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METHODE PROFIL PIVOT�
Nouvelle m�thode d’analyse sensorielle pour la description 

de produits complexes et �volutifs

Conception et d�veloppement : Bertrand Thuillier

1. Contexte de la m�thode � profil Pivot� �

Vers une synth�se de la d�gustation classique et de l’analyse sensorielle 

Suite � diverses exp�rimentations sensorielles, nous avons pu constater que le stimulus-vin, 
et plus encore le stimulus-vin effervescent pr�sentent une telle exub�rance multi-sensorielle 
que tout essai de les soumettre � la rigueur d’une analyse simultan�ment descriptive et 
quantifi�e s’av�re aussit�t d�sesp�r�ment r�ductrice et que l’on en revient bien vite � une 
d�gustation classique. Mais cette d�gustation classique consistant � demander aux juges ce qu’ils 
ressentent se montre � son tour de plus en plus inadapt�e aux attentes des producteurs et aux 
exigences du consommateur, pour les questions de difficult�s de communication. 

De mani�re plus g�n�rale, trois probl�mes majeurs sont actuellement sans solution en m�trologie 
sensorielle :

- l’�volution rapide des stimuli pendant le temps d’une simple d�gustation
- les diff�rences inter-individuelles de sensibilit� des d�gustateurs
- le co�t prohibitif d’une analyse sensorielle raisonnablement exhaustive. 

Ce constat rappelle bien entendu les r�cents progr�s en G�n�tique et dans les techniques 
d’imageries c�r�brales qui conduisent d�sormais � consid�rer nos repr�sentations sensorielles 
comme multi-sensorielles, temporalis�es, h�doniques, et s�mantiques.

M�me si le caract�re dynamique est abord� par la d�gustation traditionnelle qui distingue 
soigneusement trois phases, avant, pendant et apr�s la mise en bouche, l’analyse sensorielle 
classique ne semble pas capable de g�rer cette dynamique int�gralement ; les m�thodes � temps-
intensit� � et les tentatives de d�terminer simultan�ment l’�volution de tr�s nombreux descripteurs 
sont encore tr�s loin du minimum souhaitable de performance. 

En ce qui concerne la prise en compte des diff�rences inter-individuelles, on sait d�sormais 
que le go�t n’existe pas en tant que tel ; il r�sulte d’une rencontre entre les mol�cules du stimulus 
et celles des cellules sensorielles du d�gustateur d’o� na�t imm�diatement un souvenir qui en 
restera la seule trace plus ou moins durable ; cette derni�re se pr�te tr�s bien � une verbalisation 
pr�cise et d�taill�e sur les plans h�donique, qualitatif et quantitatif pour des d�gustateurs form�s. 
Cependant, m�me si on peut disposer en � m�trologie sensorielle � des moyennes et des variances 
intra-individuelles de chacun des sujets, et de la moyenne et la variance de l’ensemble des sujets 
du groupe, c’est pratiquement toujours la moyenne du groupe qui est retenue comme �tant le 
� vrai � r�sultat, mais avec une variance inter individuelle en chimio-r�ception g�n�ralement bien 
sup�rieure � la variance intra individuelle. 
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Pour surmonter cet �cueil, la description des perceptions en langage libre serait sans doute 
la forme la plus appropri�e pour mesurer les perceptions, mais ces donn�es, grandeurs 
nominales, ne permettent pas des mesures sur une �chelle quelconque, et demandent des 
ressources en traitement tr�s importantes pour leurs interpr�tations. 

Devant ce dilemme, nous avons donc voulu mettre en place une nouvelle approche dans le 
traitement de l’information sensorielle. 

Les contraintes de mise en place 

Cette mise en place a consist� � �noncer les contraintes qui nous semblaient n�cessaires � 
respecter pour r�pondre aux observations de nos pr�c�dentes exp�rimentations, en distinguant 
deux types de contraintes : d’une part des contraintes fortes que l’on pourrait qualifier de 
structurelles, pour ne pas d�grader la collecte des informations, d’autre part des contraintes 
secondaires, pour faciliter la mise en place de cette m�thode.

Les contraintes fortes sont les suivantes : 
. Pouvoir prendre en compte le temps, avec une collecte des donn�es diff�renci�e dans le 

temps avec un phasage de la collecte.
. Int�grer la diversit� individuelle de mani�re qualitative, par le recueil de textes libres 

aupr�s des sujets.
. Evaluer par comparaison de deux produits, afin de prendre en compte leurs diff�rences, 

pour diminuer l’effet de la diversit� individuelle plus importante en description absolue.
. Pouvoir comparer et positionner les juges, afin de pouvoir estimer les caract�ristiques du 

jury.

Les contraintes secondaires ou op�rationnelles, doivent permettre une mise en place et des 
traitements facilit�s et automatisables ; celles-ci sont les suivantes : 
. Diminuer la difficult� de traitement de textes libres en r�duisant la forme des textes � des 
expressions qualificatives, sans n�cessiter l’utilisation des modalisateurs de sens, afin de 
permettre des traitements informatiques quasi-imm�diats.
. Structurer l’information sensorielle en demandant, si possible, une s�paration entre les 
descriptions factuelles et les informations de type ‘jugements’, de type h�donique 
(appr�ciation ou non)  ou technique (�quilibre, �volution des produits, par exemple) ; ces 
derni�res informations sont souvent moins r�p�tables et moins consensuelles.

. Limiter le temps de la formation � la d�couverte de la m�thodologie, afin de permettre � 
tout sujet une mise en œuvre apr�s seulement quelques minutes d’explication, 

. Ne pas obliger � de nombreuses �valuations comparatives afin de rester dans des 
�valuations sensorielles qui ne soient pas trop co�teuses en temps et en produits, pour 
rester �conomiquement faisables et comp�titives.
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2. Pr�sentation de la m�thode � profil Pivot� �
Cette d�marche a abouti � la m�thode du profil Pivot� qui permet de d�passer les 

difficult�s pr�sent�es en collectant toujours l’expression libre des sujets, garante de conserver les 
diff�rences inter-individuelles, mais sous forme d’une grandeur ordinale. En effet, la description 
des perceptions se fera syst�matiquement sous forme d’une comparaison � un produit de 
r�f�rence que l’on va appeler pivot en demandant quelles sont les perceptions per�ues, et si 
elles sont plus ou moins fortes par rapport � cette r�f�rence.

Les produits. Tous les produits � d�crire seront compar�s par paire � un m�me produit 
que l’on va consid�rer comme pivot ; il sera par cons�quent n�cessaire, pour comparer par 
exemple 5 produits, d’avoir une pr�sentation successive par ordre al�atoire de 5 paires o� dans 
chacune de ces paires sera pr�sent ce m�me produit pivot. Il n’y a pas de nombre minimum de 
produits, il sera seulement n�cessaire en cas de pr�sence de 2 produits uniquement de consid�rer 
l’un d’eux en tant que pivot et vice versa (le comptage est alors invers�) afin de permettre une 
repr�sentation multidimensionnelles des quatre produits, le cas �ch�ant, chacun �tant r�p�t� alors 
deux fois. 

Le nombre de produits maximum n’est pas fix�, celui-ci peut d�pendre de la saturation 
sensorielle induite par la famille de produits concern�s et le nombre de s�ances consacr�es � 
l’�valuation de tous les produits. Le produit pivot doit �tre choisi dans la famille de produits � 
�valuer. La s�lection de ce produit pivot constitue une question importante, il a �t� d�montr� par 
mod�lisation (Thuillier, 2007) que le pivot id�al serait le m�lange des produits � �valuer, sans 
toutefois, que dans le cas contraire, cela nuise sensiblement � la qualit� de la description 
(Thuillier, 2007). 

Les sujets. La qualification des sujets ne constitue pas une contrainte dans l’application 
de la m�thode. En cas d’utilisation de sujets ‘expert’ au sein du panel, les r�sultats permettront de 
comparer et de d�crire les produits d’une mani�re experte avec une forte richesse expressive ; en 
cas de personnes na�ves interrog�es ou sein du panel ou pour des �tudes consommateurs, les 
r�sultats permettront de mettre l’accent sur des descriptions et des discriminations ayant traits aux 
caract�res plus h�doniques ou associ�s � l’usage courant de ces produits. Le nombre de sujets 
peut �tre �galement assez variable, un minimum 10 sujets reste recommand� pour obtenir une 
certaine puissance statistique, les traitements reposant ensuite sur des statistiques de distribution, 
il est par cons�quent n�cessaire en cas d’effectifs faibles d’effectuer des r�p�titions.

Le service. Celui-ci se fait obligatoirement en pr�sentation simultan�e stricte de la paire, 
produit � �valuer et produit pivot afin de conserver le caract�re de comparaison imm�diate entre 
les deux produits. Un ordre al�atoire des produits au sein des juges est demand� pour �viter des 
biais li�s � l’ordre de pr�sentation des produits. A l’issue de l’�valuation de la premi�re paire, une 
seconde paire est servie apr�s un temps de repos sensoriel, fonction de la saturation et de la 
fatigue des sujets. L’ensemble des paires � servir est ainsi propos�, la dur�e de la s�ance sera bien 
entendu fonction de la fatigue sensorielle ressentie des sujets. Le temps d’�valuation par paire 
doit prendre en compte la totalit� de la dynamique d’�volution des produits pour toutes les phases 
de l’�valuation afin de permettre une �valuation sensorielle raisonnablement exhaustive; cette 
�volution pouvant �tre constitu�e, par exemple, d’une dynamique de refroidissement dans le cas 
de caf�s, ou de r�chauffement ou de d�gazage dans le cas de vins effervescents. Pour exemple, 
avec des vins effervescents, la description avait une dur�e de 8 mn, puis 2 � 3 mn de repos 
sensoriel entre deux paires, dans le cadre de s�ances de 80 mn environ.

Evaluation. Celle-ci va comprendre diff�rentes phases multi-sensorielles, en ne faisant 
pas r�f�rence de mani�re syst�matique � un sens particulier. Dans notre exemple sur le vin, les 
cinq premi�res phases sont constitu�es de descriptions sensorielles � caract�re factuel (prototypes 
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et attributs), structur�es sur une base temporelle : L’observation (1), cette phase est pratiquement 
exclusivement visuelle, la seconde phase, flairage (2) est principalement bas�e sur les aspects 
olfactifs avec les premi�res impressions au nez ; la troisi�me phase est la mise en bouche (3), 
constitu�e des caract�ristiques tactiles, gustatives, et des perceptions olfactives dans les premi�res 
secondes de l’ingestion des produits concern�s ; la quatri�me phase est le d�veloppement en 
bouche (4), avec des impressions gustatives et r�tro-olfactives particuli�res li�es aux dynamiques 
diverses du produit, de r�chauffement, de d�gazage, de m�lange avec la salive, de d�structuration 
de texture, de refroidissement ; en dernier lieu, la fin de l’�valuation sera appel�e la finale (5) 
bas�e essentiellement l� encore sur des impressions gustatives et olfactives r�tro-nasales. La 
sixi�me phase est une synth�se que l’on pourrait qualifi�e de ‘jugement’ ayant trait aux 
impressions h�doniques ou prototypiques exprimant les cons�quences de l’int�gration perceptive 
des faits observ�s pr�alablement. Selon le contexte et les objectifs de l’�valuation o� la 
temporalit� ne pr�senterait que peu d’int�r�t, il peut bien entendu �tre envisag� de ne consid�rer 
qu’une seule phase d’�valuation.

Collecte des donn�es. La saisie de l’�valuation de chaque produit est constitu�e de deux 
cases par phase, une case ‘Moins’ et une case ‘Plus’ qualifiant le produit concern� par rapport au 
pivot. Dans chacune des cases, le juge est amen� � s’exprimer par des substantifs. La forme 
n�gative n’est pas admise, le juge doit alors utiliser son �quivalent positif  (plat pour non 
effervescent, par exemple), ou l’autre case.  Pour les expressions qualificatives , les deux termes 
doivent �tre reli�s par des sous-tirets (par exemple : reflets_verts, sensation_carbonique), afin de 
permettre un traitement automatique. 

Code produit :  Moins … Plus …

1. Observation

2. Flairage

3. Mise en bouche

4. Tenue en bouche

5. Finale

6. Synth�se 
(technique &/ou h�donique)

Tab. 1 : Grille g�n�rale  de saisie du profil Pivot�

Traitement des donn�es. En op�ration pr�liminaire, et afin de prendre en compte des 
diff�rences d’expression des juges, il peut �tre effectu� des regroupements de termes par 
cat�gorisation en utilisant des dictionnaires de synonymes sp�cifiques, et convenus au sein de la 
communaut� des experts participant � cette �valuation. La principale op�ration consiste ensuite � 
compter les mots de mani�re � obtenir des fr�quences selon les produits et les phases pour les 
textes cit�s en ‘Plus’, et pour les textes cit�s en ‘Moins’ par rapport au pivot. Il suffit ensuite par 
terme (ou mot) de soustraire la valeur de fr�quence cit�e en � moins � � la valeur de fr�quence 
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cit�e en � plus �, puis � effectuer un d�placement d’�chelle g�n�ral afin de n’avoir que des 
fr�quences positives.

Les r�sultats sont ensuite pr�sent�s par phase ou toute phases confondues � l’aide 
d’histogrammes de fr�quences ou de mani�re plus synth�tique sous forme d’une Analyse 
Factorielle des Correspondances (AFC). Les caract�ristiques des produits apparaissent en 
consid�rant les fr�quences par produit pour tous les juges (ou consommateurs) confondus.
Les caract�ristiques des juges (ou des consommateurs) peuvent �galement �tre examin�es en 
utilisant les fr�quences par juge, pour tous les produits confondus. 
Le d�coupage lexicale, les associations de mots, la mise en place des grilles de synonymes, le 
comptage des mots, et les analyses multidimensionnelles peuvent �tre r�alis�s par le logiciel 
Tastel� (ABT Informatique, France). 

3. Illustrations de la m�thode � profil Pivot� �

Comparaison texte libre et profil Pivot� – Application au Champagne.
Une des premi�res application a consist� a comparer deux repr�sentations, l’une issue d’une 

collecte en texte libre et l’autre en profil Pivot� ; en effet, lors de l’examen des m�thodes 
sensorielles disponibles, la collecte en texte libre conserve la plus grande richesse d’expression 
des perceptions individuelles.

Le travail de comparaison a �t� effectu� sur 6 champagnes, not�s ici Ch1, Ch2, Ch3, Ch4, 
Ch5, Ch6 aimablement fournis par six producteurs champenois. Les pan�listes furent recrut�s 
parmi des personnes ayant une grande exp�rience du produit et qui poss�dent une habilit� � 
utiliser un vocabulaire associ� au vin. Le panel comprenait 3 femmes et 10 hommes. La s�ance se 
d�roula en deux parties de mani�re � pouvoir comparer les deux m�thodes ; une premi�re partie 
consista � demander aux sujets une description libre des vins, la deuxi�me partie se d�roula en 
profil Pivot�. 

Pour l’�preuve de description libre, le service des vins s’est effectu� de mani�re monadique 
s�quentielle pour les vins 1 � 6 ; pour le profil Pivot�, chacun des vins 1 � 5 fut servi en 
pr�sentation simultan�e avec le vin 6 (pivot). 

Repr�sentation des produits. 
Dans la m�thode de description libre, le premier axe rassemble l’essentiel de la variabilit� 

des donn�es avec 66,88 % d’information montrant une opposition forte entre des termes de type 
� floral �, � v�g�tal � avec des termes de type � brioch�es �, � r�duction � et 
� ar�mes_�volu�s � ; le second axe ne rassemble que 16,95% d’information sans faire appara�tre 
une interpr�tation franche en raison des corr�lations faibles (de l’ordre de 0,4) des termes 
constituant ce deuxi�me axe pour permettre son interpr�tation. En revanche, le profil Pivot� 
apporte une structure de discrimination plus riche avec un premier axe repr�sentant 42,9 % de 
l’information opposant la qualit� des ar�mes (grill�, fruit�) au � piquant � de ceux-ci ; cela 
semble assez coh�rent par le masquage de la nature de ceux-ci par l’attaque trig�minale 
carbonique (Thuillier, 2007), puis un deuxi�me axe repr�sentant 33,38% concernant les qualit�s 
d’ar�mes avec des ar�mes frais associ�s au � piquant � d’une part, oppos� � des ar�mes 
� �volu�s � d’autre part.

La richesse d’expression obtenue par le profil Pivot� ne semble donc pas amoindrie par 
une �valuation comparative ; au contraire, cette m�thode semble g�n�rer une expression plus 
contrast�e des diff�rentes perceptions par rapport � une description libre.
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Figure 1 : Repr�sentation de la phase � Flairage � en description libre – produit pivot en individu suppl�mentaire. 

Figure 2 : Repr�sentation de la phase � Flairage � en m�thode profil Pivot�

La figure 2 repr�sentant ces produits en profil Pivot� montre une des distinctions fortes 
de chacun des produits hors ch5 et ch1 (ces deux produits se discriminent toutefois sur l’axe 3 qui 
repr�sente 17,06 % d’information) nous conduisant � reconna�tre que cette m�thode bas�e sur la 
recherche des diff�rences (‘en plus’ ou ‘en moins’) accentue la discrimination des produits de 
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mani�re assez ind�pendante de la position du produit pris en tant que pivot. Cette observation est 
d’ailleurs confirm�e dans notre recherche m�thodologique � l’aide d’une mod�lisation de 
l’expression de pan�listes (Thuillier, 2007). 

En conclusion, les deux repr�sentations en figures 1 et 2 montrent des rapprochements 
d’interpr�tation concernant les produits, sans bien entendu arriver � des descriptions similaires en 
fonction des diff�rences de termes et de construction des repr�sentations ; on retrouve bien 
cependant les deux groupes de produits avec ch1, ch3, et ch5 d’une part, caract�ris�s dans les 
deux m�thodes par des notes d’�volution (ar�mes_�volu�s et �volu�), et d’autre part, les produits 
ch2 et Ch4 d�crits par des notes plus  florales (floral et floral). 

Identification des diff�rences entre marque et contre-fa�on – Application au 
Parfum.

La question �tait d’identifier quelles �taient les caract�ristiques sensorielles sur lesquelles 
une contre-fa�on de parfum pouvait facilement marquer sa diff�rence avec le parfum de 
r�f�rence. 12 �tudiantes de l’EBI (Ecole de Biologie Industrielle, Cergy) ont particip� � ce test en 
d�crivant les caract�ristiques des deux produits. Le protocole consista dans un premier temps � 
consid�rer la contrefa�on comme produit pivot, puis � r�p�ter l’exp�rimentation en consid�rant le 
vrai parfum comme le produit pivot. Les �tudiantes devaient alors dans une seule phase noter les 
caract�ristiques per�ues � en plus � ou en � moins � du produit �valu� par rapport au produit 
pivot.  

Repr�sentation des produits.

Figure 3 : Repr�sentation des deux produits : parfum de r�f�rence et sa contrefa�on (r�p�tition 1 et 2)  en profil 
Pivot�

On peut noter une opposition forte entre le parfum et sa contrefa�on avec pour le parfum 
une perception de notes plus complexes et durables et m�l�es de jasmin, de rose, et de notes 
florales, fra�ches, et douces ; en revanche, la contrefa�on montre un profil beaucoup plus 
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simpliste caract�ris� par une forte impression d’alcool et de piquant avec une dominante de 
bergamotte.
Ce test, r�alis� dans un cadre assez l�ger de travaux pratiques, permet de caract�riser ais�ment les 
points permettant d’identifier sans n�cessiter d’analyses lourdes les caract�ristiques et les natures 
des contrefa�ons pr�sentes sur un march� de mani�re � pouvoir mieux lutter contre ces types de 
produits. 

4. Perspectives
Notre recherche m�thodologique nous a amener � consid�rer la collecte en texte libre des 

perceptions comme la collecte indispensable pour appr�hender au plus pr�s les perceptions 
sensorielles des experts. Cependant, la difficult� et la lourdeur du traitement du texte libre nous a 
ensuite conduit � �valuer par comparaison entre deux produits pour changer la nature des 
�l�ments recueillis ; en effet, le recueil des diff�rences nous a permis de passer � une collecte 
d’informations nominales � des informations ordinales permettant alors une mesure sur une 
�chelle. Ce changement de syst�me, ou de strat�gie, mise en œuvre dans le profil Pivot�, � en 
r�alit� consist� � augmenter le signal sur le bruit. Autrement dit, le fait de comparer deux objets 
d’�tude pour en extraire les diff�rences a permis de s’affranchir du bruit ambiant, et d’amoindrir 
consid�rablement l’importance des formes sp�cifiques et individuelles de description et 
d’expression de chacun des juges, sans toutefois nuire � leur richesse d’expression.

Cette nouvelle perspective ouverte avec le profil Pivot� dans la possibilit� du 
d�veloppement de l’utilisation du texte libre en m�trologie sensorielle pourrait alors d�passer le 
cadre des �tudes descriptives pour comprendre �galement les deux domaines suivants :

Contr�le qualit�. Il suffit de substituer le produit pivot par le produit standard cible (r�pondant 
aux exigences des sp�cifications de conception), pour permettre un contr�le et une �valuation de 
toutes les diff�rences qui pourraient �tre observ�es sur les �chantillons en attente d’agr�ment. La 
sommation de ces observations qualitatives dans un espace de temps donn� permettrait sans doute 
et tr�s ais�ment d’identifier tous les sympt�mes de divergences ou de glissements des lots 
fabriqu�s par rapport au standard, et consid�r�s comme non conformes. Ceci pourrait servir de 
base � l’�laboration de descriptifs diff�rentiels pr�cis pour la constitution d’un arbre des causes 
afin de pouvoir remonter par expertise technique aux sources de ces �carts.

Tests consommateurs. Le profil Pivot� est pr�sent� ici dans un cadre d’application technique 
pour identifier de mani�re experte les diff�rences entre des produits. Mais comment ne pas songer 
� l’appliquer �galement dans un cadre d’identification des points diff�rentiels � l’origine d’une 
pr�f�rence ou d’une aversion aupr�s de consommateurs en prenant comme produit pivot une 
r�f�rence sur le march� des produits concern�s ? Il ne nous semble pas qu’il existe des 
diff�rences de nature de r�ponse qui justifieraient une non application de cette m�thode, le 
jugement h�donique et les diff�rences inter-individuelles, en partie � la base des r�flexions sur 
cette m�thode, sont sans doute encore plus pr�sentes dans une probl�matique h�donique. On ne 
peut pas, ne pas songer alors, � la similitude de cette m�thode avec les deux questions qui nous 
semblent fondamentales dans un test consommateurs actuel, et qui sont, � les principales 
qualit�s �, et � les principaux d�fauts � des produits test�s, mais avec un apport en pr�cision et en 
capacit� de traitement automatique sans commune mesure. 

R�f. : Thuillier B. (2007) – Th�se : R�le du CO2 dans l’appr�ciation organoleptique des champagnes – Exp�rimentation et apports 
m�thodologiques  - URCA Reims (France). 


