la morale de I'époque (il est inutile diaffer une virginité qui va de soi) et aux
possibilités techniques offertes par la chimier@lege est la mieux restituée des couleurs)
(Clermont et Neuville, 1996)De méme, le bleu n'est devenu une couleur « nobdd »
positivement connotée qu'a partir de la royautélde siecle (Pastoureau, 1996) et du
développement des représentations mariales (lieViarge). Auparavant, le bleu, opposé
a la pourpre impériale, était plutdt associé parRemains aux Barbares, c'est a dire aux
étrangers (du grdearbaroi) qui, tels les Pictes, qui s’en recouvraient lgpsgour aller au
combat.

Les systéemes symboliques de couleur comportent epitssiniveaux concentriques qui
s'interpénetrent, se nourrissent et interagisséntpremier niveau serait universel (c'est a
dire des symboles probablement partagés par tauipgr humain). Par exemple, des
associations symboliques ont trait a I'environnenstra la nature : le rouge du crépuscule,
le bleu du ciel, le vert de la canopée etc. Le m#ativeau serait lié a I'histoire propre
d'une civilisation (c’est dire une ethnie et/ou umdigion et/ou un environnement). On
rappellera ainsi les significations positives derdhge pour les Néerlandais (maison
royale), les Ukrainiens (parti démocrate), les é&fisns protestants (légitimistes), les
Israéliens traditionalistes (partisans du grandhéBr etc. Le troisieme niveau, plus
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superficiel, serait également plus fluctuant eti@ittdavantage aux phénoménes de mode
(traduisant I'esthétique du moment) ou aux évohgitechnologiques. Ainsi, la révolution
de la chimie en Allemagne a la fin du®E#cle (avec I'apparition des pigments et col@ant
synthétiques) a transformé les offres couleurs. ladtriee des émulsions et des encres
fluides a permis d'offrir ces derniéres années feéedres et stylos tracant des couleurs
fluorescentes, métalliques ou nacrées. En matiéraaite, la couleur « avocat » fut reine
dans les années 1980, de méme que l'orange damseées 1960 ou bien la couleur
« taupe » dans les années 1990. Ces modes sonsduigant initi€ées par les instituts de
tendances, qui établissent les prévisions plusianrges a I'avance pour la plupart des
grandes industries (Roullet, 2002). En 2003, pamgke, la couleur « aqua » (turquoise
clair) avait été déclarée couleur 2005 (Betts, 2004

4.1 Les symboliques occidentales des couleurs

Nous nous limiterons ici a souligner, pour lestesde base, les dimensions symboliques -
au sens large du terme - sur lesquelles un conseetatif existe, du moins en ce qui
concerne la civilisation occidentale (cf. tablegulBimporte toutefois d’insister sur le fait
que les spécialistes de la symbolique des coufgappuient habituellement sur des études
philologiques, anthropologiques, historiques eguistiques. Les investigations auprés du
public sont pour ainsi dire inexistantes du moiasgl'aire occidentale.

Blanc 1/ pureté, chasteté, virginité, Jaune 1/ lumiére, chaleur
innocence 2/ prospérité, richesse
2/ hygiéne, propreté, froid, stérilitg 3/ joie, énergie
3/ simplicité, discrétion 4/ maladie, folie (surtout en vert-jaune ou
4/ paix en association avec le vert)
5/ sagesse, vieillesse 5/ mensonge, hypocrisie, trahison
6/ aristocratie, monarchie 6/ exclusion, bannissement
7/ absence de couleur 7/ déclin, mélancolie, automne
8/ divin 8/ éternité
9/ initiation, apprentissage
Bleu 1/ infini, détachement, réverie, Vert 1/ destin, chance et malchance, fortune,
romantisme, mélancolie argent, hasard, espérance
2/ calme, tranquillité 2/ nature, écologie, hygiéne, santé,
3/ fidélité, amour, foi fraicheur
5/ paix, neutralité 3/ jeunesse, séve qui monte, libertinage
6/ froid, fraicheur, eau 4/ désordre, transgression, folie
7/ royauté, aristocratie 5/ permission, liberté
8/ substitut du noir (bleu marine) 6/ Diable, étrange, sorcellerie

7/ acidité, poison, maladie
8/ calme, repos

Rouge 1/ signe, signal, marque Noir 1/ mort, malheur
2/ danger, interdiction 2/ faute, péché, malhonnéteté
3/ amour, érotisme 3/ haine, violence
4/ péchés (de chair), tabous, 4/ tristesse, solitude, mélancolie, peur
transgression des régles 5/ austérité, renoncement, humilité
5/ dynamisme, créativité 6/ élégance, modernité, raffinement
6/ joie, enfance 7/ autorité

7/ luxe, féte, prestige

8/ sang, guerre

9/ feu, enfer

10/ matiere, matérialisme
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Tableau : Fonctions et significations attachées aiprincipales couleurs dans la civilisation
occidentale (Divard et Urien, 2001)

4.2 La relativité culturelle des symboles attachésux couleurs

Chaque civilisation de I'histoire a exprimé des ighet des préférences en matiere de
couleur. Ces choix pouvaient reposer sur des matifstraires ou sur des raisons
économiques : plus un pigment était rare (et chbuf il était valorisé et affiché par les
classes ou les castes dirigeantes. Il en est dada pourpre impériale dans la Rome
antique (les tissus étaient teints a Tyr), qui r&itas le traitement de milliers de

mollusques — le murex — pour quelques grammesgiagpit.

Le poids de I'Histoire a naturellement contribuéagdociation durable de couleurs et de
pays, d’idéologies ou de cultures. Certaines coslaestent encore positivement ou
négativement connotées dans certains pays (cfakupe tableau ci-dessous illustre la
variété des associations symboliques de la couleur.

Couleur ou teinte Associations nationales, religieuses ou ethniques

Rouge . bonne fortune en Chine
. peut étre associé a la mort en Turquie
. robe de mariée en France jusqu’au miliefisi&cle
. clair : couleur du feu, de la passion, de 'amaaufou)
. sous-entend la colére et le danger au Japon
. royauté chez les Xhosas (Afrique su Sud)

Blanc . deuil / mort en Chine / Asie
. pureté en Europe et USA (occident chrétien)
. joie en général chez les Zoulous

Violet . mort au Brésil
. deuil au Venezuela
. deuil en Turquie
. bonheur chez les Navajos
. péché ou peur au Japon

Jaune . couleur du sacré en Chine (empereur le seul a garpo
* jalousie en France (associé au mari trompé)
. lacheté, couardise dans les pays anglophones
. traitrise (judas) envers sa classe sociale (brdegreves)
. deuil en Egypte et en Birmanie
. couleur des « faillis » en Chrétienté au Moyen-fgepeau jaune)

Vert . jalousie en Amérique du Nord (« avoir les yeux seft
. synonyme d’argent ou d’espéces aux USA
. « chapeau vert » = mari trompé en Chine
. robe de mariée en Europe au Moyen Age (symbolerdiéte)
. foncé : couleur de la jeune pousse, virginité féndr{zoulou)

Bleu . deuil en Iran
. couleur des petites filles en Chine
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. association a I'immortalité en Chine

. protege des mauvais esprits au Moyen-Orient

. la couleur du « méchant » dans le théatre N6 aonJap
. synonyme de défaite en indien cherokee

Noir . sorcellerie et diable en Europe
. le mal en Chine, au Japon, au Moyen-Orient
. tablier de cuir de la femme mariée, désir de mari{agulou)

Brun . deuil en Ethiopie
. dégradation et corruption physiques dans le caiisatie
source : Roullet, 2004

Non seulement les symboles associés aux couleuisnvalans le temps et d’'une aire
culturelle a l'autre, mais il importe égalementpdendre en considération la possibilité que
des nuances d'une méme couleur peuvent présergeasdeciations parfois sensiblement
distinctes. Un exemple intéressant nous en estépan les travaux de Saito (1996). Son
protocole d’expérimentation portait sur 77 nuardesouleurs, y compris des couleurs peu
citées dans la littérature comme la couleur doréargent. Si les évocations symboliques
de différentes nuances d’'une méme couleur de basespt étre similaires (par exemple,
les différentes nuances du jaune ou du gris enniégle), ce n’est pas systématique : ainsi
les différentes nuances de bleu en Indonésie merdesn Chine ont des connotations tant6t
plaisantes, tantdt déplaisantes.

Nuances de couleurs Principales évocations symbalies chinoises
(adjectif ou substantif)

vert olive réminiscence de souvenirs de guerres s déplaisant
vert jaune vif courageux, uniforme militaire, cuide, mature, chaleureux
vert vif symbole et pouvoir de vie, printemps, mafespoir
Nuances de couleurs Principales évocations symbalies indonésiennes

(adjectif ou substantif)

bleu mat calme, pacifique, digne, mature

bleu clair calme, relaxant, élégant, élégant, $tala la couleur de la
peau

bleu vif trop bruyant, grossier, solitaire , petfirgte

Tableau - Fonctions et significations attachées awouleurs dans la civilisation asiatique
(extraits), adapté de Saito, (1996)

5. L'importance de la couleur dans le design

Dans certains cas, la couleur peut avoir une fongatitechnique ». Ainsi, il a été noté que

la couleur d'un packaging pouvait contribuer a présr ou dégrader le produit. Par

exemple, certaines couleurs de verre-bouteilleséais passer ou non des rayonnements
néfastes a la conservation du produit et la lunii@odes conditionnements est plus ou

moins calorifuges : un emballage transparent vialetélérerait la fermentation et un

conditionnement surgelé noir absorberait davandagehaleur Divard & Urien (2001).
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C’est toutefois bien évidemment en ce qui concéesefonctions de communication du
packaging ou du design-produit que les couleursrjbun réle fondamental.

Cela est tout particulierement vrai dans le coetedu libre-service. Les auteurs sont
unanimes a considérer que le temps consacré peohssmmateurs a des sessions d'achat
se réduit. Et il en va de méme du temps consacexanten d’'un produit et a la décision
d'achat. Chandon, Hutchinson & Young (2001) ontsaitudié 309 consommateurs qui
portaient des détecteurs de fixation oculaire afmi@l une caméra, ce qui permettait de
connaitre précisément les points de fixation fowéslleur durée, pour des photographies
de linéaires (jus de fruits, détergents). Les ramuihdiquérent que I'attention visuelle aux
marques est assez limitée et celle aux prix englu®e réduite. En moyenne, 17 secondes
étaient consacrées a I'examen des produits d'urdgaae et a la prise de décision pour la
sélection d'un produit. De plus, une majorité désisions d’achat sont prises dans I'espace
de vente, la proportion relevée par les auteurshslénnant de 50% (Inman et Winer,
1998) a 73% (Rettie et Brewer, 2000). Ces deux @inémes — faiblesse du temps consacré
a I'examen et au choix du produit, forte proportide décisions arrétées en magasin —
justifient 'importance accordée par les entreiada communication sur le point de vente
et a ce vecteur élémentaire qu’'est le design pradule packaging. Il a été souligné a cet
égard que plusieurs caractéristiques intrinséques @ackaging servaient d'indices
d’identification et de reconnaissance dans un pentente (Bloch, 1995 ; Garber, 1995) :
sa forme, sa taille, sa couleur et son contenu iségque (dont la marque). Si certains
auteurs considéerent que la forme est plus indécille la couleur ou le contenu sémantique
(Hupman & Zaichkowsky, 1995), pour d'autres, c'lsttouleur qui prime sur les autres
caractéristiques. Gegenfurtner et Rieger (2000naéht ainsi que la couleur est I'une des
premiéres modalités a étre traitée dans le cere¢aju’elle sert a traiter également les
informations ayant trait & la forme et aux confasteci surtout dans les scénes naturelles.
En tout état de cause, il est surprenant de congfaees'il existe un corpus important de
travaux sur la conception et le design techniques jproduits, on recense assez peu
d’'études sur le packaging ou I'habillage commerdiabroduit en magasin (Garber, Burke
& Jones, 2000). Constat d'autant plus surprenaatlgs fabricants consacrent pres de la
moitié des budgets de marque a des efforts de comation dans le point de vente
(Dréze, Hoch & Purk, 1994).

En termes de communication, la couleur interviemisdas fonctions d’alerte (attraction de
I'attention), d’attribution (cohérence avec l'unigeproduit), de congruence (cohérence
avec le positionnement et la personnalité de margde maniére pragmatique, nous
pouvons énoncer que, dans l'idéal, les couleura ghoduit ou d’'un packaging devraient
intégrer, pour remplir correctement ces trois fam, les éléments suivants :

- la capacité a attirer I'attention, compte tenu dotexte

- la capacité éventuelle a créer les illusions pdieepjudicieuses

- la capacité a répondre aux préférences de coudegrsonsommateurs du
segment cible

- la capacité a susciter des éléments symboliquesnept ou renforcant
le positionnement souhaité

- la capacité a s'inscrire au sein des éventuelsscodeleurs de la famille
d'appartenance du produit et la possibilité évdlgute les transgresser
pour faciliter la « saillance » du produit danspace de vente
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- la cohérence avec le code chromatique de la malqusue ce code
existe.

En insistant sur certains de ces points, nous exaoms ici essentiellement I'importance
de la couleur dans le design produit ou packadindesign des espaces de vente et enfin le
design des sites web, problématique bien plus té@tmmoins bien documentée.

5.1 Couleur et Packaging

Plusieurs éléments seront abordés ici, notammerftuence des codes couleurs sur la
catégorisation du produit ainsi que les influencks couleurs sur les attitudes et
comportements du consommateur.

5.1.1 Code couleur, saillance et catégorisation guoduit :

Nous aborderons successivement les phénomenesrdspomdance entre codes couleurs
et familles de produits, la dynamique des codesecwos, les différences culturelles, les
phénoménes de rupture ou de transgression, poudabenfin la problématique de la

protection juridique

Code couleur et attribution a une famille de prodsii

La couleur sert souvent d'indicateur quant a lag@ié d’appartenance d’'un produit. Il
existe en la matiére des normes plus ou moins tiliesc- c'est ce que l'on appelle le
« code couleur » de la catégorie de produits -uefagilitent le repérage des produits par
les consommateurs : ainsi, on s'attend généralemest qu'une bouteille d’eau minérale
de couleur verte contienne une eau gazeuse. Dahemaine pharmaceutique, les codes
couleurs sont tres présents: s'inscrivent dangdmme des bleus les calmants, les
somniféres, les anxiolytiques. Dans celle des jaustedes orangés, les fortifiants, les
vitamines et tout ce qui peut donner vigueur etusorLes beiges et les bruns sont plutot
réservés aux medications ayant pour objet I'appdigestif tandis que la vogue écologique
tend a faire du vert la couleur des médecines douie la phytothérapie et de certains
produits parapharmaceutiques. Le rouge est une woalenanier avec précaution. On
I'utilise pour faciliter I'absorption d’un produfar les enfants (« effet friandise ») et pour
signaler un effet antibiotique ou antiseptique,réfitrence au sang. Mais elle représente
surtout la couleur du danger et de linterdictienngé pas dépasser la dose prescrite »).
Quant au nair, il est habituellement évité, du &#Etsa connotation morbide (Pastoureau,
1999). Dans le domaine pharmacologique, on peuguaml’'étude de Jacobs et Nordan
(1979) qui ont analysé les effets de la couleur lauclassification des placebos, en
demandant & 100 sujets de classer 6 sortes deegélel couleur différente selon trois
catégories d'effets médicamenteux. Le bleu et le fuvent associés aux tranquillisants et
aux dépresseurs tandis que le rouge et le jaurenétssociés a la classe des stimulants et
des antidépresseurs. Le blanc et |le vert n'éta@stips a une classe particuliére.

Le probléme que pose ce genre de constat est cu'dwdemment accoutumance de la part
des consommateurs. Associe-t-on spontanément géranix produits tonifiants ou cette

association résulte-t-elle de notre habitude de e®s produits habillés de cette couleur ?
Par ailleurs, si les régles d’emploi des codes axguteposent souvent sur des supports
matériels ou symboliques logiques, il arrive qéslisoient instituées par les marques
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leader. C’est ainsi que le choix chromatique dead@ola peut expliquer que le rouge soit
souvent associé aux soft-drinks (Jacebsalii, 1991). Les attentes et anticipations du
consommateur en matiere de couleurs ont souvenhé@raecolorer artificiellement les
produits. C'est ainsi que le consommateur s’at@nir dans I'huile d'olive « cette belle
coloration jaune a laquelle il associe le soledvencal. Pourtant, I'huile d’olive qui vient
d’'étre pressée et raffinée est incolore. C'est damcune base fausse, mais psychologique
et émotionnelle que la ménagére réalise son althag. servirait pas pourtant de mettre
I'huile dans un récipient jaune ou d'utiliser duije sur les étiquettes. C’est bien I'huile
elle-méme qui doit étre teintée » (Déribéré, 1969).

Il convient également de souligner que le code ergsl peut servir, non seulement, a
indiquer l'appartenance a une classe de produigss mdgalement a situer le niveau de
gamme. Un exemple intéressant est celui de SEBeldeghcais du petit électroménager.

Cette société a attribué a chacune de ses marmeepalette de couleurs distincte, en
fonction de la cible marketing. Rowenta, qui s'adeeaux foyers aisés, mise ainsi sur un
design raffiné grace a des nuances sombres etesai@ies le bleu nuit ou le noir satiné.

Pour Moulinex, qui vise des foyers plus modestesaaecours des teintes claires, a du
jaune ou de I'orange. En milieu de gamme, Tefalrg'sgke aux familles avec des couleurs
évoquant les fruits comme le rouge griotte (Yvelnao05).

Evolution des codes couleurs

Il convient toutefois de souligner que les codeslexrs peuvent évoluer, suivant en cela
I'évolution symbolique des couleurs C’est ainsi daeblanc, longtemps synonyme de
qualité alimentaire, a perdu de sa popularité desmpays industrialisés du fait notamment
du risque d’'étre assimilé a des produits généridLeesioir a pris la reléve pour suggérer la
qualité, I'excellence et la distinction (en témaga profusion des « cartes noires » pour les
glaces, le café, le whisky,...) (Czinkota et Ronkai, 1998). Le blanc est également perdant
sur un autre tableau, celui de la pureté. L'émeargelu vert, comme couleur symbolique de
la nature et de la lutte pour sa préservation a ponséquence que le blanc, dans la mesure
ou il est souvent associé a des produits traigsicre ou la farine, par exemple) et a
'emploi du chlore, perd en partie sa dimensionureté » (Porter, 1994). De méme
maniére, le niveau de gamme induit par des coulesiryariable selon les époques et les
pays (Jacobs et alii, 1991). Le noir ou I'or ontingent été symboliques du haut de gamme
(café, cigarettes, alcools), tandis que des cosilplus vives ou tranchées, tel que I'orange
ou le brun, apparaissent davantage « bas de gamme »

Relativité culturelle des codes couleurs

Par alilleurs, les codes couleurs varient fréqueniraelon les pays : si, en France, un
paquet de café décaféiné a toutes les chances tféhillé de bleu, il sera habituellement
vétu d’'orangé aux Etats-Unis. Usunier (1996) soeliggalement que si, au Japon, le vert
est une couleur high-tech tout a fait acceptalgie,Américains ont tendance a se méfier
d’équipements électroniques d'une telle couleur.mdéentre pays voisins, les codes-
couleurs peuvent différer : ainsi, en Suisse, un#ieben bois, décorée des couleurs
nationales rouge et blanche, évoquera des chod#aradition ; en France, la méme boite
évoquera des cigares (Rocher, 1997). De la méméermeates codes signalant les produits
a la menthe et leurs graduations (douce, fortejaj& different selon les pays occidentaux
(Pastoureau, 1999). L'étude interculturelle de Bact alii (1991), conduite auprés de
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sujets de quatre Etats (Chine, Corée du Sud, J&iats-Unis), met en évidence que les
couleurs associées aux emballages de produit§régnemment distinctes. Ainsi, si le vert
est trés lié aux conserves de légumes, le jaursaean, a la confiserie et aux détergents
(sauf en Corée ou le bleu est évoqué), les sofkslrles cigarettes et les médicaments
contre les maux de téte sont par contre assodaies @ouleurs différentes. Les soft drinks
sont fortement associés au rouge aux Etats-Uniséraptent associés au jaune au Japon et
en Corée du Sud et légerement liés au brun en Changlupart des Américains jugent
gu’un paquet de cigarettes doit étre noir, tandis lgs Chinois I'envisagent plutdt en brun,
et les Japonais et Sud-Coréens en gris. Enfin, étiaament contre les maux de téte est
associé au gris par les Japonais et les Chinaig \iuge par les Américains.

Ces différences interculturelles expliquent notamimie fait que les multinationales
japonaises sont souvent contraintes d'adopter datégies différentes, I'une pour le
marché domestique et I'autre pour I'exportatiorr. &emple, la décision de Canon, Nikon
et Fuji de lancer des boitiers bon marché et eteaasi(jaune, bleu, rouge) au lieu du noir
traditionnel a suscité un vif engouement en Eurd@aie Etats-Unis mais a déplu au Japon
(Pastoureau, 1999). Le probleme se pose natureltedgaement pour les sociétés
occidentales. Ainsi, une banque britannique quhadait étendre ses activités a Singapour,
envisageait d’utiliser comme couleurs d’identifioat le bleu et le vert. Un cabinet de
consultant lui signala rapidement que le vert eapdsy était associé a la mort, ce qui
amena a utiliser cette couleur dans un ton acclept@lzinkota et Ronkainen, 1998).

Rupture avec les codes couleurs

Le probleme est que le respect d'un code couleuritrédbituellement a deux ou trois
teintes entraine inéluctablement une certaine umif@tion visuelle. Aussi, il peut étre
avantageux sur les marchés caractérisés par ume pFethorique, de faciliter son
identification en se démarquant des normes chroomedi en vigueur. Un objet se détachant
par la couleur de ses voisins présentera une largzal », une singularité plus grande dans
'univers concurrentiel, qui attirera I'attentiom donsommateur. Rompre le modus vivendi
de son secteur, c'est s'offrir, au moins pour ungs, une visibilité exceptionnelle. C'est ce
gu’a fait par exemple Freddy Heineken : « Le plealbcoup de ma vie aura été de changer
la couleur de I'étiquette et de la bouteille d’Helien » (Cité dans Lewi, 2005). De méme,
la couleur lilas de Milka, atypique pour le chod¢pkst devenue un signe d’identification de
la marque depuis 1972. La saillance peut résultateéent d’effets de contraste ou
d’harmonie de couleurs (par exemple, les taxis Bdekla ville de Toronto, ocre et
turquoise, sont trés visibles dans un milieu urpdim autre exemple célebre est celui du
café Nectar de Jacques Vabre, qui, par sa coutate,\se différenciait de ses concurrents
noirs ou bruns. Mais ces modifications du codeabeseurs doivent étre compatibles avec
les principes de catégorisation retenus par leauonsteur. Ainsi que le souligne Filser
(1994), «le vert de ‘Nectar’ » était acceptablrcp que la marque était associée a
I’Amérique du Sud, région d’origine du produit peée dans la communication, dont la
couleur évoquée est également le vert. Si la maagiae évoqué 'Afrique, I'utilisation de

la couleur verte aurait alors risqué de suggérercafé insuffisamment mdr ou mal
torréfié ». D’autres ruptures délibérées sont llleaumentées. Il s’agit par exemple de la
décision de Lactalis d'utiliser un bleu outremer pses yaourts au bifidus actif BA ou de
la décision de Danone de recourir a un vert soupgnu sa gamme Bio (Roullet, 2002a).
D’une maniére générale, force est de constater lggeassociations traditionnelles
couleur/godt, bien que solidement ancrées, tendeéire de plus en plus fréquemment
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contournées par les entreprises pour des raisangedsion de gamme (les différents
produits de la gamme doivent étre distinguaBles)comme nous I'avons vu, de lisibilité et
de démarcation sur des marchés trés encombrés.

Un exemple parlant est le lancement a I'été 2004adBadoit rouge. Cette eau, treés
pétillante, contenant deux fois plus de bulles lquBadoit classique, est conditionnée dans
une bouteille rouge vif, détonnante dans un unidensiné par le bleu et le vert. Cette
couleur a été validée aprés un an de tests auprésndommateurs et en magasin. Le rouge
évoque bien la puissance des bulles et donne wageit@égérement transgressive. Séduisant
notamment les 18-35 ans, la Badoit rouge s’est efBpen six mois de 3% du marché des
eaux gazeuses (Yvernault, 2005). On peut égalementionner le développement de la
gamme Perrier Fluo, ou les couleurs contribuentesed 'identification du parfum, mais
aussi au positionnement décalé et moderne qu’'aumipffiché la marque.

Figure : Gamme « Fluo » de la marque Perrier.

Le cas de la couleur bleue est particulierementesgant. On a longtemps cru — et a juste
titre pour les adultes - qu’'un produit alimentaire devait pas étre bleu, car il n'aurait
correspondu a aucun équivalent naturel (Tysoe, 1¥&)rtant le tabou est en passe de
tomber car plusieurs produits alimentaires de grazwhsommation bleus ont récemment
été commercialisés aux USA. C'est le cas du ketdilap de I'entreprise Heinz, qui le
lanca au début de 2003 et compléta ainsi sa patbtematique de condiments : « La
société H.J. Heinz Co, qui a vendu le condimentogige, vert, violet, rose, orange et vert
sarcelle, ajoute le bleu a sa palette de ketchwpss cauleurs folles. L'entreprise de
Pittsburgh a dévoilé cette semaine le Heinz « EZrSguileu stellaire, juste a temps pour
le printemps et I'été, saisons hautes pour lesiomms » (USA Today.com, 2003).

La volonté de se différencier n’est évidemment fmhage des produits alimentaires. Un
exemple en est donné par Unilever. Jusqu’'en 20®2ndrque Wisk (lessive liquide
produite par cette firme) apparaissait aux EtatsUtdans des packagings rouges, qui
occupaient les linéaires en compagnie des condartenteintes orangées ou jaunes. Pour
mieux se différencier en linéaires, Wisk a été dbtd packaging bleu translucide dont la
couleur du bouchon change en fonction du produitadgamme « lessive liquide » (rose

® par exemple, Piper a attribué différentes coulauses champagnes en fonction de la situation de
consommation visée. Le rouge de la bouteille dé teprésente I'énergie de la féte. Le violet sehsue
du demi-sec est approprié a un téte-a-téte amoukeugris anthracite du millésime s’adresse aux
amateurs éclairés (Yvernault, 2005).
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contre le froissement, bleu contre les taches). &fiais au-dela des objectifs de visibilité et
d’identification en rayon, Unilever souhaitait égralent mieux « coller » a I'esprit du temps
(Packaging World, 2003). Procter & Gamble, dane perspective analogue a décidé
récemment de redéfinir I'identité de Dash 2 en étte€€nouvelle identité se construit autour
d'un symbole, le yin/lyang. Au-dela de sa symétniapgique qui permet d'illustrer la
complémentarité des deux produits lessive/adoutiskEasymbole exprime avant tout une
promesse de bien-étre. Les couleurs adoptées, rrddseueclair, renforcent cette sensation
de sérénité. En rupture avec un linéaire dominéparcouleurs dures (rouge, bleu foncé,
vert), gages d'efficacité, ces nouveaux codes mdolinscrivent Dash 2 en 1 dans un
univers de douceur et de confort.

Depuis quelques années, la tendance a la transgredss codes couleurs traditionnels
semble s’affirmer également pour les biens duralllesdehors des exemples célébres de la
Twingo ou de I'iMac, on peut évoquer le petit élenténager traditionnellement dominé
par le blanc, le gris, le beige, le brun et quédai de plus en plus de place aux fantaisies
chromatiques. Toutefois, si I'arrivée des couleynsagnise le marché en générant du trafic
et en suscitant des achats d’impulsion, elle peoir @es effets néfastes a d’autres égards :
la multiplication du nombre de références qui esulté complique indéniablement la
gestion du rayon. Le domaine de I'’équipement augimlj dominé par le noir depuis
vingt-cing ans, accorde désormais une large plagecauleurs. Cette évolution, dont le
précurseur est Bang et Olufsen, s’est ébauchédeiment par le gris métallisé ou bleuté
avant de s’affirmer depuis 1997, notamment suralg ldle gamme (on ose plus volontiers
I'excentricité quand il s'agit d'un objet d’appoital qu'un téléviseur de cuisine (Cauhaupé,
1999)).

En tout état de cause, cette dialectique attributiafifférenciation doit étre appréhendée
avec prudence et en s’entourant d’'un luxe de pti#&cey au travers de tests, si possible en
situation réelle. Des erreurs ont été enregisti@iesi, Nestlé a essuyé un grave revers en
lancant il y a quelques années son yaourt LCI, miesticoncurrencer Bio de Danone. Le
produit a été présenté dans un pot gris métaliséqui a eu pour effet que nombre de
consommateurs I'ont assimilé a un médicament. Lehkgt vert de Heinz a totalement
échoué en Europe ou I'association ketchup — rouga tlemate est difficile a contourner.
Méme les Britanniques n’en ont pas voulu ! (Yvelh@005).

Codes couleurs et protection juridique des couleurs

Les couleurs de nouvelles marques sont déposédNlRl Blu méme titre que les autres
éléments distinctifs. En 1995, apres un rejet initeala Cour d’appel fédérale de Californie
dans l'affaire Qualitex vs Jacobson Products, @oCour supréme des Etats-Unis statua
gu'une couleur ou des associations de couleurs gienty constituer des éléments
consubstantiels, indissociables d’une marque (@eafite un signe distinctif, umademar}
(Leichtling, 2001). L'enregistrement fédéral ameéncdiun «trademark» suppose que ce
dernier est composé deaut mot, nom, symbole ou dispositif, ou toute doaikon de ces
derniéres, utilisés pour identifier et distinguarschiens ou marchandises de ceux fabriqués
et vendus par d’autres et pour indiquer leur praaece». En tant que telle, une couleur
spécifique pouvait étre protégée au méme titre mubuevet (donc pour une durée
néanmoins limitée). Mais les conditions exigées s@anmoins draconiennes : il ne doit
pas y avoir de besoin particulier dans une actipdér une couleur donnée (le rouge ne
peut étre protégé par un fabricant d'extincteur$usage de la couleur doit étre non
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fonctionnelle et non utilitaire (pas une norme gatoire) ; enfin, une couleur particuliere
doit non seulement étre associée durablement amamgue et/ou a un logo, mais cette
couleur doit pouvoir posséder une « significatieaamdaire ».

Ainsi peut-on associer de maniere robuste certainakeurs et certaines marques, sachant
gue les associations varient selon les marchés ketfosecteurs d’activité : le brun et UPS,
le bleu et IBM ou Pepsi, le jaune et Kodak, laleaucuivre et Duracell, le rose et Barbie,
le violet et Milka, le rouge et Coca Cola ou Heinzle vert a Green Giant ou Seven Up. Il
y a donc un grand danger a manipuler inconsidérélasmouleurs et/ou le graphisme d’'un
logo ou d’'une marque (Sensbach, 1998).

Figure : Codes couleurs « attitrés » de deux fabricds de pellicules argentiques.

Les marques francaises sont-elles plus frileusetermne d’appropriation de couleur ? ||
convient de reconnaitre que peu de marques hexagowmat mené des campagnes
publicitaires telles que gu’est-ce que le brun peut faire pour vous ?de la société de
messagerie UPS en 2002 ou encorpel est le pouvoir du rouges?de la société Heinz
pour sa nouvelle ligne de surgelés « Les futésthgsmart ones») en 2003. D’autre part,
lorsque les chartes de couleurs de certaines n=gqume bien identifiées (celle de Nutella,
ou de prince de LU, par exemple), la tentation estde pour certaines enseignes de s’en
inspirer pour I'arborer sur des produits a marqeealidtributeurs (MDD). Il ne s’agit plus
ici de rompre avec des codes couleurs d’'un prochais bien au contraire de capter leur
potentiel de reconnaissance (Lewi, 2005). Ainsi,sdam contexte d’extension de marque,
la couleur ou la combinaison de couleurs contriliedentification correcte de la marque
ombrelle. Un exemple peut étre celui de la mar@emne Mamanqui en plus des
confitures, s’est portée sur le secteur des biscui tissu Vichy a carreaux rouges et
blancs permet de transmettre le capital-marque Rolevelle gamme de tartelettes (Cf.
Figure).

Gecelte Thacliunelle au bowrre fcis

Figure : Cas d’extension de marque (confiture a taelettes) avec la reprise du code couleur
générique.
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Le droit jurisprudentiel francais indique que leagissements parasitaires » doivent étre
sanctionnés. Jean-Christophe Grall écrit ainsi gle Cour de cassation a récemment
défini le parasitisme économique comme ‘I'ensendiele comportements par lesquels un
agent économique s'immisce dans le sillage d’'urreaafin de tirer profit, sans rien
dépenser, de ses efforts et de son savoir-fairdr, «la reprise d’'une combinaison de
couleurs constitue un agissement parasitaire, salé recours a ces couleurs résulte de la
nature des produits, des usages ou des nécessit@siques (notamment code coulewur)
Dés lors, une protection juridique de la couleurlégitime. Il existe néanmoins, a linstar
du droit américain, certaines restrictions qui isdat des contraintes aux entreprises
conceptrices. « Le nombre des couleurs fondamendtdes restreint, il n’est pas possible
de tolérer qu'une personne puisse s'approprierel'de ces couleurs par un dépbt de
marque. En revanche, le dépdt d’'une combinaisonodéeurs (assemblage de couleurs
dans un ordre déterminé, selon une certaine cotiggo®n bandes, en damiers etc.) ou
d'une disposition de couleurs (présentation pdiéioe de plusieurs couleurs ou d'une
couleur unigue dans une forme ou un dessin) aptdament admis ».

S'agissant des couleurs, leur enregistrement & diér marque est admis mais la Cour de
Justice des communautés Européennes (CJCE) a pdéciséun arrét du 6 mai 2003 les
conditions dans lesquelles une couleur peut éggée en tant que marque(2) : « une
couleur en elle-méme, sans délimitation dans l'espast susceptible de présenter, pour
certains produits et services, un caractere diftina sens de l'article 3 de la premiére
directive 89/104/CEE du Conselil, (...) a condition,amatnent, qu’elle puisse faire I'objet
d'une représentation graphique qui soit clairecigeg compléte par elle-méme, facilement
accessible, intelligible, durable et objective. tEetlerniere condition ne peut pas étre
satisfaite par la simple reproduction sur papietadeouleur en question, mais peut I'étre
par la désignation de cette couleur par un codiedtification internationalement reconnu.
». Dans l'arrét en question, est également stigu&« Pour apprécier le caractére distinctif
gu’'une couleur déterminée peut présenter en taetngarque, il est nécessaire de tenir
compte de l'intérét général & ne pas restreindténrent la disponibilité des couleurs pour
les autres opérateurs offrant des produits ou a=svdu type de ceux pour lesquels
I'enregistrement est demandé. Une couleur en ellme) peut étre reconnue comme ayant
un caractere distinctif au sens de l'article 3 deptemiére directive 89/104/CEE, a la
condition que, par rapport a la perception du puipértinent, la marque soit apte a
identifier le produit ou le service pour lequel nfegistrement est demandé comme
provenant d'une entreprise déterminée et a diséinge produit ou ce service de ceux
d’autres entreprises. »

5.1.2 Impact des couleurs sur les attitudes

La ou les couleurs qu'arbore(nt) le produit conteifmt) au positionnement de la marque et
peu(ven)t affecter significativement les attitudies consommateur, notamment en termes
de croyances. Une couleur inadéquate peut avomgralees conséquences managériales.
C’est ainsi que la mode du produit transparent finlales années 90 n’a pas toujours été
couronnée de succes, loin s’en faut : le PepsearCl transparent, ne ressemblait plus a un
cola pour ses fidéles ; le liquide vaisselle tramept Palmolive était percu comme
|égérement plus antibactérien, mais comme moirs fi@e le vert et moins dégraissant que
le jaune.
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L'influence des couleurs sur les propriétés perglieproduit a été amplement démontrée.
La couleur du produit alimentaire a une importanigmificative, dans la mesure ou,
comme nous l'avons vu, elle peut influencer la pption de certains godts ou de certaines
odeurs. La luminance de la couleur d'un produit gggtlement induire des inférences de
godt. C'est ainsi que, plus un ketchup est songius, on tend a estimer qu’il est fortement
épicé (Percy, 1974).

En matiere de recherche, le cas d’école est celuiedlessive de Procter & Gamble (la
marque Chee) qui avait été concue dans les années cinquarde des paillettes de
couleur, mélangées a de la poudre blanche. LegdtitiEs variantes avaient exactement le
méme pouvoir détergent. Des pré-tests furent éEslmuprés de ménagéres avec des
lessives comprenant des paillettes jaunes, rougédenes. La premiére lessive « ne lavait
pas assez », la seconde « abimait » le lingetetisiéme permettait d’obtenir du linge plus
propre (Leichtling, 2001). Des appréciations rekgivaux couleurs, reposant sur des
associations antérieures, étaient donc susceptlilefuencer les jugements relatifs a la
qualité d'un produit. Dans le méme esprit, lorsn&&tude réalisée en 1964, (relatée par
Gordon, Finlay & Watts, 1994), Dichter a fait gaOgeatre tasses de café consécutivement
a un nombre non précisé de sujets. |l s’agissaih@me café, ce qu’ignoraient les sujets et
les quatre tasses étaient posées devant des bot@iegmes de couleur différente (brune,
rouge, bleue et jaune). Les sujets devaient exprilesjugements de force ou de légéreté,
de richesse ou de douceur, pour chacun des caftes.tdl s'avéra que de trés larges
majorités associerent le paquet brun a un caféofodorsé, le rouge a la richesse, le bleu a
la douceur ou a la suavité et le jaune a une trapdg Iégéreté.

On signalera aussi la recherche de Sallis et BaokdlL984), qui mirent en évidence
I'existence de relations entre la couleur des géldt I'efficacité pergue d’un traitement.
Les gélules rouges étaient percues comme les finacfs et les blanches comme liées a
linnocuité. Dans un contexte francais, I'impact e couleur d’'un conditionnement
pharmaceutique a également été étudié récemmentl¢R& Droulers, 2005). L'objectif
principal de cette étude était d'évaluer les effaipposés de la couleur d’'un packaging
pharmaceutique sur les attitudes ayant trait augagebnt contenu. Les résultats indiquent
que la couleur d’'un conditionnement pharmaceutigfiee sur les attitudes vis-a-vis du
médicament, telles que la gravité de I'affectianadter, les précautions d’emploi, le prix et
tout particulierement lgpotentialité généralgpercue du médicament. Plus un packaging
pharmaceutique est sombre et/ou de grande longlende, plus le produit est considéré
comme puissant et efficace, quoique susceptibgdérer des effets secondaires.

Rares sont les études qui ont porté, au-dela dgsigtés percues, sur d’autres dimensions
de l'attitude (préférence ou intention d'achat).elUsxception est la recherche de Gordon,
Finlay et Watts (1994) qui ont travaillé sur deskamings de café au Canada et ont montré
une influence de la couleur sur les attributs,&ealuations et le choix des marques. Les
auteurs ont proposé a un échantillon de 178 éttedigpartis en trois groupes trois paquets
anonymes de café (sous couvert d’'un test préatablancement d’'un nouveau produit) de
couleur bleu foncé, lavande et blanc. Les coulealsthellement assorties au café (noir,
brun, vert) ont été délibérément évitées. Les cleenshont recueilli dans un premier temps
les impressions et opinions spontanées et ont solewisujets dans un second temps a
diverses échelles (évaluation, intention d’achedfésence). Les résultats obtenus laissent
apparaitre que la teinte du packaging influencepéseptions et les attitudes a I'égard de
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ce dernier. Le bleu foncé est I'option préféréel gf¢nére les pensées les plus positives,
traduisant les attitudes les plus favorables.

Deux études récentes ont porté sur 'influenceadeouleur sur la formation des traits de
personnalité de la marque (définie comme «l'ensendes caractéristiques humaines
associées a une marque » (Aaker, 1997) et quisgonel a la dimension symbolique de la
marque. Aaker a développé l'inventaire BPI (BramasBnality Inventory) qui comprend
42 items répartis sur 5 dimensions (sincérité, tation, compétence, sophistication,
rudesse). Dans une premiére étude (Sohier, 20a4&ténmanipulées deux variables (la
forme et la couleur) pour deux produits différegitsnconnus localement (le café allemand
Jacobs Krénung et I'eau minérale galloise Ty Na#®B étudiants (361 pour I'eau et 277
pour le café) ont été soumis au test. Les analyskguiérent que deux dimensions sur cing
présentaient des différences significatives sedorolleur de la bouteille : la sophistication
et I'excitation. La bouteille de couleur rouge éfaiée plus excitante et plus sophistiquée
que la bouteille bleue. Dans une seconde étude andags un contexte nord-américain
(Pantin-Sohier et Brée, 2004) ont réalisé un nounteat sur I'eau minérale, « Ty-Nant »,
également inconnue localement. 203 étudiants aawdsioont été exposés a I'image des
bouteilles rouge et bleue. Les mémes dimensionsogsigle la premiere étude présentaient
des différences significatives (la sophisticatiori'excitation). Toutefois, contrairement a
ce qui résultait de la premiere étude, c’est chdig la version bleue qui apparait plus
sophistiquée et plus excitante que la version eoulgest tout a fait possible que la
différence de contexte culturel explique cette appi@ contradiction.

5.1.3 Impact de la couleur sur le comportement d’dwat

Les recherches ayant porté directement sur I'infieetle la couleur sur le comportement
d’'achat sont trés rares. A notre connaissancee $€tlilde conduite par Garber, Burke et
Jones (2000) a fait I'objet d’'une publication. Dans protocole de recherche tres
ambitieux, ils ont recouru a des images de synteR<s¥D pour afficher des vues réalistes et
navigables de quatre linéaires, comportant quatttégories de produits portant des
marques réelles : les paquets de farine « Gold Mgdas sachets de raisins secs « Sun-
Maid », les étuis de spaghettis « Mueller's » aigaquets de cornflakes « Kellogg's » et
dont les prix étaient affichés a I'écran. A pad#@s couleurs originales des packagings de
chaque catégorie, les auteurs ont créé numériguedtraartres packagings, présentant des
dominantes couleurs différentes et rendant cesagiings plus ou moins similaires ou
dissemblables a l'original et plus ou moins coht&resu incohérents avec l'univers du
produit concerné. Le temps passé, le nombre desespen main » et le nombre d’achats
étaient enregistrés.

L’expérimentation donna les résultats suivants :

- plus les couleurs du packaging numérique sorgediblables a celles de I'original,
plus le temps passé dans le linéaire est long ,etjwelle que soit la catégorie de
produit.

- pour des non acheteurs de la marque réelle auéeeplus le paquet est dissemblable,

plus il entre en considération (prise en main) gaohat (intégration dans I'ensemble
de considération). L'effet est moindre, voire irs@epour les acheteurs réguliers.
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- le paquet trés dissemblable est d’autant plusidéré (pris en main) que sa couleur
reste cohérente avec l'univers du produit, surfmiir des marchés atomisés (faibles
parts de marché) et des assortiments larges (neEseombreuses).

- des packagings trés dissemblables rallongenertgs passé dans la catégorie et le
nombre de prises en main.

5.2 Couleurs et design des espaces de vente

La conception et le design de points de vente faitjdt d’'une activité économique
significative. De nombreux studios de création aerges de design intégrent des
départements d’architecture et de décoration guéei La prégnance des réseaux de
franchise et de partenariat dans le commerce dgl déin alimentaire en France impose
une conception globale, réfléchie et homogene adéstpde vente, dont I'apparence et
'agencement doivent correspondre au positionnemietd marque distributrice.

La plupart des professionnels considérent que léedde vie de l'identité extérieure d'un
point de vente tend a se réduire : pour des ctdaride renom (Jean-Philippe Lenclos, par
exemple), cette durée de vie se situe entre 4 aist avant qu’un renouvellement soit
nécessaire commercialement. Quelques rechercreez, Eges en vérité, ont été conduites
sur ce théme. L'explication tient en grande partaea difficultés méthodologiques. Il est
difficile de contréler rigoureusement des varialidescouleurs dans un magasin réel et il est
problématique de mesurer la nature et l'intensi#é téponses induites chez I'acheteur
(Turley et Milliman, 2000). Bellizi et al. (19833, la suite d’'une expérience en laboratoire,
aboutissent a la conclusion que les couleurs égdisn’affectent pas la perception du prix
ou de la qualité. Par contre, un résultat essessialue les teintes chaudes peuvent avoir un
pouvoir d’attraction sur le consommateur tandis lggeeintes froides auraient un potentiel
positif dans I'évaluation de I'environnement (ellascentuent également, comme nous
I'avons souligné, la sensation d’espace). Ce quéirenies auteurs & recommander I'emploi
de teintes chaudes pour I'extérieur du point deezen

En ce qui concerne lintérieur, ils préconisent tisgr des couleurs froides lorsque des
choix raisonnés doivent y étre opérés et des cmilghaudes lorsqu’il s'agit de favoriser
les achats d’'impulsion. Par ailleurs, ils conclugume les couleurs utilisées n'affectent pas la
perception du prix ou de la qualité. Middlestaii90), qui aborde également le probléme
de l'effet des couleurs ambiantes, parvient a desltats mitigés, aprés avoir soumis des
sujets a I'examen de trois articles (stylo, eauémite, parfum) dont les images étaient
projetées sur un fond bleu ou rouge. L'attitude let intentions d’'achat n’'étaient
significativement supérieures que pour le stylo fand bleu. Bellizi et Hite (1992)
découvrent également, dans une situation expéraiegrqu’un fond bleu suscite pour les
téléviseurs un taux d'intention d'achat plus éleug le fond rouge (39% vs 18%) et un
prix moyen d’achat (quatre modéles étaient proposigsificativement plus élevé (458 $
vs 314 $). Par contre, aucun lien n'a pu étre éatite la durée d’examen des produits et
la couleur de traitement. Dans une seconde expgtatien (Crowley, 1993)portant cette

On notera toutefois que, pour ces diverses expmagnaucune indication n’est donnée sur la
couleur des produits exposés; or, on sait quedetbmaisons de couleurs sont loin d’étre neutres
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fois sur des meubles présentée sous quatre corgiffouge, jaune, bleu et vert), les
résultats se trouvent partiellement confirmés vdldation positive varie linéairement de
fagcon croissante du rouge au bleu. Par contre,tidid ou excitation variait
guadratiguement en fonction de la longueur d'onidebleu et le rouge étaient plus
excitants que le jeune et le vert, couleurs plaggEes des extrémités du spectre, selon une
courbe en U), ce qui renforce la thése de Wils@6§)

Les résultats d’'études plus récentes (Brengman, 2B02illet, 2004) prennent en compte
les différentes dimensions de la couleur et lesipodent.

Brengman (2002) répliqua et étendit I'expérimentatde Bellizzi & Hite (1992) en
I'améliorant sur trois points principaux : (1) I&ntillon passait de 107 a 777 personnes ;
(2) les stimuli passaient de deux couleurs satud82 conditions contrblées sur les 3
dimensions de la couleur (8 teintes x 2 saturatioRduminosités) ; enfin, (3) la crédibilité
des stimuli projetés (images de synthése en 3M)rétdorcée. Ces derniers représentaient
l'intérieur d’'une boutique de design. Brengman mata donc les trois dimensions de la
couleur pour évaluer ses effets sur les trois deioeis de I'émotion résultante (plaisir,
activation et dominance), ce qui pouvait induiree8salités potentielles et interactives. Elle
constatdn fine que la teinte et la luminosité influencaient laigi, tandis que la saturation
influait surtout sur la tension (composante négatie I'activation). Le bleu était la couleur
qui suscitait le plus de plaisir tandis que le murert (moutarde) était la couleur qui
induisait le moins de plaisir. Le bleu induisaitples de relaxation et le jaune vert le plus
de tension. Les teintes les plus activantes éthaange, le rouge et le jaune vert.

Roullet (2004) a soumis un échantillon de 200 peres a des photographies numériques
d'un hypermarché (allée centrale), dont les dontggmoouleurs (six teintes testées) étaient
manipulées en tenant compte de leurs trois dimessiBace a chacune de ces teintes
environnementales, on mesurait les affects réds|tdes attitudes a I'égard du magasin,
ainsi que les intentions probables a I'égard daimtagasin.

Le premier constat est qu'un environnement coloréoegours préféré a un environnement
dépourvu de dominante chromatique. Le rejet d’'uritotmité chromatique peut-étre di a
une insuffisance de stimulation environnementaleytrement appelée « taux
d’'information » (Mehrabian & Russell, 1974b ; p 8%). La teinte influe positivement sur
le degré de plaisir (satisfaction) de l'individelan une forme quadratique (courbe en U) :
les teintes extrémes du spectre visible satisfanfidtage que les teintes médianes. Ceci
rappelle les constats de Crowley (1993) a I'égaed niveaux d’activation, pour lesquels
elle avait également trouvé une relation quadratidues teintes expérimentales présentent
également un impact plus sensible sur les caratitrésaffectivesde I'attitude (ambiance

et accueil) que sur celles qui expriment une pluande rationalité (rangement et
assortiment). Les teintes extrémes ont une plusdgrancidence sur I'accueil et 'ambiance
percus. Quant aux comportements (les intentiongpodiementalesinduits par la tonalité
chromatique, on remarque que les teintes blelast(firoides) suscitent un plus grand désir
de fidélité de fréquentation et que les couleutvastes jaune et rouge (chaudes) semblent
davantage favoriser les inclinations au butinadeb&ement, les courtes longueurs d’onde
(violet, lilas, bleu) apparaissent minorer les mmgions a |'évitement, tandis qu’elles
favorisent celles d’approche. En définitive, la teir en tant que dimension distincte de
celles de la luminosité ou de la saturation — serhl#n avoir quelque effet sur les variables
dépendantes traditionnellement employées.

Enfin nous terminerons cette section par I'étudddbin, Hardesty & Sutter (2003) dont
les conditions expérimentales sont particulienssidaliserent en effet une étude fondée sur
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la méthode des scenarii commerciaux. C'est-a-dire l|g magasin et son environnement
coloré étaientverbalementdécrits, sans recours a un quelconque stimuluselvigJn
document écrit était remis aux 209 participantesligaient la description précise d’'un
magasin selon la condition expérimentale définie lgs auteurs. lls proposaient un
magasin de vétements a dominante orange ou bletserant un éclairage vif ou tamisé,
accompagné d’'une description détaillée d'un sweatermode. Deux positionnements de
prix étaient également suggérés ($59,95 contre , 9819 es effets principaux indiquerent
que I'ambiance bleue (vs. orange) ou que I'ambidacgisée (vs. lumineuse) était jugée
plus agréable et plus excitante, donnant une raedllappréciation des prix et induisant de
plus grandes intentions de fidélité et d’achat. @nelyse des effets d’interaction montrait
cependant que I'orange tamisé induisait une évaluaussi positive que le bleu mais par
contre, une meilleure perception des prix (bonrféairas). Néanmoins, une ambiance
brillante et orange était néfaste a la totalité dagudes et des intentions d'achat. Il
convient ici de rappeler que les auteurs se reposantierement sur les capacités de
visualisation ou d'imagerie mentale de leurs pgdiotes, et que les options proposées
étaient peut-étre un peu caricaturales.

Ces études expérimentales sur I'atmosphéere desesspie vente souffrent de plusieurs
limites. En particulier, la couleur est souvent sageée isolément (on ne connait pourtant
pas beaucoup de magasins monochrmetsne sont pas pris en compte I'espace et le
volume a colorer. Or, comme le souligne Dérib&&68), « la position dans I'espace a une
grande importance, car un ton n'a pas le mémeppsrehologique quand il est appliqué au
sol ou au plafond, par bandes hautes ou bassesyréates horizontales ou verticales.
Ainsi, on marche différemment et les sentimenta sé&ssentent, sur du bleu ciel ou sur du
brun. Un soubassement jaune peut suggérer laiféagtl I'inquiétude alors que le méme
ton en haut d’'un mur peut provoquer un certainsplané de l'idée de lumiere, de
I'élévation et du plus grand espace ».

5.3 Couleurs et design des sites Web

Dans l'attente de réalités virtuelles en 3D, indédgrdes interfaces multisensorielles, la vue
d'un écran bidimensionnel reste le point de passduligé de l'internaute ede facto la
couleur est lI'un des facteurs communicationnelsafé¢ctifs les plus importants. Le
consortium W3 qui régit I'lnternet recommande d&irs des jeux de couleurs ou des
nuanciers, visant a faciliter les lectures en ligae maximisant les contrastes et en
réduisant les fatigues oculaires. Un tel développdma rendu nécessaires des études
empiriques, visant a définir les conditions d'atpitére optimales pour conserver un
internaute en ligne et l'inciter a passer commamale les produits mis en avant sur le site
commercial. D'un point de vue général, il est cdiéal utiliser des couleurs dont le
pouvoir évocateur est en rapport avec les sendaeles produits vendus, de jouer sur le
pouvoir attentionnel de certaines couleurs pouenter l'internaute vers les plages
importantes du site, d'utiliser un nombre de cordelimité et de suivre les principes
d’harmonies de couleurs (Colormatters.com)

8 Utiliser une seule teinte pour I'ensemble d’unmpale vente risque d’engendrer de la monotonie. A
linverse, il ne doit pas non plus donner une imspien de bariolage. Certains spécialistes
recommandent l'usage de trois couleurs au plupritecipale devant couvrir les quatre-cinquiemes
des surfaces (Mangas, 2000).

42



De facon plus précise, les couleurs dominantestee Imternet sont fonction des types de
produits commercialisés, des cultures visées, de cromatique et du positionnement de
la marque détentrice. Si lI'on s'intéresse par exenasu secteur de la biére, qui est un
marché mondial, on peut noter des apparences Weforotes aux positionnements des
marques, alliées a leur couleur dominante.

A THINK FRESH BORN ON
DRINK FRESH
- -
Which beer s the freshest? Stack thelr stale

facts up against Sudweiser's fresh facts and
make up your own mind.

HOW BUD IS BORN ¥
THE BUDWEISER ADVANTAGE 2

Learn haw we male sure your i
THE FHESH EsT, Budweiser stays fresh and pure from £
BEER AROUND the minute it is born to the day you 1=
e . Tl [

pour It.

DESDALES
Across avenica ~ FAQS

quitter lesite (),

accéder a...

= P ————v—

Ainsi, le site de Budweiser, avec des couleurs dbesuet sombres, privilégie la
convivialité, I'amitié et la simplicité. L’'ambianc®nore est le rock et la country. Alors que
le site de Heineken présente des couleurs pludefsa@t met en avant une sophistication des
produits, des designs et de linteractivité. L’anmgi@ sonore comprend du drums & bass
ou du lounge.

Il n’existe malheureusement que fort peu d’'étudéasnsifiques concernant 'influence de la
couleur d'un site sur le comportement de linteteauCelle-ci a souvent été étudiée
simultanément avec d’autres éléments d’atmospHerez(et Zufryden, 1997, Lohse et
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Spiller, 1999). Les résultats les plus marquants$ issas de I'étude récente de Gorn et alii
(2004). En utilisant deux couleurs (une couleuridigp le bleu et une couleur chaude, le
jaune), ces auteurs ont montré que la couleuradgdie plan d’'un site avait une influence
sur le sentiment de relaxation et la perceptioladgétesse de téléchargement.

Dans un registre plus immédiatement opérationmed, étude a porté sur I'impact de la
couleur dominante d’'une banniere sur le taux de @enchmark Group, 2003). Des
banniéres de promotion pour le service "Copainsatzs@m” ont été utilisées. Elles se
différenciaient uniquement par leur couleur (hwitileurs avaient été retenues : le sépia, le
jaune, le bleu-vert, I'orange, le vert, le viollet,rouge, et le bleu). Aprés que ces couleurs
aient été mises en rotation sur différents siegalix de clic a été calculé pour chacune
d’entre elles. Les résultats montrent que ce smnthanniéres sépia et jaune qui obtiennent
le meilleur score (0.29 %) et la banniére blewylies faible (0.22 %). Pour les auteurs, le
sépia et le jaune ont un pouvoir évocateur « rétoui est congruent avec le type de
service offert (retrouver ses anciens camaradetadse).

Il convient enfin de noter que, selon certainsipiets, (J.Nielsen, dans Journal du net,
2003), il semble que les internautes se lassenplae en plus des couleurs vives et
agressives.

6. Conclusions et voies d’avenir

Au cours de ce chapitre, nous avons souhaité tiaisedifférents aspects du champ de la
couleur, avant d'insister de facon plus spécifique l'intérét d'un choix judicieux de
couleurs dans le design d'un produit, d'un pacl@gitiun espace de vente ou d’'un site
web. La couleur peut d'ailleurs largement contribaeia primauté croissante du design
dans l'offre produit. Il conviendra d’appréhendex duelle maniére la couleur pourra
s'allier harmonieusement avec les formes engendréedes nouveaux matériaux et les
nouvelles technologies. Concernant les matériawpeut penser aux composites (carbone,
kevlar), aux céramiques, aux nanomatériaux (fullesépar exemple), aux métaux a
mémoire de forme, aux polymeres, aux technogeld @@g polyuréthane), aux
supraconducteurs, etc. En matiére d’éclairage nlesviations récentes relatives aux diodes
émettrices de lumiére (LED) permettent de fabriqueiustriellement des diodes bleues,
rouges, vertes et blanches, ce qui autorise désonuma palette quasi-infinie de teintes
projetées, tant en décoration intérieure qu’enemilurbain extérieur et ce, avec une
réduction de 10% du co(t énergétique a laqueljelt@ une longévité centuplée.
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Figure : Lampes a diodes (LED ; Color Kinetics®) egel de polyuréthane
(TechnoGel®).

En ce qui concerne les technologies, on pense Hatuent aux biotechnologies (textiles
fongicides, bactéricides ou antisudatoires, par ramncapsulage), ainsi qu’aux
nanotechnologies et a la miniaturisation inhérente.

Figure : Nanorobot intervenant sur un globule rougeVue d’artiste.

La maitrise des qualités optiques des matériaugliet des microémulsions pour les fluides
permettent de proposer de « nouvelles » couleuepparences : nacrée, irisée, iridescente,
moirée, métallique. De telles avancées ont étéitdenset remarquées pour les encres et
fluides d’'écriture ou encore pour les gels et savon

Ces nouvelles perspectives laissent augurer unenengtion significative dans les
prochaines années des travaux portant sur la qoelde design. Tout laisse a penser que,
sur des marchés souvent surencombrés, la nécebsiténaitriser correctement une
dimension aussi puissante potentiellement que Uéeao sera considérée comme un enjeu
majeur pour le marketing et tout particulierememirple design. Les couleurs font vendre.
Elles renforcent les positionnements et faciliters politiques de différenciation. Bang et
Olufsen l'avait bien compris dés les années soéam innovant systématiquement en
dehors des normes formelles du moment avec desic@tosités dans le domaine de la
reproduction musicale.
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