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LE NEURO-CONSOMMATEUR

En utilisant les techniques issues des neurosciences, les sociétés d’études et de
conseil qui se spécialisent dans le neuromarketing se multiplient et rencontrent
un réel succes. La plupart des grandes enseignes outre-Atlantique font appel a leur
collaboration. Il en est de méme pour les conseillers de certains hommes politiques
américains allant jusqu’aux présidents.

Ces constats nous encouragent a essayer de mieux comprendre comment fonc-
tionne le cerveau humain ainsi que ses modes de réaction aux sollicitations du
marketing, du commerce et de la communication. Le professeur neurochirurgien
Patrick M. Georges nous a aidés a acquérir cette connaissance. Notre collabora-
tion a permis de publier en commun un premier ouvrage, Le Neuromarketing en
action?, qui connait une notoriété internationale.

Pour le présent ouvrage, notre préoccupation est différente.

Nous sommes surpris de constater que le marketing et la communication conti-
nuent a se fonder, en grande partie, sur 'hypothése que le consommateur est
rationnel tant dans ses décisions d’achat que dans sa perception des messages
publicitaires. Une large part des recherches, études, sondages réalisés de nos jours
se limite & lui demander ce qu’il pense.

Les recherches accomplies a partir des techniques issues des neurosciences vont a
I'opposé de cette croyance. Les neuroscientifiques, comme nous le verrons au
cours de cet ouvrage, démontrent qu'une trés grande partie de nos actions est
directement régie par notre cerveau en dehors de la conscience. Lorsque nous
nous levons le matin, nous brossons les dents, conduisons pour aller au travail...
la plupart de ces actes se réalisent sans réfléchir. Pourtant, des millions de neurones
commandés par le cerveau travaillent pour les accomplir correctement sans que
nous en prenions conscience.

Il en est de méme pour les achats. Les experts nord-américains en neuromarke-
ting, tels qu’A.K. Pradeep et Martin Lindstrom, n’hésitent pas a afhrmer que
70 4 80% d’entre eux sont irrationnels. Leur constat les conduit a s’interroger
sur 'incohérence du marketing et de la communication qui
continuent a engager d’importantes dépenses en se fondant

Les experts i )
e e T sur la supposition que le client est rationnel alors qu’il ne I'est
en neuromarketing que dans une proportion extrémement limitée.

n'hésitent pas a
affirmer que 70

a 80 % des achats
sontirrationnels

Cette interpellation nous ameéne a nous intéresser aux modes
de perceptions et de comportements inconscients du cerveau
confronté aux sollicitations émanant du marketing et de la
communication.
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dans la perception et I'influence des marques. L’¢re du neuromarketing est en voie
d’éclosion. Les recherches sont rapidement suivies par des applications dans les
entreprises pour améliorer 'efficacité du marketing, des ventes et de la commu-
nication. Leur but n’est pas de remplacer le marketing traditionnel, mais de le
compléter en élargissant ses méthodes d’investigation.

Pour mieux comprendre 'intérét de cette démarche, nous avons di approfondir
nos connaissances sur le fonctionnement du cerveau. Ses modes d’action, large-
ment sous-estimés pendant de nombreux siécles, demeurent encore relativement
méconnus de nos jours. Nous nous sommes penchés sur les principales techniques
utilisées. Elles partent des méthodes d’observation comme la PNL (programma-
tion neuro-linguistique), AT (analyse transactionnelle), etc. pour aboutir a des
outils neuroscientifiques plus complexes utilisant 'IRM (imagerie par résonance
magnétique), 'EEG (électroencéphalographie) ou d’autres procédés moins élaborés
tels que 'oculométrie (eye-tracking), la neuro-endocrinologie, le diagnostic neuro-
scientiﬁque. .. Leur connaissance apparait indispensable pour comprendre scien-
tiiquement les perceptions inconscientes du cerveau des individus. I'ensemble
de ces pratiques fait 'objet d’une présentation au cours de cette premiére partie.

Pour concrétiser la premiére partie de cet ouvrage, nous abordons les résultats
obtenus par les recherches neuroscientifiques.

La deuxiéme partie est consacrée a la compréhension du comportement hors de
la conscience du cerveau du « neuro-consommateur ».

Apres une étude de ses principes d’action, nos recherches portent sur les éléments
endogénes et exogenes qui conditionnent ses comportements. Certains, tels que
le sexe ou I'Age, modifient en profondeur ses perceptions et attitudes.

Conditionné par sa génétique et sa structuration, le cerveau masculin possede des
prédispositions comportementales trés différentes de celles du cerveau féminin,
L’age produit également d'importantes mutations dans la perception de son envi-
ronnement et dans ses attentes.

Le cerveau est aussi soumis a I'influence de ses « marqueurs somatiques » découverts
par Antonio Damasio et ses collégues et de ses « neurones miroirs » mis en lumiere
par Giacomo Rizzolatti, Corrado Sinigaglia et leurs équipes.

L’intelligence émotionnelle se voit accorder, en ce début de siécle, une importance
significative par rapport a I'intelligence intellectuelle mesurée par le célebre QI
(quotient intellectuel).

Le role joué par les émotions et les désirs, déja mis en lumiere par les psychana-
lystes, est confirmé par les recherches neuroscientifiques. Certains professionnels
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Lacinquiéme partie s'attache a traiter des relations subliminales qui existent entre le
cerveau, la communication et les marques. Si l'on se référe au montant des budgets
dépensés par les entreprises dans ces domaines, il est aisé de comprendre le souci
qu’elles ont d’assurer leur efficacité. Le sujet n’est pas nouveau. De longue date,
les orateurs, comme nous venons de le voir, cherchent 4 améliorer la crédibilité
de leurs discours en utilisant des procédés subliminaux c’est-a-dire en touchant le
cerveau des auditeurs en dehors de leur conscience. Certains d’entre eux — tels que
la présence de messages non observables par la vue mais directement enregistrés par
le cerveau — sont interdits dans de nombreux pays. Le subliminal sous des formes
parfaitement licites améliore 'efhcacité des messages. Dans un ouvrage devenu
un «best-seller», Vance Packard dénonce la croissance de la « persuasion clandes-
tine » dans les civilisations occidentales. Au cours de cette partie, nous exposons
la plupart des artifices employés dans la communication. Ils revétent des formes
variées reposant sur des astuces classiques: divertissement publicitaire, arts, régles
de ’harmonie comme le célebre « nombre d’or» ou les « proportions de Vitruve »,
érotisme. .. a des méthodes plus élaborées comme I'utilisation des « nudges ». Dans
ce domaine, I'appel aux neurosciences apporte un éclairage nouveau. Les récentes
recherches nous aident 4 davantage comprendre I'influence de certains artifices
de la communication venant de ’écriture, des images, des vidéos, des pages sur
les différents écrans... Neuro-compatibles, ils plaisent au cerveau et lui rendent
les messages plus agréables et davantage convaincants.

Une référence aux recherches scientifiques actuelles illustrée par des cas réels d’ap-
plications permet de conférer un contenu concret et opérationnel a cette partie.

La sixiéme partie concerne les mutations du cerveau engendrées par I'importance
de la révolution digitale, 'émergence des réseaux communautaires et sociaux,
Iinterconnexion des objets entre eux et avec les humains. Grace a ['utilisation
d’Internet et des mobiles, le neuro-consommateur a désormais la possibilité d’ob-
tenir une multiplicité d’informations et de contacts, en temps réel, sur toute la
planete a des tarifs extrémement bas. La recherche d’interactivité avec des amis
virtuels tout comme avec les enseignes transforme en profondeur le comporte-
ment de son cerveau, pouvant méme lui créer de véritables addictions. Certains
observateurs n’hésitent pas a avancer I'idée que le téléphone mobile devient un
inséparable « doudou» pour adolescents ou adultes regroupés dans les réseaux
sociaux et communautaires. Leur conscience devient collective. Ils se transforment
progressivement en « neuro-conso-acteurs» influencés par leurs communautés
d’appartenance. Le marketing et la communication des entreprises ont besoin de
s’adapter rapidement aux mutations des perceptions du cerveau.
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subliminales et des réactions inconscientes de leur cerveau. A ceux qui s’inter-
pellent face & I'invasion du monde digital et des réseaux sociaux principalement
lorsqu’ils transforment progressivement leur conscience individuelle en une
conscience collective.

Il s’adresse aux professionnels internes et externes des recherches et études, du
marketing, de la vente et la distribution, de la publicité et du design, de la commu-
nication sous toutes ses formes intégrant Internet et les mobiles, & ceux qui mettent
en place le marketing digital... Il est susceptible d’intéresser les dirigeants et
membres des comités de direction en leur apportant une vision nouvelle sur le
comportement de ce qui constitue une des grandes richesses de leur entreprise:
les clients.

Il permet d’alimenter I'information des professeurs et des étudiants incluant
la formation permanente des professionnels dans les disciplines préalablement
mentionnées. Il souhaite contribuer a élargir les perspectives des recherches et le
contenu des enseignements.









INTRODUCTION

Un nombre important d’ouvrages traite des études sur les comportements des
consommateurs. Leurs apports permettent aux entreprises d’améliorer leur marke-
ting par une meilleure connaissance des clients. Malgré d’incontestables qualités,
ces études présentent un ensemble de limites bien souvent dues a leur méthodo-
logie d’enquéte et d’analyse. De nouvelles techniques émanant des neurosciences
sont désormais disponibles pour parfaire les connaissances relatives aux comporte-
ments des consommateurs. Leur utilisation ne prétend pas remplacer les recherches
réalisées par d’autres méthodes, mais davantage les compléter. Elles se situent
dans la continuité des réflexions d’abord philosophiques puis psychologiques,
sociologiques et marketing sur ce sujet. En observant directement les réactions
du cerveau aux stimuli du marketing et de la communica-
tion, de nouvelles technologies telles que 'TRM ou 'EEG

e : . 1 R . La connaissance
enrichissent les informations recueillies par les enquétes tradi-

. ) . du cerveau humain
tlsnnelles. L apl?el aux neurosciences permet de conﬁrmer ou devient un sujet de
d’infirmer certaines observations comportementales émanant prédilection dont
de philosophes, de chercheurs en marketing, mais aussi de I'intérét ne cesse
les expliquer et de les compléter. L’examen direct du cerveau d'augmenter

C[ll consommateur réserve souvent d’importantes SLlI'pI‘iSCS.

En ce début du xxr° siécle, les recherches sur le comportement du cerveau inté-
ressent un nombre accru de scientifiques dans plusieurs domaines allant bien
au-dela de la médecine. Longtemps sous-estimée au cours des siecles précédents,
la connaissance du cerveau humain devient un sujet de prédilection dont I'intérét
ne cesse d’augmenter.

11



L'AVENEMENT DU NEUR0-CONSOMMATEUR

Apres les psychologues, les sociologues. .. les chercheurs en marketing ressentent
le besoin de comprendre le comportement instinctif, le plus souvent inconscient,
du cerveau du « neuro-consommateur». Le phénomeéne est relativement récent.
Les premicres investigations menées par Read Montague et ses collaborateurs
aux Ftats-Unis ne datent que du début de ce siecle. En s’intéressant a Iévolu-
tion des connaissances neuroscientiﬁques, en utilisant les techniques issues des
neurosciences, les chercheurs découvrent de nouveaux horizons permettant de
mieux saisir le comportement du consommateur lorsque ses processus d’achat
et ses perceptions sont sous I'influence directe des automatismes de son cerveau.

L’efficacité obtenue par I'utilisation de ces outils améne des interrogations liées
aux risques d’intrusion dans la liberté des citoyens, mais aussi de manipulation.
L’édification de regles éthiques et déontologiques devient nécessaire pour les
protéger contre d’éventuels abus.

12
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La recherche du bonheur constitue une des préoccupations fondamentales de
nombreuses écoles philosophiques. Il nous parait intéressant de commencer
cet ouvrage en nous référant 2 certaines de leurs idées susceptibles d’orienter le
comportement des consommateurs. Le livre de Frédéric Lenoir Du bonheur — Un
voyage philosophique’, accompagné de lectures émanant de philosophes, nous aide
a dresser une synthese de pensées intéressant les neuroscientifiques du xxi° siécle.

Une premiére dichotomie sépare les penseurs qui croient que le bonheur ne peut
étre réalisé dans le monde ol nous vivons et ceux qui pensent le contraire. Cette
divergence des croyances entraine des comportements d’achat différents, parfois
opposés, aupres des citoyens qui y adhérent.

Le premier courant de pensée est soutenu dans les religions judéo-chrétiennes.
Il est défendu par de nombreux philosophes tels que Socrate, Pascal, Descartes,
Kant...

Le bonheur ne pouvant étre obtenu sur terre, I'essentiel est de vivre selon des
régles morales qui permettent de 'obtenir dans un autre monde. Socrate, selon
Platon, préfere parler de «vie bonne» sur terre fondée sur la vertu et les valeurs
de la cité que de «vie heureuse». Comme Jésus, Socrate n’hésite pas a sacrifier
sa vie au nom d’une vérité et de valeurs plus élevées, aspirant par cette conduite
a atteindre un bonheur véritable apres la mort. Dans ses écrits, le philosophe
Emmanuel Kant* (1724-1804) synthétise cette pensée. Pour lui, «le bonheur
plein et complet n’existe pas sur terre: ce n’est qu'un idéal de 'imagination». On
ne peut espérer atteindre le bonheur idéal, la béatitude éternelle quapres sa mort.
C’est une récompense accordée par Dieu 4 ceux qui ont su mener une existence
morale et juste.

Cette approche philosophique s’attache davantage a rechercher la sainteté que la
sagesse. Elle peut occasionner des réponses comportementales aupres de catégories
de consommateurs dont le cerveau est culturellement influencé par ces croyances.

Ceux qui adhérent a ces idées adoptent parfois un comportement relativement
ascétique face aux multiples sollicitations du marketing et de la communication.
Ils montrent une préférence pour ce qui est naturel et un rejet de ce qu’ils consi-
dérent comme « surfait». Cette attitude peut se traduire chez certains par un rejet
de la société de consommation ou un refus des marques. Les adeptes de ces pensées
s intéressent aux produits démarqués, au « hard discount », au « low-cost». .. Ils
choisissent les offres qu'ils estiment convenables eu égard a leurs principes de
vie ou de moralité (biens émanant du commerce équitable, du développement

14






L'AVENEMENT DU NEUR0-CONSOMMATEUR

possible selon ses propres aspirations en gottant aux bons plaisirs que lui dispense
quotidiennement la vie.

Dans Divan occidental et Oriental’, Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832)
prétend «que le bonheur consiste a vivre selon sa propre nature, en développant
sa personnalité pour permettre de profiter de la vie et du monde avec la sensibilité

la plus riche possible ».

Les consommateurs adhérant a ce type de philosophie adoptent davantage un
comportement hédoniste, voire épicurien. Ils accorderont une préférence a la
Jouissance de linstant présent ainsi qu’un intérét pour lacquisition de biens de
consommation ou de plaisir, de produits de luxe. ..

Des théories philosophiques aux neurosciences

Les neuroscientifiques se réferent fréquemment aux concepts philosophiques pour
vérifier certaines hypothéses permettant de mieux comprendre, & partir des tech-
niques spécifiques, les fondements du comportement du cerveau des personnes.

C’est par exemple le cas lorsqu’il s’agit d’expliquer les relations entre le corps et
Pesprit, le role des émotions, de la mémoire, des désirs...

Le neurologue Antonio Damasio, dans deux ouvrages célebres’, conteste les théo-
ries de Descartes visant a séparer le corps et 'esprit et atteste au contraire du
bien-fondé des approches de Spinoza, lorsque ce dernier athrme une profonde
interaction entre ces deux composantes de la nature humaine.

Les écrits d’Arthur Schopenhauer'® (1788-1860) montrant le rdle fondamental de
la santé sur I'aptitude au bonheur ou au malheur — « Un mendiant en bonne santé
est plus heureux qu'un roi malade» — intéressent les neuroscientifiques qui étudient

les rapports entre le bien-étre du corps

Les neuroscientifiques se référent
frégquemment aux concepts
philosophiques pour vérifier certaines
hypothéses permettant de mieux
comprendre, a partir des techniques
spécifiques, les fondements du

comportement du cerveau des personnes.

16

et le comportement des personnes.

Antonio Damasio apporte également
une grande attention a la lecture
d’Etbz’que“, ouvrage de Baruch
Spinoza (1632-1677). 1l reconnait
au philosophe I'intérét de montrer
'importance jouée par ce que celui-ci
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Patricia Churchland, auteur de nombreux ouvrages dont Braintrust — What
Neurosciences Tells Us about Morality', est un précurseur en créant le concept
de «neurophilosophie». Elle conseille de remplacer la philosophie du « fauteuil »
par une philosophie qui soit davantage en relation avec les avancées proposées
par les neurosciences.

Au milieu des années 1980, Jean-Pierre Changeux, neurobiologiste frangais,
présente certaines recommandations pour restructurer le domaine des recherches
en sciences cognitives, «sciences qui ont pour objet d’étudier les mécanismes de
la pensée — langage, psychologie, mémoire, pensée, raisonnement, organisation
du comportement'®». Il propose I'idée d’une indispensable interdisciplinarité
dans ce domaine. En 1990, en France, le CNRS promeut un programme inti-
tulé « Cognisciences », dirigé par André Holley, puis décide de créer I'Institut des
sciences cognitives situé¢ & Bron dans la banlieue lyonnaise.

Dans cet institut, Marc Jeannerod (1935-2011), auteur de plusieurs livres, dont
La Nature de lesprir”, cherche a comprendre les liens entre I'esprit et le cerveau a
partir d’une relation étroite entre la biologie et la philosophie, en se reposant sur
Ihistoire de cette relation.

18
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Comprendre le comportement du consommateur
a partir des études d'enquétes

Les premiers types d’études ont pour but d’éclairer les interrogations que se posent
en permanence les départements marketing concernant le consommateur. Parmi
elles: pourquoi achete-t-il? Quand achete-t-il? Ou achete-t-il? Qu’acheéte-t-il ?
Dans sa famille: qui achéte? Qui prescrit? Qui influence? Qui consomme? En
dehors de la famille: qui I'influence dans ses achats? Comment a-t-il connu les
offres proposées? Qu’apprécie-t-il dans un point de vente ou en présence d’'un
commercial ? Elles s’intéressent a ce qui forme ses besoins actuels ou futurs, ses
golits, intéréts, motivations, intentions d’achat... Elles essayent d’apporter un
éclairage aux multiples questions que se posent les entreprises souhaitant satisfaire
la clientele a partir d’'une meilleure connaissance de ses attentes. Pour les aider
a répondre, les chercheurs élaborent un ensemble de méthodologies largement
décrites dans des ouvrages de référence?.

Parmi les principales techniques utilisées, on rencontre:

= les interviews en face a face;

= les interviews par questionnaire postal, téléphonique, Internet;

« les focus groups ou «entretiens de groupes» habituellement menés par un
psychologue;

» Iécoute client qui consiste 4 un libre entretien 4 son domicile ou sur son lieu

de travail. ..

Afin de garantir I'objectivité et la fiabilité des résultats, il est indispensable de faire
appel a de vrais professionnels maitrisant I'ensemble des outils employés. C’est
tout particulierement le cas dans les différents domaines que sont la rédaction des
questionnaires, |'élaboration des échantillons, le recrutement, la formation, 'enca-
drement et la gestion des enquéteurs, la pertinence des traitements statistiques. ..

Comprendre le comportement du consommateur
a partir des études d'observation

Les techniques de recherches relatives au comportement des consommateurs
fondées sur des interviews montrent des limites dans certains domaines. Cest le
cas lorsque la personne interviewée est génée par la présence d’un enquéteur. Quand
elle ne peut pas répondre, par exemple lorsque 'on souhaite connaitre ce qu'aime

20
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Segmenter un marché, c’est: « Découper le marché potentiel total d'un produit
ou d’un service en un certain nombre de sous-ensembles, aussi homogenes
que possible, afin de permettre & une entreprise de mieux adapter sa politique
commerciale & chacun de ces sous-ensembles ou a certains d’entre eux?. »

Dans la vente d’un produit alimentaire, le marché des bébés a un comportement
spécifique fort différent de celui des adolescents, des adultes, des personnes dgées. ..
1l constitue un segment homogéne du marché.

La segmentation évoque 'identification des marchés actuels et futurs en fonction
de groupes spécifiques de clients ayant, a un certain niveau, des gots, besoins et
attitudes semblables. Cette connaissance est une condition fondamentale pour
déceler 'apparition d’une clientéle nouvelle ou différente du «client moyen »
présenté par 'analyse statistique et en tirer des conséquences au niveau de I'ho-
mogénéité des comportements.

Selon Jacques Lendrevie et Julien Lévy: «Les critéres de

La segmentation segmentation les plus fréquemment utilisés se classent en
est une condition quatre catégories principales: démographiques, géogra-
fondamentale . . , . .

pour déceler phiques, sociales et économiques; de personnalité et de style
I'spparition d'une de vie; de comportement; d’attitude psychologique a I'égard
clientéle nouvelle du produit ou du service 3 commercialiser’. »

v Rt ol En dehors de critéres de segmentations classiques (pour les
« client moyen»

individus: 4ge, sexe, revenu ou patrimoine, habitat, statut
matrimonial ; pour les entreprises : chiffre d’affaires, nombre
d’employés, secteur d’activité, statut de la société, 4ge et formation du dirigeant...)
existent des comportements types en constante évolution qui conduisent 3 la
recherche de typologies comportementales plus élaborées.

Aux Erats-Unis, James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, dans leur
ouvrage Consumer Behavior”, un classique du domaine, s’intéressent a des segmen-
tations ethniques, culturelles, sociales, familiales... susceptibles d’influencer le
comportement des consommateurs. En Europe, on rencontre des segmentations
temporelles qui consistent a rechercher des moments ot les populations ont des
comportements semblables quelle que soit leur catégorie socio-professionnelle
(héritage, réception d’une somme d’argent importante, naissance d’'un enfant ou
d’un petit enfant...).
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la parole, les idées qui s’en dégagent font naitre des interrogations sur la véracité
des réponses.

Déja, au début du x1x© siecle, le grand diplomate Talleyrand (1754-1838) se
permet d’avancer dans ses discours: « La parole a été donnée 2 'homme pour
déguiser sa pensée. »

A la fin du siécle dernier, David Ogilvy (1911-1999), auteur d’ouvrages de réfé-
rence dans la communication publicitaire®®, déclare dans ses conférences: « Les
études en marketing, c’est comme les bikinis, elles montrent beaucoup de super-
flus, mais cachent I'essentiel. »

Plus récemment, Martin Lindstrom dans un livre reflétant le résultat de ses expé-
riences, Buy Ology — How Everything We Believe About Why We Buy is Wrong®,
devenu malgré certaines critiques un «best-seller» mondial, insiste sur les insuf-
fisances des études traditionnelles sur le consommateur. 1l s’interroge sur le fait
qu’en dépit des milliards de dollars dépensés chaque année aux Etats-Unis pour
la recherche dans cette discipline, le taux d’échec des nouveaux produits continue
a froler 80 % apres seulement les trois premiers mois de lancement. Il se demande
pourquoi, malgré les centaines de milliards de dollars investis chaque année en
communication publicitaire et dans les multiples recherches qui lui sont liées
— budgets qui ont progressé de maniére exponentielle au cours des quarante
derniéres années —, le taux de mémorisation des annonces ne fait que diminuer.
A la télévision, malgré des colits trés élevés, le taux de mémorisation atteint des
scores pouvant étre inférieurs 1 5% quelques dizaines de minutes seulement apres
sa parution. La conclusion qu’il en tire est sévere: « Ce que les gens disent n’est
pas significatif de leurs comportements. »

C’est aussi pour tenter de faire face aux limites rencontrées dans l'utilisation des
traditionnelles études en marketing, qu’un autre chercheur, le docteur Anantha
Krishnan Pradeep, auteur d’un livre®, crée la société NeuroFocus.

Ces deux chercheurs tentent d’améliorer la perception du comportement du
consommateur étudiée a partir des techniques classiques en utilisant de nouveaux
outils issus des neurosciences.

Ce que les gens
disent n'est pas
significatif de leurs
comportements.

De nombreuses grandes entreprises internationales contri-
buent a financer leurs recherches ou font appel a leurs
services. Parmi les sociétés mentionnées dans leurs onvrages,
on trouve des enseignes aussi différentes que: Glaxo Smith
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marché que quelques années apreés sa conception. Ce n'est pas le fait du hasard
si le plus important constructeur mondial, Toyota, annonce son association avec
le Riken Brain Science Institute au Japon. Le but de cette association est de
mieux comprendre la physiologie du cerveau ainsi que le traitement des données.

Le constructeur japonais envisage [utilisation des neurosciences pour compléter
les informations obtenues a partir des études traditionnelles utilisées jusqu’a

présent.

L’intérét de s’adresser directement au cerveau vient du fait que cet organe réagit

avec une grande indépendance par rapport 4 son observateur. Il ne ment ni ne

L'intérét de
S'adresser
directement au
cerveau vient

du fait que cet
organe réagit
avec une grande
indépendance
par rapport a son
observateur. Il ne
ment ni ne triche.

triche. La justice et la police de certains pays font appel aux
réponses directes du cerveau, observées 4 'IRM, comme

détecteur de mensonges. ..

Les études traditionnelles réalisées sur le comportement du
consommateur sont souvent suffisantes pour éclairer les direc-
tions marketing et répondre a4 un grand nombre de leurs
préoccupations. L’utilisation des outils émanant des neuros-
ciences, désormais utilisés par le neuromarketing, contribue
a fournir un éclairage complémentaire si cela se révéle néces-
saire. Il ne s’agit pas de remplacer les études traditionnelles,

mais davantage de les compléter.

L'avenement du « neuro-consommateur »

Le «neuro-consommateur » existe depuis que les femmes et hommes choisissent
de consommer. Son existence est, en revanche, révélée par I'émergence des neuros-
ciences dans la recherche en marketing. L’étude de son comportement tente de
comprendre ce qui 'ameéne a prendre des décisions d’achat inconscientes ou hors
de sa conscience. Le philosophe Carl Gutav Jung écrit: « En chacun d’entre nous

existe un autre étre que nous ne connaissons pas32. »

Les neuroscientifiques insistent sur le fait qu'une trés large majorité de nos actions
et de nos décisions sont prises en dehors de I'intervention de notre conscience. Lors
de la plupart de nos actions routiniéres (se brosser les dents, se laver, conduire),
des millions de neurones sont automatiquement activés par notre cerveau sans
méme que nous nous en rendions compte.
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Martin Lindstrom reproche aux traditionnelles recherches sur le comporte-
ment du consommateur de ne s’intéresser qu’aux 15 % des décisions d’achat
qui restent conscientes alors que 85 % sont inconscientes. Pour cet expert, qui a
réalisé 2081 études sous IRM auprés de volontaires dans cing pays (Etats-Unis,
Grande-Bretagne, Allemagne, Japon et Chine), la plupart de nos décisions d’achat,
fréquemment liées 4 nos émotions, sont irrationnelles: « Une marque, ce n’est que
de 'émotion, on ne peut la voir, la sentir, la toucher®.» Elles sont rationalisées
seulement & posteriori.

Les études de Martin Lindstrom, dont la rigueur méthodologique suscite parfois
des critiques, intéressent de nombreux dirigeants de grandes sociétés performantes
aux Erats-Unis. Celles qui remettent en cause les résultats des recherches tradi-
tionnelles sur le comportement du consommateur sont observées a la loupe par
les directions du marketing et de la communication.

Certaines conclusions de ses expérimentations créent parfois un réel éconnement
chez les professionnels.

Cela est le cas quand il afhirme démontrer I'inutilité des « messages négatifs »
largement utilisés sur les paquets de cigarettes*. Alors qu’une grande proportion
de fumeurs déclarent, lorsqu’ils sont interviewés, que ce type de messages peut
les conduire a arréter de fumer, les études réalisées sous IRM semblent attester du
contraire. Une observation directe de ce qui se passe dans le cerveau des patients
soumis a ces messages montre qu’ils suscitent une réaction positive des zones de
cet organe généralement impliquées dans 'addiction. L’utilisation de ce type
d’annonces dans les campagnes antitabac produit un effet contraire a celui espéré,
celui de donner envie de fumer.

Plusieurs découvertes de I'auteur de Buy Ology font 'objet de publications dans
ses ouvrages ou dans différentes revues et journaux américains.

Un article publié dans le New York Times* concerne le risque

élevé d’addiction que peut provoquer le téléphone mobile

N Pour certains
pour le cerveau du consommateur. Il peut méme « tomber sdultes
. 2 . . bJ . e r
amoureux » de son ;%ppareﬂ. L artlclte fait 'objet ::l importants I'attachement
débats outre-Atlantique. Pour certains adultes, I'attachement permanent &
permanent a leur téléphone mobile, ressemble a celui des leur téléphone
jeunes enfants pour leur «doudou ». mobile, ressemble
., . /1 . a celui des jeunes

La quantité de prestataires proposant d’améliorer la connais- J
. enfants pour leur

sance du comportement du consommateur, en utilisant les

« doudou ».

neurosciences, augmente dans le monde. Elles intéressent un
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nombre accru de professionnels du marketing et de la communication qui hésitent
de moins en moins 2 faire appel 4 leurs services. L’étude du comportement du
neuro-consommateur est en voie de devenir une réalité qui, au-deld du domaine
de la recherche, connait des utilisations opérationnelles dans les entreprises.

Le terme de « neuro-consommateur» n’apparait guére dans la lictérature marke-
ting alors que celui de « neuromarketing» est désormais vulgarisé. Pour notre
part, nous définissons le « neuro-consommateur» comme «un consommateur
largement soumis aux automatismes inconscients ou hors de la conscience de son
cerveau, dont les décisions et les processus d’achat sont fortement influencés par
ses émotions et ses désirs ».
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Pour I'une des plus vieilles civilisations du monde, la civilisation égyptienne, le
centre de la pensée et de la vie est le coeur. Les prétres-embaumeurs n’hésitent
pas 4 extirper le cerveau des momies sans aucune précaution alors que les autres
organes sont conservés avec religiosité dans des canopes funéraires.

En Grece, Alcméon de Crotone (vr© siecle av. J.-C.) aurait été le premier
Occidental a émettre ’hypothése que le cerveau peut étre le siege qui gouverne
le corps humain et 4 dresser une importante distinction comportementale entre
les hommes et les animaux.

Plus tard, toujours en Grece, un des philosophes les plus réputés de I'époque,
Aristote (384-322 av. J.-C.), continue a prétendre que le siege de la pensée est le
ceeur. Il pense qu'une des rares utilités du cerveau est de refroidir le sang surchaufté
par 'agitation émotionnelle du cceur. Bien que les connaissances modernes
s’érigent en faux contre cette théorie, le vocabulaire en garde une réminiscence
avec |'expression «avoir du sang-froid» ou «perdre son sang-froid ». Le grand
médecin Hippocrate (460-377 av. ].-C.), probablement influencé par les anciennes
théories d’Alcméon de Crotone, contredit les idées d’Aristote en prétendant que
le cerveau est le véritable centre des sensations et de I'intelligence. Pour leur part,
les philosophes grecs Platon (427-348 av. J.-C) et Démocrite (460-370 av. J.-C)
pensent que le cerveau est 'organe de la pensée et des sens. Malheureusement
pour la science, la vision d’Aristote reste pendant plusieurs siécles la plus suivie.

Une autre figure de la médecine de I'Antiquité, Claude Galien (131-201 apr.
J.-C.), médecin grec vivant 3 Rome, procéde & de nombreuses dissections sur
des corps de singes - celles sur les cadavres humains sont interdites 4 I'époque. A
partir d’'une transposition sur les hommes de ses expériences animaliéres, Galien
étudie 'influence des nerfs sur les mouvements musculaires. Ses recherches sur
les traumatismes de la moelle épiniére sont utilisées jusqu’au x1x° siecle. Les idées
de Galien perdurent comme une importante base de la médecine au Moyen Age,
a 'image des pensées d’Aristote pendant plusieurs siécles.

Les Romains ne léguent pas un important héritage 4 la médecine et encore moins
de connaissances relatives au fonctionnement du cerveau.

Le cerveau: du Moyen Age aux Temps modernes

Apres les recherches de Galien, un ige sombre commence pour la médecine
occidentale. Sous I'influence grandissante des Eglises chrétiennes, la dissection du
corps humain tout comme I'étude de I'anatomie demeurent largement proscrites.
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personne considérée comme la plus intelligente du monde, Albert Einstein, donné
a la médecine, est pesé. A la surprise de certains savants de I'époque, il se révele
d’un poids plus proche de celui d’un cerveau féminin que masculin.

Dés la fin du xix° siecle et le début du xx¢, on assiste a la multiplication des
recherches sur le cerveau humain. Les guerres meurtricres, d’abord la guerre de
Sécession aux Etats-Unis puis la Premiére Guerre mondiale, avec la multitude
de blessés qu’elles engendrent et I'importance des traumatismes occasionnés,
offrent un important terrain d’expérimentation aux chercheurs dans de multi-
ples domaines liés 4 la médecine, a I'anatomie, a la psychologie... Les noms d’un
tres grand nombre d’entre eux réputés pour leurs apports aux connaissances sur
le cerveau restent dans les mémoires. Ils viennent d’origines différentes: méde-
cine, anthropologie, biologie, physique, philosophie, psychologie, psychanalyse...
En érudiant les cas de deux patients ayant eu un traumatisme a la méme aire
du cerveau, Phinéas Gage et Elliot, le professeur Antonio Damasio® démontre
le réle important que joue le cerveau dans les émotions. Il observe que celles-ci
conditionnent une grande partie de I’équilibre psychologique et relationnel des
personnes humaines.

Les Temps modernes et I'avénement des neurosciences

La Premiére et la Seconde Guerres mondiales, qui ensanglantent le monde lors
de la premiére partie du xx¢ siécle, permettent d’importantes connaissances sur
les fonctions du cerveau humain et sur I'importance du rdle qu’il joue dans les
comportements physiques et psychiques des individus.

Cette compréhension entraine une profonde mutation des mentalités. Comme le
souligne Serge Ginger®', «au cours des années voisinant 1914, il n’est pas rare de
voir une femme consulter son médecin si elle éprouve du plaisir lors de relations
sexuelles». L'orgasme féminin est souvent considéré a cette époque comme un
signe d’hystérie et parfois de perversion.

Dans un autre domaine, on doit 2 ’honneur de 'armée américaine d’étre la
premiére au monde, pendant la Seconde Guerre mondiale, a considérer qu’un
soldat qui «craque» a la suite de trop de pressions dues aux combats peut subir
une profonde dépression. Il doit alors étre considéré comme un malade et soigné
plutdt que d’étre fusillé pour lacheté.

Les changements des mentalités transforment progressivement les visions sur la
«sénilité », sur '« autisme » et sur les « folies ».
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Deés 1906, le docteur Alois Alzheimer (1864-1915), célébre neurologue et
psychiatre allemand, défend I'idée que la sénilité n’est pas une dégénérescence
naturelle, mais qu’elle est due a2 une maladie affectant le cerveau, maladie qui
porte désormais son nom.

Le pédiatre autrichien Hans Asperger (1906-1980) démontre que I'autisme est
une maladie. Il réclame que les patients soient soignés comme des malades et non
traités comme des « fous». Rappelons qu’a cette époque les «fous» sont traités
par des méthodes thérapeutiques aussi traumatisantes qu’inappropriées. Pour les
autistes, la médecine utilise la technique de «packing», consistant a envelopper
Ienfant dans des draps trempés d’eau glacée puis de le réchauffer. Pour les autres
malades considérés comme «fous», les traitements vont des douches froides aux
impulsions électriques jusqu’a la lobotomie ou la leucotomie. Le metteur en
scene Milos Forman illustre ces méthodes dans son film Vo/ au-dessus d’un nid de
coucous (réalisé a partir du roman éponyme de Ken Kesey). Le neurologue portu-
gais Egas Moniz (1874-1955) recoit le prix Nobel de médecine en 1949 pour
avoir contribué a inventer la «leucotomie frontale », une technique de lobotomie
partielle.

Gréce aux importantes évolutions des connaissances, le savoir acquis sur le cerveau
au cours des cent dernié¢res années est beaucoup plus important en Occident que
celui accumulé depuis six mille ans.

Pendant la seconde moitié du xx° si¢cle, des progres spec-
g

taculaires sur le fonctionnement du cerveau ont lieu. Ils Gréace aux
sont largement dus 2 la multiplication des inventions dans importantes
de nombreux domaines: la pharmacie, la chimie, la méde- eVO’UF’O”S des
: . . C D . nnaissan

cine, la physique, la radiologie, la biologie, 'informatique, connaissances,
. . . . le savoir acquis

la psychologie... et surtout a une étroite collaboration entre
ERT . sur le cerveau au
ces disciplines au niveau de la recherche. cours des cent
En pharmacologie, dés les années 1950, le professeur Henri derniéres années
Laborit crée un produit psychotrope, le Largactil, qui se dirige est beaucoup
1 hi 1l ¢ Laméli d o ) plus important en
vers le psychisme. Il permet d’améliorer de maniére specta- : :
. bsy ) P ) . _P o Occident que celui
culaire le traitement des maladies psychiatriques considérées accumulé depuis
comme des folies et soignées par des méthodes traumati- six mille ans.

santes. D’autres chercheurs tels que le professeur Gowlinsky
améliorent I'efhcacité de ces médicaments conduisant a I'ap-
parition du Temesta et du Prozac.
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L’évolution de la connaissance sur le mental fait d’énormes progres avec le dévelop-
pement des écoles de psychologie, de communication, de psychiatrie, de psycha-
nalyse et, plus récemment, de neuropsychologie... Au-dela de Freud et de ses
disciples, de nombreux auteurs tels que Antonio Damasio, Jean-Pierre Changeux,
Read Montague, Martin Lindstrom, Robert Ornstein, Michael Gazzaniga, Arthur
et Mitchell Bard, Serge Ginger, David Servan-Schreiber, Giacomo Rizzolati, etc.
apportent une contribution significative aux neurosciences et au neuromarketing.

Dés le milieu du xx© siecle, deux importantes évolutions dans la représentation
du cerveau voient le jour: la cybernétique et I'imagerie fonctionnelle.

La cybernétique

Elle considere que le cerveau est I'équivalent d’un ordinateur. Elle estime qu’il
effectue des opérations logiques comparables a celles réalisées par cette machine.
Les théories s’attachent a représenter des circuits logiques supposés étre sous-
jacents & son fonctionnement. Les images de neurones connectés ressemblent
davantage 4 des schémas de logique ou d’électronique qu’a des planches histolo-
giques. Les partisans de cette discipline privilégient les représentations fonction-
nelles aux présentations physionomiques. Ils préferent savoir ce que fait le systeme
plutot que de connaitre ce qu’il est.

Les représentations physionomiques ne sont plus dans I'air du temps pour avoir
trop été utilisées par les régimes fascistes et nationalistes afin de prouver la supé-
riorité de certaines races sur les autres.

L’approche cybernétique est développée par des auteurs tels que John von
Neumann® (1903-1957), mais également par les conférences de la fondation
Macy organisées a I'instigation du neurologue Warren Mc Culloch (1898-1969).

L'école de Palo Alto

A partir des années 1950 se développe un important courant de pensée et de
recherche dans la ville de Palo Alto en Californie sous le nom de I'Ecole de Palo
Alto. 1l est fondé par Gregory Bateson (1904-1980) et un ensemble de collégues
venant d’horizons différents: psychologues, psychosociologues, informaticiens,
professionnels de la communication, anthropologues, sociologues, médecins...
Gregory Bateson fait part de ses idées dans plusieurs ouvrages dont Steps to an
Ecology of Mind®. Influencée par les travaux des cybernéticiens, ’Ecole a pour
but d’édifier une science générale du fonctionnement de I'esprit. Les auteurs
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considérent la maladie mentale comme un mode d’adaptation & une structure
pathologique des relations familiales. Cette théorie provoque un bouleversement
des conceptions psychiatriques de I’époque et contribue a I'émergence de la
thérapie familiale. Le médecin ne considére plus son patient comme un étre isolé.
Il s’intéresse a ses interactions avec son environnement. Il se demande comment le
systéme maintient ’homéostasie ou I’équilibre harmonieux du groupe. On passe
d’une explication individuelle et linéaire & une explication systémique et circulaire.
Comme le décrivent Dominique Picard et Edmond Marc*, au-dela de la cyberné-
tique, les chercheurs de cette Ecole développent de nouvelles approches psychoso-
ciologiques comme la notion d’interaction, d’antipsychiatrie, de constructivisme.

L'imagerie fonctionnelle

Depuis les années 1990, on assiste 4 un important retour de I'image dans le cadre
des recherches sur le cerveau.

L’apport le plus significatif est facilité par l'utilisation de TEEG (électroencépha-
lographie) et surtout par 'avenement de 'IRM (imagerie par résonance magné-
tique). Toutes deux sont inventées par plusieurs chercheurs

américains vers la fin des années 1950 pour la premiere, en Grace aces
1970 pour la seconde. Grace 4 ces nouveaux procédés, il est ~~ nouveaux procédeés
possible d’étudier le cerveau sans avoir besoin d’ouvrir la aimagerie, il est
boite crinienne. On peut également davantage comprendre possible d'étudier
ses interrelations avec le corps humain ainsi que la manieére le cerv €au sans
dont il répond aux stimuli externes. | avorr besoin
d’ouvrir la boite

cranienne.
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ensemble d’interrogations sur le plan de I'efficacité, mais également de la déon-
tologie et de I'éthique.

L'émergence du neuromarketing

En 2002, une équipe de chercheurs américains travaillant sur les marques Pepsi-
Cola et Coca-Cola sont interpellés par le fait que les consommateurs préferent le
golt du Pepsi lorsque la boisson est consommée en test aveugle sans que figure la
marque, alors que ces mémes consommateurs vont aimer davantage le Coca-Cola
lorsque la marque apparait. Read Montague® a I'idée de réaliser une expérience en
utilisant I'imagerie cérébrale. Les conclusions de I'expérience sont surprenantes.
L’IRM montre que, dans les deux cas, des zones diftérentes du cerveau sont acti-
vées. Une marque forte comme Coca-Cola a le pouvoir de faire travailler (allumer)
la zone du cortex frontal considéré comme le siege des fonctions exécutives du
cerveau qui geére également I'attention et la mémoire a court terme. Lorsque
la marque n’est pas présente, c’est une autre zone du cerveau qui travaille: le
« putamen », qui fait partie du cerveau primitif et est considéré comme le siege
des plaisirs immédiats et instinctifs. Lorsque les consommateurs connaissent la
marque du coca qu’ils testent, la zone du cerveau primitif n’est plus activée, c’est
la zone du cortex préfrontale, une zone de la conscience qui prend la commande
et vient inhiber le choix réalisé précédemment. Cette étude permet de mettre en
lumiére I'importance que joue une marque forte sur les mécanismes du cerveau
d’un consommateur. Pour Read Montague, les consommateurs mémorisent les
images et les messages de la communication Coca-Cola. La marque se substitue
progressivement a leur jugement dans leur cerveau et modifie leur préférence

d’achat.

A partir des publications des conclusions de cette étude, un intérét spécifique pour
I'utilisation des neurosciences, dans le but d’améliorer le marketing, progresse
aux Etats-Unis avant de se diffuser aupres de grandes sociétés du monde entier.

Plus récemment, un article de Justin R. Garcia et Gad Saad? s’intéresse a I'in-
fluence du prix sur I'activité neuronale dans le domaine de la consommation des
vins. Lexpérience menée sous IRM montre chez des acteurs consommateurs de
vin une nette augmentation de I'activité neuronale de la zone du cerveau dédiée
au plaisir lorsqu’ils gotitent les vins présentés comme les plus chers, alors que tous
les vins sont identiques. L’étude atteste que la reconnaissance du prix a un impact
direct sur la réponse du cerveau du neuro-consommateur au détriment du gott.
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D’autres chercheurs s’intéressent a son role dans les choix et prises de décision
du neuro-consommateur.

Sans vouloir étre exhaustif, on peut mentionner les expérimentations de Brian
Knutson® 4 'université de Stanford en Californie. Elles concernent les prédictions
d’achat de produits en analysant les réactions du cerveau observé a partir de 'TRM.

Du c6té européen de I’Atlantique, les chercheurs s'intéressent aussi a utiliser les
outils et connaissances émanant des neurosciences pour mieux appréhender les
réactions du neuro-consommateur soumis aux sollicitations du marketing et de
la communication.

Gemma Calvert a 'université d’Oxford puis de Warwick en Grande-Bretagne est
considérée comme un véritable précurseur. Elle fonde la premiére société d’étude
dans ce domaine en 1999 sous le nom de NeuroSense.

D’autres chercheurs européens multiplient les travaux dans ce domaine. Fabio
Fabiloni 4 Rome, Arnaud Pétre et Patrick Georges en Belgique, Olivier Oullier
et Olivier Droulers en France... engagent des études neuromarketing en relation
avec les entreprises.

En Asie, I'université de Zhejiang située & Hangzhou (Chine) entreprend des inves-
tigations sur la perception des marques.

La cinéaste Laurence Serfati, en France, présente en 2010 un film montrant
certaines de ces expériences sous le titre évocateur: Des citoyens sous inﬂumce.

Plusieurs ouvrages de référence apparaissent a partir des années 2010 tant aux

USA* qu’en Europe™.

Afin de pouvoir répondre a I'intérét croissant des entreprises pour la connais-
sance du neuro-consommateur, des sociétés expertes naissent dans le monde.
Selon les propos d’Arnaud Pétre, un neuroscientifique belge, il existe plus de

200 sociétés spécialisées en neuro-

De nombreuses enseignes, dans des marketing dans le monde™. Leur
secteurs d'activités tres varies — tels que augmentation est tres rapide quand
les biens de grande consommation, le luxe, on sait qu'en 2008, il y en avait seule-
I'hétellerie, la ph'armac;'e, la banque -, rt"ont ment trois, la premiére étant celle de
appel aux techniques du neuromarketing Gemma Calvert dés 1999. Aux Erats-

ou du marketing sensoriel. . . . .
g Unis, Patrick Renvoisé et Christophe

Morin créent SalesBrain en 2002 a
San Francisco. Une des plus connues est NeuroFocus fondée par A.K. Pradeep
a Berkeley, rachetée par le leader des études de marché, la société Nielsen. Dans
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Les techniques utilisées pour connaitre et séduire le neuro-consommateur sont de
plus en plus efhcaces. Elles doivent étre entourées, en interne et en externe, par un
important dispositif déontologique et éthique permettant d’éviter les risques de
tromperies ou de manipulations abusives. Les recherches neurologiques entreprises
sur le cerveau montrent qu’il peut effectivement étre facilement abusé ou trompé
par de fausses informations.

L'evolution des connaissances
sur le comportement du cerveau

Les investissements en marketing et en communication dans les grandes sociétés
mondiales s’adressant 4 un vaste public deviennent trés importants. Les dirigeants
sont en permanence a I'écoute des techniques qui permettent de les optimiser. Les
recherches destinées a améliorer la connaissance de ce qui pourrait conditionner
le «bouton d’achat» chez le neuro-consommateur font I'objet d’une attention
particuliére.

En paralléle, les expériences neuroscientifiques connaissent un intérét accru dans
les centres de recherche du monde entier. Elles bénéficient d’importantes sources
de financement.

En Suisse, a Lausanne, le HBP (Human Brain Project) tente de créer a partir de
I'informatique une copie du cerveau humain.

En France, dans le cadre de NeuroSpin, appartenant au CNRS, grice a I'inven-
tion d’'une IRM de diffusion surpuissante, le professeur Denis Le Bihan entouré
d’une équipe de chercheurs a pour ambition de mettre en lumiére un code neural
régissant I'agencement spatial des neurones.

Aux Ftats-Unis, le cerveau intéresse au plus haut point. Selon un communiqué
officiel, le président Obama soutiendrait le projet de création d’une «carte d’ac-
tivité cérébrale» ou « BAM» (Brain Activity Map)*®. Cette étude permettraic de
savoir comment les messages nerveux s’échangent et comment les connexions
entre les cellules permettent la formation de la mémoire. Un projet ambitieux
et trés coliteux qui ne peut voir le jour que si le gouvernement américain décide
d’investir massivement.

En dehors des Etats-Unis et de 'Europe, les recherches ne cessent de se développer.
C’est le cas en Asie, particulierement en Chine, en Corée du Sud et au Japon.

44



NEUROMARKETING ET NEURO-CONSOMMATEUR, DEUX DECOUVERTES DU XXIE SIECLE

Certaines d’entre elles intéressent directement le marketing et la communication,
plus spécifiquement celles réalisées sur la mémoire, la pensée, 'implication, la
manipulation...

La mémoire

En TItalie, a la Fondation Santa Lucia de Rome, le profes-

seur Fabio Babiloni, chercheur en neurosciences, s’efforce llest f?cilepour

de décrypter le fonctionnement de la mémoire. Il érudie les lamémoire de

phénomeénes de mémorisation et d’oubli dans le cadre de confon(:{{'e la r:eall’.'te

la communication publicitaire. Certaines de ses expériences al\;ecf:magg Ia"c-f.

laissent paraitre que la mémorisation d’une publicité n’est est possible de
: : . T ) créer une fausse

pas obligatoirement liée au désir d’acheter le produit. Ce mémoire chez un

professeur est méme convaincu que 'on peut se souvenir de patient.

mauvaises publicités ou de produits que 'on ne souhaite pas
acheter.

En Suisse, a 'université de Geneve, le professeur neuropsychologue Martial Van
der Linden montre a travers des expériences qu’il est facile pour la mémoire de
confondre la réalité avec 'imaginaire. Il est possible de créer une fausse mémoire
chez un patient. Les souvenirs se forment par un processus de reconstruction ou
ils sont remodelés par les valeurs, les croyances, les stratégies de vie. Ils peuvent
étre occultés s’ils sont trop génants ou réorganisés a partir d’événements qui n’ont
jamais eu lieu afin d’étre plus agréables ou valorisants pour une personne.

Aux Etats-Unis, le professeur Elizabeth Loftus, psychologue a I'université
d’Irvine en Californie, réussit a créer une fausse mémoire. Au cours de plusieurs
expériences, elle implante volontairement de faux souvenirs d’événements qui ne
se sont jamais produits aupres de patients qui déclarent étre certains de les avoir
vécus.

Au Royaume-Uni, Gemma Calvert et sa société NeuroSense ménent des études
avec 'IRM pour la chaine de télévision MTV. Elles concernent I'implication du
téléspectateur lorsqu’il regarde un spot publicitaire. Les résultats font apparaitre
I'importance du contexte dans lequel il convient de placer le message pour obtenir
une mémorisation maximale.

Les travaux sur la mémorisation des communications, des marques, des logos...
par le neuro-consommateur se réalisent dans plusieurs universités aux Etats-Unis
et dans le monde.
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La pensée, I'implication, la manipulation du cerveau

D’autres expériences neuroscientiﬁques intéressent les experts en marketing eten
communication. En particulier celles qui cherchent a lire dans la pensée, a étudier
influence de I'implication ou de la manipulation.

Aux Ertats-Unis, le professeur Marcel Just, du Center for Cognitive Brain Imaging
de la Carnegie Mellon University & Pittsburgh, et ses équipes tentent de lire
dans les pensées. Ils ont mis au point un logiciel capable de reconnaitre des mots
auxquels les personnes pensent sous IRM.

Aux USA, le professeur Brian Knutson, psychologue et chercheur a 'université
de Stanford, s’'intéresse au role de ’émotion dans la décision. Comme le montre
le ilm de Laurence Serfati Des citoyens sous influence, il peut méme prédire un
achat simplement en regardant ce qui se passe dans le cerveau avant méme que
le client ne se prononce.

En Suisse, le professeur Daria Knoch®, au département de psychologie sociale de
I'université de Béle, réussit 2 modifier le comportement d’un sujet par la stimu-
lation d’une zone du cortex préfrontal qui joue un réle dans la prise de décision.
Il devient plus impulsif, moins correct ou présente d’autres modifications de son
comportement.

Les perspectives offertes par les études neuroscientifiques vont se développer au
cours du xx1° siecle. Elles permettent d’apporter une connaissance approfondie sur
le comportement du neuro-consommateur. De 14 naissent des craintes légitimes
sur les risques qui peuvent surgir. Ils sont relatifs au maintien de sa liberté de choix
et de décision. L’ensemble de ces peurs, largement relayées par des scientifiques et
des journalistes, rend obligatoires la mise en place et I'organisation d’importantes
régles déontologiques et éthiques.

La nécessité d'élaborer des régles
déontologiques et éthiques

Les études dans le domaine des neurosciences connaissent un tel engouement
dans le monde que leur progression apparait inéluctable. L’approfondissement des
connaissances sur le comportement du neuro-consommateur ne peut qu'accompa-
gner ce développement. Comme le souligne la sagesse populaire, «lorsqu’une idée
arrive a maturité, rien ne peut Iarréter ». Idée souvent reprise par I’écrivain Victor
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Hugo dans ses conversations avec les scientifiques. Le combat de ceux qui veulent
purement et simplement interdire ces expériences semble déja d’arriere-garde.

Les expérimentations concernant les études marketing réalisées dans les hdpitaux a
partir ’'TRM sont interdites dans certains pays européens comme la France. Cette
interdiction n’empéche pas leurs entreprises de les réaliser en Grande-Bretagne,
en Belgique, aux Etats-Unis. .. et d’apporter aux hopitaux de ces pays des sources
de financement non négligeables pour s’équiper en IRM.

Jusqu’a présent, l'utilisation des IRM est considérée comme sans conséquences
nocives pour les patients. Aucun effet dangereux n’a été constaté. Cela fait dire
aux opposants a certaines de ces réglementations, qu’ils jugent trop restrictives,
que les interdictions ne reposent bien souvent sur aucun fondement scientiﬁque
pertinent. Ils vont jusqu’a faire remarquer que, contrairement a 'IRM, [utilisa-
tion de I'Internet et des réseaux sociaux crée d’'importants facteurs de risques et de
maladies, méme de déces, principalement chez les jeunes: suicides individuels a la
suite d’un harcelement ou collectifs dans les « communautés» de suicide, groupes
faisant I'apologie de I'anorexie, addiction aux jeux... Ils s’étonnent que les censeurs
des études utilisant 'IRM pour améliorer la compréhension du comportement du
consommateur ne réclament pas I'interdiction d’Internet et des réseaux sociaux
pourtant beaucoup plus dangereux pour les citoyens! D’autres interdictions liées
a la communication mensongere peuvent faire I'objet de poursuites judiciaires.

1l est par exemple interdit de diffuser une odeur artificielle de péche dans un
espace commercialisant des primeurs, de mettre des gouttelettes d eau artificielles
sur des salades en rayons afin de les faire ressentir comme plus fraiches, de créer
une odeur de croissant chaud en l'absence de feu. .. Il faur routefois reconnaitre
que certaines de ces pratiques existent et font trés rarement l'objet de poursuites.

Faut-il protéger le neuro-consommateur du neuromarketing ?

Dés 2006, aux Etats-Unis, Nick Lee, Amanda J. Broderick et Laura Chamberlain®
parlent des controverses qui ont lieu. Elles émergent dans le monde scientifique
autour de 'utilisation de ces nouveaux outils, permettant d’importants risques
d’intrusion dans la «liberté» du consommateur.

Toujours aux Etats-Unis, le CDD (Center for Digital Democracy) critique 'uti-
lisation du neuromarketing pour son caractere invasif et les problemes qu’il pose
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sur le plan de I'éthique. Il met en garde sur les risques de débordements relatifs a
la manipulation mentale des consommateurs pour influencer leurs choix.

Les débats sur I'échique et la déontologie ne manquent pas. Ils conduisent certains
Etats & réagir pour interdire la publicité subliminale (qui touche directement le
cerveau sans étre remarquée par les sens) ou encore l'utilisation de certaines tech-
niques comme I'IRM pour les études en marketing. A I'inverse, ils élaborent des
lois destinées a donner au cerveau un temps de réflexion permettant de revenir
sur une décision d’achat et de pouvoir se désister sans pénalités...

L'avis des professionnels concernés par I'utilisation
du neuromarketing

Les dirigeants des entreprises utilisant le neuromarketing donnent également leur
avis.

Une large majorité s’accorde sur le fait qu’il est indispensable d’ériger de solides
régles éthiques et déontologiques pour encadrer 'emploi des techniques neuros-
cientifiques dans les domaines du marketing et de la communication. Ils font
remarquer que ces regles sont déja mises en place en interne dans la plupart des
sociétés sérieuses. Ils ne contestent pas le réle indispensable que doivent jouer les
organismes de protection des consommateurs, les politiques et les Etats sur ces
questions. Ils s’étonnent par contre de constater que ces organismes se limitent
trop souvent «2 jeter le bébé avec I'eau du bain» en proposant des interdictions
globales sans méme chercher 4 comprendre comment fonctionnent et sont utili-
sées les études neuroscientifiques par les experts. Une bonne connaissance de
leur réalité et de leurs limites permettrait de proposer I'élaboration de directives
«intelligentes et efficaces» pour davantage protéger le consommateur contre les
exces liés 2 des formes de tromperie ou de manipulation.

Lorsqu’ils sont interrogés sur ce sujet, la plupart des professionnels refusent d’étre
accusés de manipulation. Cest le cas pour A.K. Pradeep, Gemma Calvert, Brian
Knutson... Lors de ses conférences, le dirigeant fondateur de NeuroFocus, A.K.
Pradeep, utilise souvent la formule: « Une bougie peut donner de la lumiére. Une
bougie peut briiller un immeuble. Il faut étre prudent quant a 'usage de la bougie
et ne pas blamer la bougie. »

Si l'on se référe aux connaissances neuroscientifiques sur le cerveau, la meilleure
protection du neuro-consommateur contre les risques d’abus et de manipula-
tions est sans doute de faire confiance a sa partie la plus réfléchie: le néocortex.
Comme nous le verrons par la suite, le cerveau finit toujours par prendre de bonnes
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décisions, a condition de lui laisser du temps pour réfléchir et pouvoir changer
d’avis. L’ensemble des pratiques ou des lois qui permettent un désistement du
consommateur sans pénalités quelques jours apres un achat peuvent se révéler trés
efficaces pour le protéger contre les risques de manipulations abusives.

Enfin, il n’est pas dans 'intérét d’une entreprise de tromper ou de manipuler
ses clients. Une bonne démarche marketing montre que son souhait consiste
davantage a les fidéliser et & se constituer progressivement aupres d’eux une image
de marque attractive. Toute tromperie ou manipulation du consommateur va a
lopposé de cette volonté. Pire pour 'entreprise, une communication fausse ou
mystificatrice est de nos jours rapidement et abondamment relayée et dénoncée
dans les réseaux sociaux. Les critiques risquent de causer rapidement une dégra-
dation préjudiciable pour la marque qui la mettrait en ceuvre. Cette situation
ne peut aller qu'a 'encontre des directives données par la plupart des dirigeants.

Le neuromarketing : manipulation ou conviction
du neuro-consommateur ?

Le débat reste ouvert sur la limite entre manipulation et conviction. Contrairement
a certains propos, la manipulation ne peut pas venir des techniques neuroscienti-
fiques, par essence neutres comme toutes les techniques. Elle ne peut émaner que
de la maniére et de la volonté qu’ont les entreprises de s’en servir,

Si le but de Ientreprise est de maxi-

miser le chiffre d’affaires en trompant Dans tous les cas, les risques concernant
le consommateur avec des outils plus I'image de I'entreprise faisant appel aux
efhcaces que ceux traditionnellement neurosciences pour étudier et aborder
employés par le marketing et la publi- ses clients sont siimportants qu'elle doit
cité, la manipulation est avérée. impérativement s’entourer d'un ensemble

: . de précautions éthiques et déontologiques.
Si, par contre, le but prioritaire de la

société est d’anticiper et de répondre

par ses innovations a de réels besoins favorisant la vie de ses clients, de proposer
des communications plus créatives ou plus conformes 4 leurs attentes, d’améliorer
la convivialité des points de vente... il est difhcile de parler de manipulation.

L’appel a des techniques efficaces permettant d’obtenir une meilleure connaissance
sur ce que ressentent les consommateurs, sur ce qu’ils pensent en profondeur, afin
de mieux satisfaire leurs attentes, peut apparaitre comme une approche acceptable.
Cette situation correspond a la volonté afhrmée de nombreuses sociétés méme s’il
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s'agit 1a d’une fagon intelligente de créer de la valeur. Dans ce cas, la démarche
nous semble plus proche d’une tentative de conviction que de manipulation.

Dans tous les cas, les risques concernant I'image de I'entreprise faisant appel aux
neurosciences pour étudier et aborder ses clients sont si importants qu’elle doit
impérativement s’entourer d’un ensemble de précautions éthiques et déontolo-
giques. Il est souhaitable qu’elle fasse réaliser un audit déontologique et éthique
avant d’entreprendre des tentatives dans ce domaine, méme si ses intentions sont
louables. L’entourage de spécialistes internes ou externes ainsi qu’une formation de
ses responsables pour anticiper et préparer les réponses aux interrogations venant
de l'intérieur ou de l'extérieur ne peuvent que lui étre profitables.
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individus fonctionnent selon des mécanismes préprogrammés qui conditionnent
leurs réflexes.

Différentes écoles fondées sur 'observation sensorielle se créent au cours du siécle
précédent. Elles proposent des méthodes ou des programmes permettant de mieux
appréhender les individus 4 partir d’une observation et d’un décryptage des expres-
sions émanant de leurs sens. Parmi les plus connues, la PNL (programmation
neuro-linguistique) et AT (analyse transactionnelle).

La PNL et L'AT, deux précurseurs
pour la compréhension comportementale

A partir d’une compréhension sensorielle des personnes, la PNL (programmation
neuro-linguistique), comme d’autres approches telles que 'AT (analyse transac-
tionnelle) ou les groupes de développement personnel ont pour but de les aider
a mobiliser leurs ressources internes et a utiliser leurs sens.

La PNL (programmation neuro-linguistique)

La PNL est inventée en 1972 par John Grinder, professeur en linguistique,
et Richard Bandler, mathématicien-psychothérapeute, tous deux auteurs de
nombreuses publications®”. Elle comporte un ensemble de techniques de commu-
nication et de transformation de soi. Elle privilégie les réactions des personnes
plutdt que les origines des comportements. Elle propose une grille d’observation
pour améliorer la perception de soi-méme et des autres. C'est une méthode qui
repose sur le langage et I'utilisation de la gestuelle corporelle que produit chaque
individu a partir de ses cing sens. Elle s’efforce de programmer et de reproduire ses
propres modeles de réussite. Les concepteurs considerent que les sujets construisent
leur représentation du monde a partir de leurs sens. Les intervenants cherchent
a établir des liens entre les aspects sensoriels de la pensée d’une personne et ses
réactions émotionnelles.

Programmation

Elle fait référence aux automatismes d’apprentissage. Les experts de la PNL
proposent différents modeles congus a partir d’un ensemble de questions prééta-
blies et de 'observation. La programmation consiste a mettre en formules la fagon
qu’ont les personnes de penser, de ressentir, de se comporter, dans différentes
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spécifique, des « coachs» bénéficiant d’une formation plus compléte, ou encore
des maitres-praticiens confirmés par les écoles de PNL.

Comme de nombreuses sciences qui prétendent décoder le cerveau, la PNL fait
objet de critiques sur le plan scientifique, mais aussi éthique®.

L’AT (analyse transactionnelle)

L’AT, ou analyse transactionnelle, est une théorie de la personnalité et de la
communication inventée dans les années 1950 par le médecin psychiatre américain
a I'’hdpital d’Englewood (New Jersey) Eric Berne® (1910-1970). De nombreux
auteurs poursuivent les recherches et publications relatives 2 'TAT®. La théorie
de I'analyse transactionnelle propose une méthode qui vise a permettre une prise
de conscience de «ce qui se joue ici et maintenant» dans les relations entre deux
personnes ou dans un groupe. L’amélioration de la compréhension des relations
s’établit a partir de trois «états du moi» et de I'étude «de phénomenes intrapsy-
chiques qui se constatent a travers les échanges relationnels dénommés “tran-
sactions” ». L’AT propose une méthode, des grilles de lecture et des modalités
d’intervention destinées a éclairer et a résoudre ces problemes.

Eric Berne postule que les grandes orientations de la vie sont décidées des I'en-
fance et peuvent prendre la forme d’un «scénario de vie». La compréhension des
relations entre les personnes se réalise a partir d’une observation de leur «état du
moi» pendant cette relation. Il distingue trois « états du moi» qui représentent chez
une personne «un systeme cohérent de pensée, d’émotions et de comportements
associés: le parent, 'adulte et 'enfant». Ils sont observés a partir de «signes de
reconnaissance». Eric Berne les définit sous un terme polysémique en anglais:
«stroke ».

Depuis sa création, I'analyse transactionnelle donne lieu 4 plusieurs écoles de
pensées et de traitements. Elle est actuellement gérée par une structure officielle
sous le nom d’EATA (European AT Association) pour 'Europe. La structure
propose différents niveaux de formations matérialisés par des certifications. Les
applications se retrouvent dans plusieurs domaines allant de la psychothérapie
des personnes a celles permettant de résoudre les conflits interpersonnels ou dans
les groupes.

Elle est utilisée pour permettre une amélioration des rencontres dans un envi-
ronnement ot les clients pewvent se montrer agressifs, par exemple les bureaux de
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poste, les agences bancaires, les hopitaux. .. Elle prépare le cerveau des personnes
concernées pour leur permetire de mieux supporter les conflits et de tenter de
dédramatiser la situation auprés d’interlocuteurs énervés ou agressifs.

Elle se pratique également pour rendre plus sympathiques les contacts routiniers
de certains interlocuteurs (caissiers de supermarchés, de péages d'autoroutes...)
avec les clients ou les usagers. Elle propose a cet égard un ensemble de formations
qui leur sont destinées. Par exemple, la méthode BAM (Bonjour, Au-revoir,
Merci) ou encore BAM-Plus. Cette derniére ajoute systématiquement & BAM un
mot qui s adapte & une actualité du moment comme : « Bon week-end, bonnes
vacances, bon séjour. .. ».

Comme la PNL, I'analyse transactionnelle fait 'objet de plusieurs débats, mais
également de critiques et de remises en cause®®.

L'IRM-IRMF et I'EEG, deux techniques complexes

En 1890, le professeur en physiologie
anglais sir Charles Scott Sherrington

(1857-1952), prix Nobel de méde-

cine en 1932, et son ami Charles découverte conduit un siecle plus tard
Smart Roy (1854-1897) établissent a des inventions révolutionnaires pour
un lien entre 'activité cérébrale et la connaissance du cerveau.

le flux sanguin. Lorsqu’une aire du

cerveau est sollicitée, elle recoit davantage d’hémoglobine chargée d’oxygeéne et
de glucose. Cette découverte conduit un si¢cle plus tard a des inventions révolu-
tionnaires pour la connaissance du cerveau.

Certaines d’entre elles, comme 'IRM (image par résonance magnétique), sont
utilisées pour mieux comprendre le fonctionnement du cerveau du neuro-consom-
mateur. Une large partie des inventions a lieu pendant la seconde moitié du
xx° siecle. Dans leur ouvrage Le Cerveau, les docteurs Arthur S. Bard et Mitchell
G. Bard® les décrivent briévement.

Une premiére avancée est réalisée par le neurologue allemand Hans Berger (1873-
1941). 1l réussit en 1929 a enregistrer les courants électriques dans le cerveau a
partir d’électrodes placées sur le cuir chevelu. Cette technique qui devient 'EEG
est en mesure de détecter des ondes cérébrales chez un patient conscient.
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Il faut attendre 1968 pour que David Cohen, physicien a 'université de I'lllinois,
découvre I'émission de signaux magnétiques, ce qui permet de créer la MEG

(magnétoencéphalographie).

En 1972, Godfrey Hounsfield (1919-2004), ingénieur britannique, invente la
«tomographie axiale assistée par ordinateur », plus connue sous le nom de scanner
(CT-Scan ou Cat-Scan). Lors de cette expérience, le patient place sa téte dans un
cylindre. Les données obtenues aux rayons X sont traitées par ordinateur afin de
présenter une image en coupe transversale beaucoup plus précise qu’'une radio-
graphie ordinaire.

Deux ans aprés cette invention, une nouvelle technique voit le jour «tomographie
par émission de positrons», ou encore TEP ou TEP-Scan. Plus complexe, elle
nécessite I'injection de glucose ou d’eau avec un composant radioactif qui s’accu-
mule dans les aires du cerveau lorsqu’elles s’activent. Le postulat est simple: « Plus
les cellules cérébrales sont actives, plus elles consomment de glucose radioactif. »
Les éléments radioactifs apparaissent aux images TEP. Les plus activées générale-
ment en rouge, les moins activées en bleu. Elles permettent au chercheur de voir
les parties du cerveau qui réagissent a certaines actions spéciﬁques.

En 1946, les Américains Felix Bloch (1905-1983) et Edward Mills Purcell (1912-
1997) découvrent le concept de résonance magnétique nucléaire. Cette découverte
leur permet d’obtenir le prix Nobel de physique en 1952. Elle conduit, quelques

années plus tard, 4 'invention de 'TRM.

Certains de ces outils sont utilisés pour savoir ce que pense le neuro-consomma-
teur. Comme 'écrit A.K Pradeep”: « Ce qui intéresse nos chercheurs, c’est de
savoir pourquoi et comment achete le consommateur. »

Le processus de fonctionnement des techniques est relativement simple a expli-
quer tout en étant complexe 4 réaliser. Quand un neurone travaille, il produit
de I"électricité et appelle plus de sang frais pour se nourrir. Son métabolisme se
transforme. Les appareils neuroscientifiques captent les signaux induits par ces
modifications. Ils sont ensuite traités par des logiciels complexes qui permettent
d’obtenir des représentations, ou des images en couleur et en 3D. Elles présentent
des zones du cerveau qui s’activent quand le patient fait une action, a une pensée,
prend une décision.

En analysant les effets produits par le stimulus sur des aires précises du cerveau,
les experts cogniticiens étudient [efficacité des actions testées (acceptation
d’un prix, intérét pour la présentation d'un produit, mémorisation d’une
communication. .. ).
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a 'TRM souvent en liaison avec les hépitaux pour réaliser des expériences en
neuromarketing.

De trés nombreuses entreprises mondiales (Coca-Cola, Apple, e-Bay, Google,
Facebook, McDonald’s...) font appel & des sociétés spécialisées qui le pratiquent
pour améliorer le marketing traditionnel et la communication. Certaines sociétés

possédent leur propre IRM.

Les principaux domaines de son utilisation sont: le choix de nouwveaux produits,
la sélection d’un packaging, le test d’une marque, d’une communication. ..
L’IRM permet d établir une réaction directe entre la visualisation d’une image,
d’une communication, d’un logo, d'un slogan et effer qu’elle produir dans
le cervean. A partir des informations obtenues, les offres sont améliorées, les
campagnes de communication rendues plus attractives.

En dépit de ses avantages, 'IlRM présente plusieurs inconvénients limitant ses
applications. Son cott n’est pas a la portée de toutes les entreprises. Son tarif
varie selon les prestataires et les types d’utilisations. En Europe, il est d’environ
2000000 € pour son achat, de 3000 € a 3500 € pour une séance de location, de
10000 € pour une journée de location, généralement en dehors des frais du consul-
tant. Un minimum de quinze a vingt expériences est fréquemment préconisé.

On lui reproche son cdté artificiel qui oblige 'expérience a se réaliser dans un tube
et de faire appel a des volontaires souvent rémunérés. On est loin de se situer dans
un cadre naturel ot s’effectuent habituellement les achats.

Sa faible praticité est aussi évoquée. Méme si elles sont indolores et non intru-
sives, les expérimentations sous IRM sont peu agréables. Le bruit de I'aimant est
infernal. Le passage dans le tube est fortement déconseillé aux claustrophobes. 11
est dangereux et formellement interdit aux personnes ayant un objet métallique
dans leur corps (pacemaker, broches...).

L’EEG (électroencéphalographie) et la MEG (magnétoencéphalographie) sont
aussi utilisées dans les études neuromarketing. L’EEG est la plus connue. Elle
consiste a capter en temps réel I'activité électrique des neurones d’'un consom-
mateur soumis & des stimulations du marketing ou de la communication. Des
électrodes sont posées sur sa téte. La personne peut rester fixe ou se déplacer dans
un lieu de vente.
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neuroscientifiques les classent dans la catégorie des « périphériques». La plupart
de ces outils permettent également de capter les émotions ressenties par le cerveau
du neuro-consommateur lorsqu’il est confronté aux différentes sollicitations de
son environnement. Les méthodes sont variées, allant de la sécrétion hormonale
au simple diagnostic cognitif en passant par un ensemble d’outils « périphériques »
appropriés.

La sécrétion hormonale ou neuroendocrinologie
et ses applications

Les messages nerveux sont véhiculés sous la forme de signaux électriques par des
centaines de milliards de neurones. L’influx nerveux file le long des axones 2 la
maniére d'une flamme sur une trainée de poudre. La communication entre les
neurones se fait par les synapses qui forment un espace entre eux. Arrivé dans la
partie terminale de 'axone du neurone, le message nerveux doit trouver un moyen
de traverser la synapse. Son énergie électrique se voit alors convertie en énergie
chimique sous la forme d’une substance hormonale appelée « neurotransmet-
teur». Lorsque le cerveau est soumis a diverses sollicitations, certains types d’hor-
mones sont produits en plus grande quantité. La quantité secrétée conditionne le
comportement des personnes. Les neurotransmetteurs peuvent étre mesurés dans
le sang, les urines, parfois la salive. La quantité d’hormones décelées donne des
indications sur ce que ressent le neuro-consommateur au moment ot il est solli-
cité. Pour le professeur neurochirurgien Patrick Georges™, les désirs et les plaisirs
sont par exemples corrélés a trois hormones neurotransmetteurs: «la dopamine
(tension du désir), la noradrénaline (excitation, plaisir partagé), les endorphines
(bien étre, repos). Une forte sécrétion de cortisol décele pour sa part un état de

« » ’
stress” élevé...»

Les mesures liées a la sécrétion des neurotransmetteurs présentent 'avantage d’étre
assez précises et relativement peu onéreuses. Les expérimentations réalisées a partir
de prélévements sanguins ou urinaires sont peu commodes a réaliser pour des
recherches en marketing et en communication. Les tests salivaires sont plus faciles
a faire.

Les études a partir de prélévements hormonaux, en particulier i partir de la
salive, apportent des indications intéressantes dans le domaine de la restaura-
tion. Elles sont, par exemple, pratiquées pour tester lattractivité des cartes de
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restaurant et fournir des conseils efficaces concernant leur formulation et lewr
présentation.

Elles sont aussi réalisées pour comprendre le comportement d’acceptation ou de
résistance de populations pouvant étre soumises a des situations de stress impor-
tantes. Une forte sécrétion de cortisol peut révéler un niveau élevé de stress. Si
une personne posséde une faible tolérance au stress, il peut étre dangereux de la
placer face & une situation ou dans un contexte ot elle risque de sécréter une
trop forte quantité de cette hormone. Cela peut se révéler le cas pour le choix de
vendeurs soumis a d'importants risques dincertitudes créatrices de stress.

La tolérance de différentes populations de clientéles face au stress s utilise égale-
ment pour optimiser le marketing sensoriel d’un point de vente.

L'utilisation d’outils périphériques
Dans son mémoire, Clélia Six74
décrit les principaux outils périphé-
riques fréquemment utilisés par les

La tolérance de différentes populations
de clientéles face au stress s utilise
également pour optimiser le marketing

sociétés proposant des études en sensoriel d'un point de vente.
neuromarketing.

L'EDA (activité électrodermale)

Elle mesure la microtranspiration en posant des électrodes sur les doigts. Sila
transpiration évolue au visionnage d’une vidéo ou d’une image particuliere, cela
indique qu’il y a une réponse du systeme nerveux et plus précisément une impli-
cation émotionnelle, qu’elle soit positive ou négative.

L'ECG (électrocardiogramme)

Il analyse le rythme cardiaque. Généralement, il s’agit de 'augmentation de la
température du corps ou bien de la respiration, des palpitations... Cette technique
rejoint la précédente puisqu’elle permet d’appréhender les émotions du consom-
mateur face 4 un produit ou a un service donné.

L'EMGF (électromyographie faciale)

Elle mesure les tensions des muscles du visage a I'aide d’électrodes. Il s’agit d’un
outil davantage destiné a désigner I'importance de I'émotion.

61



L'AVENEMENT DU NEUR0-CONSOMMATEUR

L'oculométrie

Aussi appelée «eye-tracking », elle s’intéresse a la fonctionnalité des yeux, a la
direction qu’ils prennent instantanément. Réalisée a I'aide d’un pointage laser,
elle est trés utilisée par les agences d’étude marketing qui s’en servent pour tester
Pimpact du packaging et de la disposition des produits en grande surface. Des
rayons fictifs sont installés avec les produits concernés. Le participant, portant
Pappareil, se promene dans les rayons. Il peut aussi étre amené a regarder des
vidéos, des sites internet, des images publicitaires...

L’«eye-tracking » permet de suivre le regard d’un consommateur. De mesurer
le temps qu’il passe sur chaque endroit visionné. Cette technique est trés utile
pour appréhender ses préférences. Elle se pratique dans différents tests permet-
tant de déterminer la bonne place des produits sur un linéaire, ce qui est percu
favorablement sur un packaging, une affiche, une vidéo publicitaire, un site
internet, un mobile, une page Facebook... Elle aide a trouver lemplacement
idéal pour faire figurer une annonce publicitaire.

Les études utilisant I« eye-tracking » sont simples et relativement peu cotrteuses.
Elles sont expérimentées dans des lieux de vente artificiels comme ceux réalisés
par Eric Singler pour la société BVA en Europe, en Asie et aux Etats-Unis.
L'« eye-tracking » présente un intérét particulier dans les érudes comportementales
lorsqu’il est couplé avec d’autres procédés télémétriques permettant de capter
’émotion, par exemple avec 'EDA ou 'ECG. Une application de ces deux tech-
niques est présentée dans le film réalisé par Emmanuelle Ménage « Consommateur
pris au piege” ».

La télemétrie
A partir de différentes techniques (humidification de I'ceil, accélération du rythme
cardiaque relevée par une prise du pouls, coloration de la peau, sudation, analyse

du visage...), elle apporte de bonnes indications sur ce que ressent le cerveau dans
divers contextes ot il est sollicité.

Les neurologues montrent que le cerveau éprouve une sensation quelques micro-
secondes avant de I'exprimer. La sensation crée une variation des turgescences
comme ’humidification de I'ceil, des signes particuliers sur le visage, une augmen-
tation de la pression sanguine... qui correspondent a un type d’émotion ressentie.
Il est tres difhcile de pouvoir les dissimuler. L'utilisation de techniques adaptées
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utilisant des micro-senseurs ou encore des caméras de surveillance des visages
couplées avec un logiciel d’analyse permet de les déceler et de les interpréter.

Ces méthodes relativement simples a mettre en auvre sont parfois employées
par les « spin doctors» ou conseillers en communication dans Uindustrie cultu-
relle. Certains éditeurs s’en servent pour aider les auteurs a retravailler leurs
ouvrages afin de le rendre plus attirant pour le cervean. Des metteurs en scéne tels
gue James Cameron font appel a certaines de ces techniques pour améliorer [at-
tractivité de leurs films. Titanic et plus récemment Avatar en auraient bénéficié.

La communication publicitaire, sur Internet, les mobiles, sur les réseaux sociaux
se révele de plus en plus intéressée par ces outils qui permettent d’analyser le
comportement et de percevoir les émotions ressenties par le neuro-consommateur.
Un nombre croissant de services marketing et communication fait appel a eux
lorsqu’ils ne s’adressent pas a des techniques plus sophistiquées telles que L'IRM

ou 'EEG.

Lors d’une émission télévisée’®, Nicolas Delattre, directeur du développement
marketing de la société Perception Média, présente des expériences d’utilisation
d’un bracelet mesurant plusieurs parametres physiologiques tels que les battements
cardiaques ou la micro-sudation couplée avec I'oculométrie. Ces applications
contribuent 3 améliorer plusieurs domaines du marketing et de la communication.
La technique est utilisée pour analyser I"émotion produite par une publicité, qui
aide a sa mémorisation, I'agencement d’un présentoir, le design d’un produit...
Plus simple que l'utilisation de 'TIRM ou de 'EEG, cette méthode peut apporter
de bonnes indications a des tarifs plus modestes. Le cotit d'une étude pour mesurer
'impact d’'une communication ou d’un produit se situe autour de 15000 €.

Le diagnostic neuroscientifique ou I'émergence de nouveaux métiers:
cogniticiens, « spin doctors »...

Une nouvelle profession d’experts en neuromanagement et neuromarketing
voit le jour. Elle concerne des professionnels d’origine médicale, psychologique,
marketing, etc. formés aux sciences cognitives et aux neurosciences. Fréquemment
regroupés sous diverses appellations (cogniticiens, «spin doctors»...), ils sont
capables de conseiller les entreprises dans le diagnostic et la mise en ceuvre d’ac-
tions compatibles avec la maniere dont fonctionne le cerveau des clients. Les
recommandations concernent I'amélioration des politiques de produit, de prix,
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1. Elaboration d'un diagnostic sensoriel de I'es-
pace de vente ou de services

Elaboration du diagnostic par les cogniticiens.
Evaluation de I'adaptation de I'espace aux modes
de fonctionnement du cerveau. Vérification de la
neuro-compatibilite.

Analyse des caractéristiques des clients fréquen-
tant I'espace. Elaboration d’une segmentation
cognitive. Etude sur la perception sensorielle du
point de vente par les clients (ce qu'ils apprécient
et ce qu'ils n'apprécient pas).

Interrogation sur les raisons qui font que certains
clients ne viennent pas dans I'espace. Recherche
de causes sensorielles.

Benchmarking d'espaces ayant développé un mar-
keting sensoriel original dans d’autres secteurs
d'activité.

2. Bilan sensoriel

Elaboration d’un bilan sous forme d’une matrice
SWOT sensorielle (Forces, Faiblesses, Opportunités,
Menaces) concernant les sens utilisés.

3. Strateégie sensorielle
Réflexion stratégique a partir de la matrice «Blue
Ocean » de Chan Kim et Renée Mauborgne.

Les formations

DE L'OBSERVATION SENSORIELLE AUX NEUROSCIENCES

Détermination des cibles de clientéle visée.
Positionnement sensoriel choisi pour I'espace.
Objectifs a réaliser par la mise en place de la poli-
tique sensorielle (nombre de clients, nombre de
nouveaux clients, chiffres d'affaires, augmentation
delanotoriété, acquisition d'uneimage cohérente
avec le positionnement choisi...).

4. Mise en place des moyens sensoriels et
organisation

Choix des moyens sensoriels a mettre en place
(vue, ouie, odorat, toucher, goit).

Elaboration d'une congruence des sens.

Tests de perception sensorielle par les clients
(EEG, eye-tracking, mesures électrodermales...).

Organisation.

Echéances dans le temps.

Budget a allouer et business plan.

5. Contréle de l'efficacité de la politique
sensorielle

Définitions des éléments a controler.
Organisation du contréle dans le temps.

Les formations structurées proposées par les universités et les grandes écoles inter-

nationales concernant le comportement du neuro-consommateur, mais aussi le
neuromarketing sont encore peu développées. Elles ont, jusqu’a présent, écé

davantage I'ceuvre de formateurs ou d’entreprises privées
telles que SalesBrain aux Etats-Unis. En Europe, le professeur
neurochirurgien Patrick Georges et ses équipes proposent
des programmes complets de formation aux entreprises sur
plusieurs journées. Des Master Class d’une journée sont
réalisés dans différentes grandes villes du monde par la
NMSBA (Neuromarketing Science and Business Association)
dont l'origine se situe en Hollande. Les formations sur 'appli-
cation des neurosciences au marketing, a la communication et
au marketing sensoriel se développent dans plusieurs univer-
sités en Europe. Elles accordent désormais une bonne place a
I’élaboration de théses doctorales dans ce domaine. Des écoles

Un nouveau
métier destiné a
mieux comprendre
et a mieux satisfaire
les perceptions
inconscientes du
cerveau du neuro-
consommateur,
celui de « neuro-
marketeur», est en

voie d'éclosion.
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comme I'Iscom, a Paris, s’intéressent a cette nouvelle discipline du management.
Le centre de formation pour dirigeants et cadres ’'HEC Paris, HEC Exed offre
également des Master Class sur ce sujet en France et lui octroie une place dans son
programme consacré au marketing digital et aux nouvelles tendances du marketing.
L’école accorde un espace accru a cette thématique dans ses enseignements liés au
marketing et & la communication destinés aux étudiants comme aux professionnels.

L’avenir des formations peut prendre différentes directions:

» la création d’écoles « certifiantes» de « coaching» et d’expertise en neuromarketing
semblable 4 ce qui se réalise dans 'enseignement de la PNL ou de I'AT;;

» Pédification de modules ou de séminaires complets intégrés dans les enseigne-
ments traditionnels de comportement du consommateur, marketing, marketing
digital, communication, e-communication, etc. a destination des étudiants et des
professionnels. Cette seconde solution nous apparait la plus probable.

Un nouveau métier destiné a mieux comprendre et a mieux satisfaire les perceptions
inconscientes du cerveau du neuro-consommateur, celui de « neuromarketeur », est
en voie d’éclosion. Outre une indispensable formation aux principes et techniques
du neuromarketing, il doit s’attacher a4 connaitre I'ensemble des nouveaux outils
neuroscientiﬁques qui voient le jour régulierement et peuvent présenter un intérét
pour son métier. Des ingénieurs inventifs n’ont de cesse de perfectionner les outils
existants et d’en créer de nouveaux dans le but d’améliorer les connaissances sur
le comportement du cerveau. Les principaux domaines, en dehors de la biologie,
concernent I'imagerie cérébrale et le traitement statistique des informations. Déja,
de nouvelles innovations apparaissent répondant a des noms scientifiques savants:

» pour I'imagerie:

— la tractographie,

—la TMS, en francais SMT (simulation magnétique transcranienne) ;
» pour le traitement de 'information:

—'ICA, en frangais ACI (analyse en composantes indépendantes),

— les analyses discriminantes multiples,

— l'analyse des schémas multivoxels. ..

Les connaissances sur le comportement du cerveau humain en sont encore a leurs
balbutiements. Leur progression rapide, au cours de ce nouveau siecle, ne manquera
pas d’avoir d’importantes répercussions sur 'ensemble du savoir en médecine,
psychologie, sociologie, mais également pour 'amélioration des connaissances
relatives au comportement du neuro-consommateur.
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Apres avoir dressé un bilan des recherches en marketing sur le comportement du
consommateur, il importe de comprendre leurs limites et de voir ot et comment
analyse neuroscientifique permet de leur apporter des améliorations.

Nous définissons le « neuro-consommateur» comme «un consommateur large-
ment soumis aux automatismes inconscients ou hors de la conscience de son
cerveau, dont les décisions et les processus d’achat sont fortement influencés par
ses émotions et ses désirs ».

Apres I'application des neurosciences dans de nombreux domaines allant de la
médecine a la psychologie, I'intérét du marketing pour ces nouvelles techniques
de recherche semble inéluctable. Il faut attendre la fin du xx¢ siécle et le début du
XXI¢ pour voir apparaitre les premicres expériences aux USA relatives aux études
sur le comportement des consommateurs.

Longtemps sous-estimées au cours des siecles, les fonctions du cerveau font 'objet
d’intéréts accrus, principalement a partir du xrx® siécle. Les études se multiplient
dans le monde entier pendant les décades suivantes. Elles constituent une source
importante de recherches dans de tres nombreux domaines dont le marketing lors
de cette premiere partie du III° millénaire. Elles profitent de réflexions telles que
celles émanant de 'école de Palo Alto et d’outils provenant de sciences comme la
cybernétique et I'imagerie fonctionnelle.

L’émergence des applications en marketing voit le jour au début des années 2000.
Le chercheur américain Read Montague et ses collegues ont I'idée d’utiliser 'TRM
dans une expérience relative aux marques Coca-Cola et Pepsi-Cola. On attribue
fréquemment a ce chercheur la création du terme « neuromarketing». Les expé-
riences destinées 2 mieux comprendre le comportement des consommateurs 2
partir de techniques utilisées par les neurosciences ne cessent de se multiplier dans
le monde entier. De nombreuses entreprises spécialisées émergent au cours des
années qui suivent: SalesBrain, NeuroSense, NeuroFocus. .. Des expérimentations
se développent dans les centres de recherche des grandes universités. Des ouvrages
décrivent leurs applications. La plupart des importantes sociétés mondiales avan-
cées en marketing et en communication font appel au neuromarketing pour
améliorer I'efhicacité de leur marketing et de leur communication.

Plusieurs approches fondées sur 'observation conduisent a la création de théo-
ries telles que la PNL (programmation neuro-linguistique), 'AT (analyse tran-
sactionnelle)... Les techniques issues des neurosciences permettent d’aller plus
loin dans la compréhension du comportement du neuro-consommateur. Elles
vont des plus complexes telles que 'IRM (imagerie par résonance magnétique)

68












LE NEURO-CONSOMMATEUR

20125 Denis Darpy, Comportements du consom-
matenr-Concepts et outils, Dunod, 2012 ; Michael
Solomon, Consumer Behavior — Global Edition, Pearson,
2012; James F. Engel ez al., Consumer Behavior, The
Dryden Press-Harcourt, Brace College Publisher, 1994,

21. Idem.

22. Voir Yves Evrard ez al, Market — Etudes et recherches
en marketing — Fondements et méthodes, Nathan, 1993,

23. Jacques Lendrevie et Julien Lévy, Mercator,
Dunod, 2013.

24. Idem.
25. James F. Engel ez alop. cit.
26. Bernard Cathelat, Styles de vie, Editions d’Orga-

nisation, 1985.

27. Picrre Valette-Florence, Les Styles de vie — Bilan,
critiques et perspectives, Nathan, 1994,

28. Notamment, David Ogilvy, La Publicité selon
Ogilvy, Dunod, 1984,

29, Martin Lindstrom, BuyOlogy. How Everything We
Believe Abour Why We Buy is Wrong, R.-H. Business
Books, 2009.

30. AK. Pradeep, The Buying Brain. Secrfrsﬁw Selling
to the Subcanscious Mind, Wiley, 2010.

31. Agnes Giboreau et Laurence Body, Le Marketing
sensoriel: de la stratégie @ la mise en ceuvre, Vuibert,
2007.

32. Carl Gustav Jung, Les Racines de la conscience.
Etude sur | archénype, op.cit.

33. Martin Lindstrom, ep. cit.
34. ldem.

35. Martin Lindstrom, « You Love Your iPhone
Literally », 7he New York Times, 30 septembre 2011.

36. André Parent, Histoire du cerveau. De |’Anti-
quité aux neurosciences, Chroniques sociales, 2009.

37. René Descartes, Traité de lhomme (1662), Arvensa
Editions 2015.

38. Julien Offray de La Mettrie, L Homme machine.
Editions Bossard 1921, Amazon Kindle 2015.

39. Paul Broca, «Les femmes et les “sauvages” »,
Séances de la Société d’Anthropologie des 21 mars et
2 mai 1861.

2

40. Antonio Damasio, L Erreur de Descartes, ap. cit.

41. Serge Ginger, La Gestalt. L'Art du contact,
Marabout, 2009.

42, John Von Neumann, 7he Computer and the Brain,
University Press, 1958.

43, Gregory Bateston, Steps to an Ecology anz'na’,
University of Chicago Press, 2000.

44, Edmond Marc et Dominique Picard, LEcole de
Palo-Alto. Un nounveau regard sur les relations humaines,
Retz, 1984.

45. Christophe Morin, Neuromarketing. The New
Science of Consumer Behavior, Springer Science +

Business Media LLC, 2011.

46. Read Montague, Your Brain Is (Almost) Perfect:
How We Make Decisions, Plume Book, 2006 ; Samuel
McLure, Read Montague er /. (Li, Tomlin, Cypert),
« Neural Correlates of Behavioral Preference for
Culturally Familiar Drinks », Newron, n° 44, 2004.

47. Justin R. Garcia et Gaad Saad, « Evolutionary neu-
romarketing: Darwinizing the Neuroimaging Paradigm
for Consumer Behavior », Journal of Consumer Bebavior,

n° 7, 2007, p. 397-414.
48. Christophe Morin, op. cit.

49, Patrick Renvoisé et Christophe Morin, Selling to
the Old Brain, SalesBrain, 2003 ; traduction en frangais:
Neuromarketing. Le Nerf de la vente, De Boeck, 2005.

50. Martin Lindscrom, Buy Ology..., op. cit.

51. Daniel Keravec, « Neuromarketing et smartphone.
Quelles sont les bonnes pratiques en marketing d’entre-
prise ? », thése Master Direction marketing et Stratégie
commerciale, HEC Executive, HEC Paris, 2014,

52. Brian Knutson ez 4/, «Neural predictory of pur-
chases », Neuron, n° 53, 2007.

53. A.K. Pradeep, op. cit.; Leon Zurawicki,
Neuromarketing. Exploring the Brain of the Consumer,
Springer, 2010; Roger Dooley, Brainfluence. 100
Ways to Persuade and Convince Consumers With
Neuromarketing, John Wiley & Sons, 2013.

54. Paurick Georges, Michel Badoc et Anne-Sophie
Bayle-Tourtoulou, gp. cit. ; Bernard Roullet et Olivier
Droulers, Neuromarketing. Le Marketing revisité par les
neurosciences du consommatenr, Dunod, 2010.


















LE NEURO-CONSOMMATEUR

Pour mieux comprendre le cerveau du neuro-consommateur, nous porterons un
bref regard sur sa constitution puis nous nous pencherons sur les automatismes
qui conditionnent ses actions.

Le comportement inconscient du neuro-consommateur est influencé par la
maniére dont son cerveau est structuré, mais aussi par ses humeurs que modifient
les émotions et les désirs. Des éléments endogenes tels que I'age, le sexe, la
mémoire, les « marqueurs somatiques», les « neurones miroirs» jouent un role
important sur les réponses apportées par le cerveau aux sollicitations de son envi-
ronnement. Tous ces éléments conditionnent les perceptions, attitudes, compor-
tements d’achats. Les émotions et les désirs peuvent annihiler en quelques instants
les raisonnements conscients et rationnels. De trés nombreuses recherches se
réalisent dans le monde pour tenter de connaitre les phénomenes d’influence ou
de conditionnement du cerveau. Elles apportent un éclairage nouveau dans la
compréhension du comportement du neuro-consommateur.

L’acquisition de ce savoir est indispensable pour améliorer I'ethcacité des entre-
prises désirant approfondir leurs connaissances sur son comportement. Tout cela
dans le but de mieux satisfaire les besoins et attentes qu’il hésite & exprimer.
Comme le souligne Roger Dooley® avec pragmatisme, les recherches sur ce sujet

ont un grand intérét, en particulier

Le comportement inconscient du celui de permettre aux entreprises de
neuro-consommateur est influencé par la rendre plus efhicaces leurs politiques
maniére dont son cerveau est structuré, de marketing, de communication et
mais aussi par ses humeurs que modifient de vente afin d’obtenir «de meilleurs
les émotions et les désirs. résultats tout en dépensant moins

d’argent». Elles sont également utiles
aux neuro-consommateurs. Une bonne connaissance des réactions inconscientes
de leur cerveau peut leur permettre d’éviter de succomber trop facilement aux
sollicitations congues pour les entrainer vers des achats irraisonnés ou instinctifs.
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LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR, UN ORGANE COMPLEXE

La volumétrie du cerveau est de 1400 cm’, le périmétre crinien de 55 4 60 cm.

L’organe ne représente que 2 % du poids du corps, mais consomme 20 % de son
énergie. Environ un cinquiéme du sang pompé par le cceur (a peu pres 5 litres
par minute au repos) est envoyé vers le cerveau. Il s’alimente grace a 'oxygene et
au glucose transportés par le sang. Il produit la méme quantité d’énergie qu’une
ampoule de 10 watts. Il travaille 24 heures sur 24, 7 jours sur 7, tout au long de
la vie. Sa composition comprend 75 % d’eau. Il ne posseéde aucune partie mobile
et est totalement insensible, ce qui facilite certaines opérations.

Dés sa naissance, un enfant possede 100 milliards de neurones. Chaque neurone
peut se connecter avec 100000 autres neurones. Le foetus crée chaque minute
250000 neurones. Un milliard de signaux circulent dans le cerveau toutes les
secondes. La vitesse de I'influx peut dépasser 400 km/h. Outre les neurones,
le cerveau est constitué de cellules gliales (ou « névroglie»). Contrairement aux
neurones elles n’ont ni axone ni synapse. Elles aident les neurones a leur réparation
et a la fabrication de myéline. Ces cellules font 'objet d’études récentes. Parmi
elles, les «astrocytes» qui apportent des nutriments aux neurones et les aident a se
débarrasser de leurs déchets. Elles joueraient également un role dans la mémoire,

A T'age de 20 ans, les cellules du cerveau commencent 4 mourir 3 un rythme de
10000 par jour. A partir de 45 ans, la diminution de son poids peut aller jusqu’a
10 %. Au bout d’une vie, ce sont des millions de neurones qui disparaissent.
Le professeur Pierre-Marie Lledo de I'Institut Pasteur® révéle que, quel que soit
I’age, le cerveau peut produire de nouveaux neurones. Ce potentiel de création
varie selon les personnes. Pour ce chercheur, plusieurs facteurs sont nécessaires
pour contribuer a cette régénérescence: « Ne pas étre soumis au stress, ne pas
consommer régulierement de psychotropes, pratiquer une activité physique, avoir
une vie sociale active, s’émerveiller et désirer apprendre. »

Une communication trées élaborée avec le corps humain

Le cerveau communique avec le

corps humain a 'aide d’'une multi- Le corps contient environ

tude de cables que constitue le 50000 kilométres de nerfs connecteurs

systeme nerveux. La moelle cpiniere reliant des nerfs sensoriels et moteurs
est le centre de passage Obllgé entre permettant de prendre et d'exécuter
le cerveau et les muscles. Le corps des décisions.

contient environ 50 000 kilométres
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= la zone 7:les neurones a endorphines corres- = |azone9:lecortexcingulaire correspondal’'en-
pondent ala douleur; vie, ala tristesse;

= |a zone 8: le cortex ventromédian préfrontal = lazone 10:I'hippocampe correspond au stress;
correspond a un comportement de jugement; = |a zone 11: le cortex orbitaire correspond au

contréle des émotions.

La connaissance des zones et aires qui s’activent face a des stimuli émanant du
marketing, de la communication, de la vente, etc. est particuliérement riche pour
comprendre ce qui intéresse, plait ou déplait au neuro-consommateur.

Pour mieux cerner son comportement. Elle permet d’économiser des investisse-
ments inutiles en évitant de proposer des produits qui n’intéressent pas son cerveau,
des publicités qui le laissent indifférent ou lirrite. Elle contribue 4 améliorer ces
disciplines en procurant aux entreprises des informations fondamentales sur la
profondeur de ses attentes et sur la réalité de ses processus de décision d’achat.

Le fonctionnement de la conscience
est plus complexe A saisir. Pour La connaissance des zones et aires qui

s'activent face a des stimuli émanant

du marketing, de la communication, de

la vente, etc. est particulierement riche
pour comprendre ce qui intéresse, plait ou
déplait au neuro-consommateur.

Stanislas Dehaene®, psychologue
cogniticien et neuroscientifique,
la conscience est un systeme qui
distribue I'information. Ce n’est pas
une aire mais un réseau.

Le cerveau observé a partir de ses sécrétions hormonales

Le corps humain géré par le cerveau peut étre comparé 2 une usine chimique. Une
large partie des sentiments et des attitudes du neuro-consommateur est condi-
tionnée par la production des hormones-neurotransmetteurs. Certains sont liés
au plaisir, d’autres a 'agressivité, au stress, a la sérénité... Parmi les hormones
pouvant étre mesurées chez un neuro-consommateur :

» la sérotonine, ’hormone de la bonne humeur, qui protége contre la dépression
et I'impulsivité;

» la dopamine qui facilite 'impulsivité, 'agressivité. Elle signale aussi le plaisir;
» le cortisol dans la salive qui mesure I'intensité du stress;

» la testostérone qui est liée au désir sexuel ;

» la progestérone et les cestrogenes. Elles sont tres importantes chez les femmes.
Elles sont reliées a 'amour ou a 'attachement affectif;
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» la noradrénaline qui crée de I'excitation et du plaisir partagé;
» I'adrénaline qui suscite de la tension, du stress;
» les endorphines qui conditionnent le bien-étre et 'autoanesthésie. ..

Cette liste n’est pas exhaustive. La sécrétion hormonale fait partie d’études utilisées
par le neuromarketing pour améliorer ses connaissances sur le comportement du
neuro-consommateur.

Le cerveau: ordinateur ou chefd'orchestre?

Le cerveau du neuro-consommateur est souvent comparé a un ordinateur. Cette
idée remonte en partie aux années 1950. Le mathématicien britannique Alan
Turing’ (1912-1954) avance en effet que les ordinateurs peuvent étre programmés
pour rivaliser avec le cerveau humain'. Il propose «le test de Turing » permettant
de déceler ce qui, créé par une machine, peut étre considéré comme humain.

En 1996, I'ordinateur fabriqué par IBM, « Deep Blue», réussit a battre aux échecs
le champion du monde Garry Kasparov.

Plus récemment, en 2008, sous la direction du chercheur en neurosciences Henri
Markram, le « Human Brain Project» tente de créer une copie informatisée du
cerveau humain. Le projet est piloté par 'EPFL (Ecole polytechnique fédérale
de Lausanne).

Si les comparaisons avec un ordinateur surpuissant sont possibles, de nombreux
chercheurs en doutent. Certains d’entre eux comme les professeurs Arthur et
Mitchell Bard font remarquer que, contrairement au cerveau, 'ordinateur «ne
ressent pas, ne pense pas, n’est pas conscient de sa propre existence. Le cerveau
humain l'est' ». D’autres scientifiques tels que le professeur Andreas Kleinschmidt
a Geneéve montrent que le cerveau «anticipe lorsque nous dormons, évalue les
hypotheses sur une situation qui pourrait se produire dans le futur, cherche en
permanence a établir un équilibre entre les mondes intérieurs et extérieurs'*». Dés
les années 1960, les médecins américains George et Paul Bach-y-Rita (1934-20006)
indiquent que cet organe est capable de s’autoréparer. Il possede de nombreuses
capacités qui sont encore tres éloignées et surtout beaucoup plus complexes que
celles des ordinateurs. C’est pourquoi de nombreux neuroscientifiques préferent
comparer le cerveau a un chef d’orchestre plutét qu’a un ordinateur surpuissant.
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'environnement face a des images négatives. Leur conclusion est que certaines
bactéries, sous forme de probiotiques, ont la possibilité de changer les perceptions
du cerveau et d’influencer les comportements humains.

Pas moins de 100 000 milliards de bactéries habitent notre ventre. L’ensemble des
bactéries internes présente un poids de 1 a 2 kilos et apporte 30 % des calories.
Les récentes recherches découvrent qu’elles jouent un rdle fondamental dans
’élimination des déchets, 'apport d’énergie, I'équilibre interne du corps. Elles
communiquent avec le cerveau en liaison avec le systéme neuronal des intestins.

Le professeur Stephen M. Collins de 'université McMaster au Canada, en se
référant a des recherches réalisées sur les animaux, montre que I'action des bacté-
ries a une influence directe sur les comportements régis par le cerveau. Il avance
qu’au-dela du deuxieme cerveau, nous possédons dans notre ventre un troisiéme
cerveau émanant de l'intelligence des bactéries. Elles vivent dans un écosystéme
interne de nos organes encore appelé «microbiote». Il représente un environne-
ment indépendant interne du corps humain composé de bactéries autonomes.

Beaucoup d’espoirs sont fondés sur les projets de recherches dans ces domaines
pour améliorer la santé dans le traitement de maladies telles que le diabéte, I'obésité
et plusieurs maladies incurables.

Aucune application n’a encore été réalisée pour accroitre les connaissances sur
les émotions ressenties par le neuro-consommateur. L’avancée des recherches
permettra probablement des applications sur ce sujet dans le futur.
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L’analyse du fonctionnement du cerveau « triunique » proposée par Paul MaclLean
est utilisée par des experts en neuromarketing. Patrick Renvoisé et Christophe
Morin® s’intéressent plus spéciﬁquement au fonctionnement du cerveau reptilien.

Plus largement, les travaux de Paul MacLean aident a comprendre le compor-
tement du cerveau du neuro-consommateur dans certaines situations. En parti-
culier, lorsqu il est soumis a divers stimuli émanant de son environnement. Ses
recherches permettent d engager des réflexions dans différents domaines tels que
la segmentation des neuro-consommateurs, le design, la présentation des produits,
la formation, la motivation et la gestion des équipes commerciales, lattitude
Jace aux clients, la communication. ..

Le cerveau et ses automatismes

Les décisions prises par esprit humain ont pendant des siecles été considérées
comme |’émanation d’une pensée consciente. Gottfried Wilhelm Leibniz**
(1646-1716) est 'un des premiers philosophes et scientifiques a suggérer que
Iesprit est un mélange de parties accessibles et de parties inaccessibles  la pensée.
Mathématicien allemand surdoué, il se demande, comme James Clerk Maxwell
(1831-1879), Joseph Blake (1728-1739) et Johan Wolfgang von Goethe (1749-
1832), s’il n’y a pas en lui des cavernes profondes inaccessibles a sa conscience.
Il formule I'hypothese qu’il existe des perceptions dont nous ne sommes pas
conscients. Il les nomme « petites perceptions». Dans son ouvrage, il suggere que
nous sommes inconscients de certaines de nos volontés et de nos tendances qui
néanmoins peuvent gouverner nos actes. Pour la premiere fois dans 'histoire, les
pulsions inconscientes sont clairement mises 2 jour.

En 1670, dans ses Pensées, publiées aprés sa mort, Blaise Pascal (1623-1662), qui
ne va pas aussi loin que Leibniz, écrit déja: « homme est incapable de voir le
néant d’ou il est tiré et I'infini ot il est englouti®. »

Un si¢cle plus tard, le physiologiste allemand Johannes Peter Miiller (1801-1858),
a la suite de ses expériences menées sur I'ceil et la lumiére, déduit dans ses écrits
publiés en 1833 que 'homme n’a pas directement conscience du monde qui
I’entoure. Son cerveau ne traite que les signaux du systéme nerveux. Les relations
entre le cerveau et la perception sont élaborées. De nombreux chercheurs tentent
d’approfondir cet inconnu en nous qui guide la plupart de nos actes. Joseph
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Breuer et surtout Sigmund Freud apportent une contribution essentielle au role
de 'inconscient. Les automatismes inconscients du cerveau semblent tenir une
place particulierement importante dans la création. Certains grands artistes, dans
de nombreux domaines, éprouvent leurs effets. Le peintre Pablo Picasso déclare
souvent a ses proches: «La peinture est plus forte que moi. Elle me fait faire ce
qu’elle veut. »

Les technologies actuelles permettent aux chercheurs d’aller plus loin dans la
compréhension du fonctionnement inconscient du cerveau. Parmi eux, David
Eagleman apporte un éclairage: «Le libre arbitre était soit une illusion soit, au
minimum, beaucoup plus largement contraint qu’on ne 'avait jamais cru. Vers
le milieu du xx¢ siecle, les intellectuels commenceérent 4 réfléchir au fait que I'étre
humain se connait finalement trés peu lui-méme. Nous ne sommes pas au centre
de nous-mémes, mais comme la Terre dans la Voie lactée et la Voie lactée dans
P'univers observable — loin, trés loin a la périphérie. Et trés peu des nouvelles qui
circulent dans notre univers intérieur parviennent 2 nous®. »

Les nouvelles connaissances sur les actions du cerveau en dehors du contréle de
la conscience incitent a regarder avec un nouvel éclairage ce qui conditionne le
comportement du neuro-consommateur. C’est probablement ce type de réflexion
qui fait déclarer a Gary Singer, cofondateur de Buy Ology Inc., dans ses confé-
rences données a travers le monde: «Les décisions d’achat se jouent a 85% au
niveau de 'inconscient, I'analyse traditionnelle de marketing se fonde sur les 15 %
qui restent conscientes® ». Afin de mieux comprendre les réactions inconscientes
chez le neuro-consommateur, il apparait utile de nous pencher sur les automa-
tismes de son cerveau. Pour nous aider, nous ferons appel aux recherches émanant
des neuroscientifiques actuels. Elles sont largement décrites dans de nombreux
ouvrages, parmi lesquels celui de David Eagleman®. Elles sont également illus-
trées par plusieurs films parmi lesquels Le Cerveau et ses automatismes™ . Trois
importantes questions concernant le neuro-consommateur nous interpellent plus
particulierement: quelle est sa véritable perception du monde réel? Son cerveau
est-il libre ou programmé pour réagir aux sollicitations de son environnement?
Pourquoi son cerveau agit-il ainsi?

La perception du monde: réalité objective
ou simple construction du cerveau ?

Les neuroscientifiques se rejoignent pour avancer 'idée que la perception du
monde n’est pas la réalité percue par les sens, mais une reconstruction réalisée par
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le cerveau en fonction de ses objectifs. Le neuro-consommateur ne pergoit pas ce
qui est devant lui. Il percoit ce que son cerveau lui dit de percevoir.

Dés le milieu du x1x° siécle, dans un mémoire datant de 1847, le physicien alle-
mand Hermann Ludwig Ferdinand von Helmholtz (1821-1894) avance que le
cerveau fait des suppositions sur les données qui lui parviennent®. Elles sont
fondées sur les informations mémorisées de ses expériences passées. Il écablit les
meilleures hypothéses possibles pour transformer celles provenant de I'extérieur
en quelque chose de plus vaste qui crée une réalité pergue. Plusieurs faits ou
expériences attestent de cette reconstruction du cerveau. Ils sont largement illustrés
dans les lectures et les films précédemment mentionnés. Ce sont les différentes
illusions d’optique, la capacité de lire des mots incompréhensibles a la lecture mais
parfaitement lisibles a partir d’une reconstitution instantanée par le cerveau, les
fausses mémoires, I'effet placebo... La sélectivité du cerveau qui ne peut voir que
Iessentiel d’une scéne en fonction de ses habitudes et de ses besoins immédiats
est largement exploitée par les magiciens.

Dans les années 1960, le neuroscientifique américain Paul

Le neuro- Bach-y-Rita de 'université du Wisconsin s’intéresse a
y

consommateur ne redonner la vision aux aveugles en procurant des informa-
pergoit pas ce qui tions directes au cerveau sans passer par la vue.

est devant lui. Il

percoit ce que son Comme le mentionne David Eagleman®, I'alpiniste de haut
cerveau lui dit de niveau, aveugle, Erik Weihenmayer fait des ascensions et a
percevoir. atteint le sommet de ’Everest. Il a la possibilité de voir grace

a un appareil appelé BrainPort posé sur sa langue. Cet organe
transmet les informations au cerveau en utilisant ses nombreux capteurs. Cette
expérience atteste que nous ne voyons pas avec nos yeux, mais avec notre cerveau.,

Il en va de méme pour les autres sens. Le neuro-consommateur doit prendre
conscience que la réalité percue n’est pas forcément la vraie réalité. Une des plus
importantes regles des pilotes de chasse intégre ce phénomene lorsqu’elle énonce:
«Faites confiance 4 vos instruments. » Ce constat montre que 'on peut transmettre
au cerveau des informations a partir de ses modes de fonctionnement créant des
réactions réflexives en dehors de la conscience. L'intérét est important en méde-
cine. L’hypnose s’utilise pour atténuer certaines douleurs dans les chimiothérapies,
mais également pour remplacer certaines anesthésies légeres.

La connaissance du comportement hors de la conscience et du raisonnement
objectif du neuro-consommateur se révele riche en enseignements pour le marke-
ting et la communication.
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Des chercheurs® montrent que le simple effet d’exposition a certaines données
posséde un tres fort impact sur la mémorisation positive. Si le visage d’une personne
a déja été vu en photographie, cette personne est jugée plus attirante lorsqu’elle est
apercue ultérieurement. Cela demeure vrai méme si on ne garde aucun souvenir
de la photo. Ce phénomeéne est appelé '« effet de simple exposition». Il n’est pas
surprenant que la simple répétition des images ou des messages tienne une si
grande importance dans les campagnes électorales, le marketing et la communica-
tion. Elle vise & obtenir un sentiment positif de la part du neuro-consommateur.
Cet effet fait dire avec humour 4 certaines personnes célebres: «Il n’y a qu'une
seule publicité négative, c’est I'absence de publicité» ou encore « Tant que les
journaux orthographient correctement mon nom, je me fiche de ce qu’ils disent
sur moi*, »

t35

Un autre constat® est relatif 4 la répétition. Il veut que plus une chose est répétée,

plus elle apparait comme exacte.

Le réle des sens, qui transmettent directement des informations au cerveau,
peut étre mis a profit pour influencer positivement le comportement d’achat du
neuro-consommateur. Le marketing sensoriel s’intéresse 3 mieux connaitre leur
pouvoir d’'influence. 1l est possible de donner de fausses informations au cerveau.
Elles peuvent étre traitées comme vraies.

Dans une grande surface en Europe, qui a demandé de conserver son anonymat,
le rayon de la poissonnerie n'arrive pas a faire croitre son chiffre d affaires. Les
CONSOMmateunrs iﬂrerrogés lors d’une enquéte avancent que le poissan ne peut
pas étre trés frais dans un supermarché. Aprés réflexion les experts en neuro-
marketing décident de diffuser chimiquement une odeur de marée autour du
rayon et d ajouter des bruits de mouettes. En quelques mois, les ventes de la
poissonnerie progressent de 25 %.

Les risques de manipulation peuvent devenir importants dans I'utilisation du
marketing sensoriel. Les actions entreprises dans ce domaine exigent d’étre enca-
drées par d’importantes reégles éthiques et déontologiques.

Le cerveau est-il libre ou programmeé ?

Pour de nombreux chercheurs en neurologie comme David Eagleman: « Nos
comportements innés sont 'incarnation d’idées tellement utiles pour Iespece
qu’elles ont fini par s’inscrire dans le langage cryptique et minuscule de TADN.
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Cela s’est passé sous 'effet de la sélection naturelle et sur des millions d’années.
Les individus qui possédaient les instincts favorables a leur survie et a leur capacité
de reproduction se sont multipliés™. »

Des auteurs tels que Charles Darwin® (1809-1882) ou Paul Mac Lean® nous
sensibilisent au phénomene de construction du cerveau humain a travers les
siecles. Certains de nos instincts, ceux qui conduisent aux comportements les
plus automatiques, les plus naturels sont programmeés dans notre cerveau depuis
des millénaires. Parmi eux, le désir sexuel, 'alimentation, la peur du noir, I'empa-
thie, la colére, 'identification des régions faciales. .. Les vastes réseaux de neurones
qui sous-tendent ces actes sont si bien organisés et réglés que nous n’avons pas
conscience de leur fonctionnement normal.

De nombreux neuroscientifiques® montrent que les critéres de beauté féminins
et masculins sont programmés dans notre cerveau et reliés a des impératifs d’ opti-
misation de la reproduction de I'espece et de recherche d’un partenaire en bonne
santé. Nos circuits de désir sexuel ne sont pas attirés par la vue d’une grenouille
nue, parce que nous ne pouvons pas nous reproduire avec elle. En revanche, le
cerveau masculin est sensible 4 la dilatation de la prunelle des yeux d’'une femme,
car ce signal, selon les experts, semble livrer des informations importantes sur la
disponibilité sexuelle®.

Nous sommes capables d’attraper des balles en vol parce que nous possédons des
lois de la physique profondément préprogrammées en nous. Ces modélisations
internes générent des prévisions sur la position de la balle dans I’espace et son
point d’atterrissage. Les parametres de notre systeme prédictif sont calibrés par
notre expérience tout au long de la vie: partie instinctive et partie due & 'appren-
tissage. Pratiquer la natation, le ski, le vélo, ou tout autre sport parait difhcile a
réaliser la premiére fois. Lorsque ces activités sont programmées dans le cerveau,
elles s’effectuent instinctivement sans méme en avoir conscience.

Un des premiers exemples du cadre conceptuel de programmation du cerveau est
réalisé par le neuroscientifique Donald Mackay en 1956*'. Il propose I'idée que
le cortex visuel est une machine dont le travail fondamental est de réaliser pour
le cerveau des représentations du monde.

L’étude des préprogrammations du cerveau ouvre des perspectives importantes
dans 'analyse des attitudes du neuro-consommateur influencé par certains de ses
instincts fondamentaux tels que la survie a court terme, la reproduction, le danger.
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Elles peuvent éclairer le fait que le nombre de produits alimentaires achetés dans
les boutiques est supérieur avant déjeuner. Que la publicité reliée au sexe prend
autant de place dans les budgets de communication de la majorité des pays dans
le monde. Que les communications proposant des solutions permettant de faire
Jace aux peurs rencontrent fréquemment du succes.

Les automatismes du cerveau et leur intérét
pour le neuro-consommateur

Deux principales raisons sont fréquemment avancées pour expliquer les automa-
tismes du cerveau.

La premiére est la vitesse d’exécution®. Les études sous IRM montrent qu’une
action est anticipée et se réalise dans le cerveau avant d’étre transmise aux muscles
pour étre effectivement exécutée. Le temps de réaction du cerveau est supérieur
au temps de réflexion réclamé par la conscience. Un joueur de tennis ne pourrait
jamais rattraper un service ayant une vitesse de 230 km/h s’il se mettait a réfléchir.
Pour pouvoir le faire, il doit laisser le programme de son cerveau, consacré a ce
geste, acquis apres un long apprentissage de répétitions, agir hors de sa conscience.
Ce que I'on nomme «concentration» pour un sportif de haut niveau est en fait
une «déconcentration». Il en est de méme dans le domaine musical. Un virtuose
du piano risque de mal jouer s’il commence & penser au mouvement de ses doigts
sur le clavier. Dans de nombreux cas comme le danger ou l'agression, la rapidité
d’exécution peut étre une question de survie. Les circuits du cerveau sont congus
pour générer des comportements adaptés a la survie.

La seconde raison est liée a I'efhicacité énergétique. En automatisant son fonc-
tionnement, le cerveau minimise I’énergie dont il a besoin pour résoudre les
probléemes qu’il doit traiter. Lorsqu’il accomplit les tiches d’une maniére auto-
matique, il consomme énormément moins d’énergie que quand il doit réfléchir.,
A 'imagerie cérébrale, les chercheurs” montrent que les sujets qui apprennent
le fonctionnement d’un jeu vidéo comme Tetris consomment une trés grande
quantité d’énergie. La consommation devient tres faible lorsqu’ils jouent en étant
devenus des experts.

Le processus qui consiste a graver les tiches a accomplir dans les circuits est un
aspect fondamental du fonctionnement cérébral.

Ce phénomene peut étre dangereux pour le neuro-consommateur s’il grave dans
les automatismes de son cerveau certaines tiches répétitives. Habitude de jouer
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toujours le méme numéro au loto, de fumer, de regarder la méme saga a la télé-
vision, de jouer réguliérement aux mémes jeux vidéo, de ne jamais se séparer de
son téléphone mobile... Ces habitudes, classées par le cerveau en automatismes,
peuvent se transformer en addictions et occasionner des achats répétitifs.

Le systéme « biparti» du cerveau chez le neuro-consommateur

Paul MacLean décrit le cerveau en trois parties. Le détail de ses théories ne semble
plus avoir la faveur des neuroanatomistes. Les principes centraux subsistent. Les
parties du cerveau sont faites de sous-ensembles en compétition les uns avec les
autres. Le cerveau contient deux systemes distincts. L'un est rapide, automatique
sous la surface de la conscience. L’autre est lent, réfléchi et conscient. Pour simpli-
fier, le premier est prioritairement primaire et émotionnel alors que le second est
davantage rationnel. En quelque sorte, le neuro-consommateur possede deux
types d’intelligences.

Une intelligence instinctive

Elle est primaire mais rapide. Elle crée des réflexes immédiats indispensables en
cas de danger.

Une situation de stress peut étre considérée comme dangereuse ou problématique
pour le cerveau qui cherche une parade rapide. L’achat est parfois per¢u comme un
anti-stress. Les experts en neuromarketing comme le professeur Patrick Georges*
tentent de calculer le niveau idéal de stress d’'une population de neuro-consom-
mateurs correspondant a la meilleure disposition d’achat.

L'intelligence instinctive agit a partir de réflexes mentaux donnés par la génétique
et apprentissage : vécu, générationnel ou culturel. Elle est fortement conditionnée
par les émotions. Les causes de son intervention sont fréquemment: trop d’in-
formations, la peur, le stress, une forte autorité en face de soi, 'atrophie du lobe
frontal, I'alcool, les drogues. ..

Les soldes non préparées font partie de cette situation ou lintelligence instinc-
tive du neuro-consommateur entre en action. Les décisions sont mpides mais
de moins bonne qualité, car elles se fondent sur des référents primaires tels que
la crainte de ne pas avoir, la peur de la concurrence, ou la volonté de faire
une bonne affaire a rout prix. De surcroit, les réactions primaires peuvent étre
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Patrick Georges, des professionnels comme Patrick Renvoisé et Christophe Morin
¢rudient les modes de décisions instinctives du cerveau pour mieux analyser les
perceptions inconscientes des neuro-consommateurs. Cela dans le but d’améliorer
Iefhcacité du marketing, de la vente, de la communication...

Le comportement du cerveau soumis
a l'intelligence instinctive

Lorsqu’il est soumis a son intelligence instinctive, le neuro-consommateur peut
avoir des réactions primaires et prévisibles. Ce qui n’est pas le cas quand son intel-
ligence fine est sollicitée. Plusieurs experts ont mené des réflexions afin de mieux
comprendre les fondements de son comportement quand il se retrouve dans cette
situation. Leur but est d’améliorer, a partir de cette compréhension, I'efhcacité
des ventes, du marketing et de la communication. A titre d’illustration, nous
développons les approches de Patrick Renvoisé et de Christophe Morin aux Etats-
Unis puis celles de Patrick Georges
Lorsqu'il est soumis a son intelligence en Europe. Nous nous intéressons
instinctive, le neuro-consommateur aussi A cette fonction importante du
peut avoir des réactions primaires et
prévisibles. Ce quin'est pas le cas quand
son intelligence fine est sollicitée.

cerveau liée a I'équilibre que constitue
I’homéostasie. Elle est présentée par
Bernadette Lecerf-Thomas.

Les six stimuli de la décision

Aux USA, Patrick Renvoisé et Christion Morin*®, deux experts en neuromarketing
fondateurs de la société SalesBrain a San Francisco, se réferent a six stimuli qui
conditionnent le comportement du consommateur dans ses décisions d’achat.
Ils font reposer leurs réflexions sur les travaux de spécialistes des neurosciences
tels que Robert Ornstein, Leslie Hart, Bert Decker, Joseph Ledoux... Les stimuli
émanent pour eux des réactions réflexes du cerveau primitif ou reptilien lorsqu’il
est soumis a des sollicitations commerciales. Cette analyse leur permet de proposer
une approche destinée 2 améliorer 'efficacité des vendeurs. Les six stimuli sont:

» Iégocentrisme: le cerveau primitif est égocentrique. Il n’a d’intérét ou de sympa-
thie que pour ce qui concerne directement son bien-étre et sa survie;

» le contraste: le cerveau primitif est sensible aux contrastes. Les oppositions lui
permettent de prendre des décisions rapides sans risque;
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» la tangibilité: le cerveau primitif aime les informations tangibles. Il recherche en
permanence ce qui lui est familier et amical, ce qui peut étre reconnu rapidement,
ce qui est concret et immuable. Il apprécie les idées concretes, simples et faciles a
saisir;

» le début et la fin: le cerveau primitif se souvient du début et de la fin d’un
événement, mais oublie & peu preés tout ce qui est entre. Cette faculté limitée de
Iattention a un impact significatif sur la maniére de présenter un projet ou un
argumentaire de vente;

» la visualisation: le cerveau primitif est visuel. Le nerf optique est physiquement
connecté au cerveau primitif et lui transmet 25 fois plus d’informations que le nerf
auditif. Le canal visuel procure une connexion rapide et efficace au vrai décideur;

» "émotionnel: le cerveau primitif réagit fortement aux émotions.

Les piéges de I'intelligence

Patrick Georges? met en lumiére certaines faiblesses de I'intelligence du
neuro-consommateur. A travers ses conférences, formations et activités de conseil,
il aide les entreprises 4 organiser leurs actions de marketing, de vente et de commu-
nication pour devenir « cerveau—compatible ». Parmi ces pieges:

= I'attention et la perception sont limitées. On ne peut pas faire bien deux choses a
la fois, comme réfléchir et décider. Le vendeur essaye de profiter de cette faiblesse
en poussant vers I'achat immédiar;

» la mémoire a court terme est limitée. Il faut savoir préparer une présentation
pour que l'auditoire retienne Iessentiel ;

» le langage rend possible la communication, mais il la fausse aussi. Il ne faut pas
hésiter a faire répéter a son interlocuteur ce qu’il a compris;

= notre cerveau ne peut traiter qu’un cinquiéme des informations qui lui
parviennent. Les jugements et décisions peuvent étre faussés;

» nous avons deux intelligences en nous:

— une intelligence ancestrale, réflexe, rapide, automatique. Elle obéit a neuf regles
simples:

» ce qui est beau est bon. On juge intuitivement comme plus intelligents les gens
beaux, volubiles, grands et minces,
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» ce qui est différent est dangereux, nous nous méfions de ce que nous ne connais-
sons pas,

= pour se reproduire, la femme donnera inconsciemment la préférence 4 ’homme
au ventre plat. Son subconscient lui dicte qu'’il est fort et qu’il la protégera mieux.
L’homme aura tendance a favoriser la femme ronde. Les hanches larges et la
poitrine généreuse sembleront lui garantir une descendance facile et bien nourrie.
De préférence blonde et a la peau claire, car elle peut moins cacher que les brunes
I’état de sa santé®®,

» plus une chose est visible, plus elle est considérée comme importante,

plus une chose est permanente, plus elle est considérée comme importante,

plus une chose est grande, plus elle est considérée comme importante,

plus une chose est répétée, fréquente, plus elle est considérée comme vraie,

plus une chose est accessible, moins elle est considérée comme importante,

ce qui est placé en premier est considéré comme important;

—une intelligence plus fine et plus lente qui, apres analyse, peut nous dire le
contraire de notre intelligence automatique, engendre de potentiels conflits
internes.

Notre environnement peut favoriser notre usage de I'une ou de I'autre.

Nous activons notre intelligence fine quand nous avons le temps et quand 'envi-
ronnement est favorable a ce type d’intelligence. Il sutht quelquefois d’augmenter
la vitesse des informations, le stress, pour qu'une personne qui était en mode de
«jugement fin» passe en mode d’«intelligence automatique ». Bien intégrées, ces
notions sont importantes pour mieux analyser son propre comportement et celui
des autres.

L'homéostasie pour assurer I’équilibre
comportemental interne du cerveau

Pour achever ce chapitre, mentionnons Bernadette Lecerf-Thomas, qui met en
exergue ’homéostasie, du grec hdmoios, «similaire», et stdsis, « stabilité, action de
se tenir debout», soit «demeurer constant ».

Quand nos parameétres internes sont normaux, nous disons que le corps est en
équilibre. Cet état d’équilibre correspond a I’homéostasie, notion introduite par le
physiologiste frangais Claude Bernard* (1813-1878). L’homéostasie est la capacité
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néocortex. Les trois composantes du cerveau occupent un volume différent dans la
téte des jeunes neuro-consommateurs, selon leur ige, avant d’atteindre la compleéte
maturité de cet organe. La variation explique en partie les importantes mutations
qui peuvent se constater dans leurs comportements.

Le cerveaureptilien et son influence prioritaire
chez les jeunes enfants

Le cerveau reptilien est le centre des instincts, de assouvissement des besoins
primaires permettant de survivre et de se reproduire. Il accorde une priorité au
groupe familial ou extérieur. Il respecte le «leader» fréquemment représenté par
le pere ou la mere, mais également par le plus fort, susceptible d’apporter une
protection face aux dangers externes. Cette partie du cerveau est majoritaire chez
le jeune enfant jusqu’a I'dge de 8-12 ans selon les personnes. L'écart varie en
fonction du contexte familial, social, culturel et environnemental ot il évolue.

Au cours des cing premiéres années de son existence, le jeune enfant connait un
trés important développement de sa mémoire. Ses capacités d’apprentissage sont
considérables. Il enregistre les objets, les images, les événements. Les parties de son
cerveau se développent en fonction de ce qu’il cherche a apprendre. Ce phénomene
explique sa grande capacité a assimiler les langues étrangeres. Entre 6 et 13 ans,
les aires du cerveau en relation avec le langage se développent le plus rapidement.

Le jeu constitue un élément fondamental d’apprentissage ol 'enfant acquiert
les connaissances les plus importantes. Il n’est pas étonnant que le jeune
neuro-consommateur révele un vif intérét pour toutes les formes de jeux maté-
riels ou électroniques, en particulier pour ceux qui favorisent son apprentissage
ou son imagination.

Les produits de marques telles que Lego, Fisher-Price, Playmobil... parmi
d’autres correspondent assez bien & ses attentes.

Le souci d'appartenir & un groupe explique le désir de se procurer les mémes
objets que les autres membres. Les parents prennent un grand risque au moment
de Noél a offrir un produit original, non partagé par le groupe, a un petit garcon
ou a une petite fille de cette tranche d age. Des marques telles que Barbie, Hello
Kitty... et bien d'autres savent créer des offres et surfer sur cet engouement

collectif:

106



COMMENT L'AGE ET LE SEXE CONDITIONNENT LE CERVEAU

Les produits sont d'autant plus appréciés qu’ils favorisent les relations internes
au sein du groupe, que ce soit la famille ou les amis. L attrait pour les collections
comportant des échanges, pour les jeux en famille est particuliérement ressenti
par ces nouveaux consommateurs. Le Monopoly parmi de nombreux autres jeux
Jamiliaux bénéficie de cet engouement. La marque Nintendo ne doit-elle pas
une large part du succés de sa console Wii & sa conception

destinée a un usage familial? Les parents
Pour les professionnels du marketing, le marché des enfants ﬁ{seqr? L? eegfr ﬁ:o?.;aer:i
est particuliérement important. Roy Bergold, vice-président, de Noél 3 offrirun
responsable de la communication et de la création chez produit original,
McDonald’s, déclare fréquemment dans ses conférences : non partagé par le
«Si vous avez un seul dollar a dépenser, dépensez-le avec les groupe, a un petit
enfants. » La société McDonald's est bien connue pour avoir gargonou a une
trés tot privilégié le marché des enfants, notamment avec son petite fille de cette

tranche d’'dge.

célébre clown mais aussi avec dautres actions qui leur sont
destinées.

Le cerveau limbique conditionne le comportement des adolescents

Le cerveau limbique, ou « mammalien », est le centre des émotions, du stress,
des comportements instinctifs tels que le désir et I'agressivité, mais également
de la mémoire. 1l enregistre les expériences transformées en mémoire person-
nelle. Il rameéne les souvenirs chargés d’émotions. Il conditionne I'apprentissage
et les réflexes en relation avec les expériences passées. Comme le fait remarquer le
professeur en psychiatrie David Servan-Schreiber®® (1961-2011) de 'université de
Pittsburgh aux Etats-Unis, «dés la puberté, vers 12 ans, les ovaires et les testicules
commencent 4 fonctionner a plein régime. Les hormones qu’ils libérent dans la
circulation baignent les neurones du cerveau émotionnel et stimulent le besoin
de saffirmer, d’étre pris au sérieux, de découvrir ce qui existe au-dela des fron-
tieres et de tester son appartenance au groupe’®». Le décalage entre la maturation
hormonale et celle de la région du cerveau, le néocortex, qui permet de réfléchir
avant de se lancer, explique certains comportements des adolescents jugés imma-
tures par les adultes. Selon le docteur Jay Giedd, du NINH (National Institute
of Mental Health) aux Etats-Unis, «le ciblage de la substance blanche, la gaine
de neurones qui assure une conduction fiable des influx nerveux, n’arrive pas a
maturité avant I'dge de 20 ans en moyenne ». La formation définitive du cortex
préfrontal, responsable du contréle des pulsions et de la capacité 4 se projeter dans
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Iavenir, n’apparait qu’apreés cet ige. Le comportement du neuro-consommateur
adolescent est fortement conditionné par cette maturation de son cerveau. Cet
état explique les incompréhensions au cceur de la famille pouvant surgir entre les
parents et leurs enfants devenant des adolescents. Elle est naturelle, étant donné
que la formation de leur cerveau ne se situe pas au méme niveau. Ce n’est pas sans
raison que le professeur David Servan-Schreiber conseille aux adultes de davantage
s'intéresser a ce qui préoccupe les adolescents plutot que de se concentrer sur ce qui
inquiéte les adultes. L'inquiétude des parents n’est toutefois pas sans fondements
lorsque I'on sait que les deux premiéres causes de mortalité dans cette population
sont les accidents et les suicides.

Les neuro-consommateurs adolescents, contrairement a leurs cadets, sont prio-
ritairement attirés par les produits ou marques nouvelles, les modes originales
qui peuvent les distinguer et méme s’opposer aux gotts des adultes. Ils adorent
exprimer leurs émotions et n’hésitent pas a les dévoiler et 4 les partager sur les
réseaux sociaux qui constituent leurs médias préférés.

Certaines marques telles que les chaussures Converse ou les magasins Abercrombie
& Fitch comprennent cette attirance et tentent d'y répondre. Cette tranche d ige
montre fréquemment un intérét pour les causes et sujets porteurs d émotions:
sociaux, humanitaires, concernant l'avenir de la planéte, le développement
durable, le commerce équitable. .. Elle privilégie la communication émotive
plutor que Uinformation rationnelle. Elle aime le risque, principalement chez
les garcons soumis a une importante augmentation de la testostérone.

Le vieillissement du cerveau et ses conséquences chez les seniors

Vers I'age de 20-25 ans, les neuroscientifiques consideérent que le cerveau est achevé
avec la formation du néocortex ou cerveau cortical. Le néocortex constitue la
partie «logique» du cerveau. C'est le centre du langage, de I'anticipation des actes,
des décisions, de la projection dans I'avenir, des liens avec la fidélité aux actes...
Il permet de faire des choix, de prendre des décisions plus rationnelles, de gérer
le futur. Il rend le neuro-consommateur plus «intelligent», méme si les autres
composantes de son cerveau, comme nous l'avons vu, le poussent & commettre
des actes impulsifs et irrationnels.

A partir de 20 ans, les cellules du cerveau commencent a mourir au rythme de
10000 par jour. La capacité d’apprentissage et d’acquisition de nouvelles aptitudes
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physiques ou mentales se détériore dés le débur de ce vieillissement. A 30 ans, le
neuro-consommateur en a encore peu conscience, mais a 60, il commence a sentir
leurs limites. A 70 ans, le cerveau perd 5% de sa masse, la perte peut aller jusqu’a
20% a 90 ans. Selon certains experts en neuromarketing tel A.K. Pradeep, apres
60 ans, le consommateur connait d’importants changements dans ses attentes et
comportements, lorsqu’il est confronté aux sollicitations de son environnement.
L’amygdale des personnes plus 4gées, par conséquent leur mémoire, apparait plus
active quand celles-ci regoivent des messages positifs. Le cerveau disposant de
beaucoup moins de neurones est plus sensible aux messages directs, aux images
simples, claires, sans superflu. Il mémorise les communications (sous la forme de
sons, chansons, d’écrits ou d’images...) qui lui rappellent les expériences passées.
Les informations familieres répétées et recues a travers différents médias (presse,
radio, télévision, etc.) ont ainsi tendance a étre considérées comme vraies.

Les « digital natives » et les « digitalimmigrants »

Une des grandes différences de comportement générationnel des neuro-consom-
mateurs se retrouve dans |'utilisation d’Internet. Marc Prensky figure parmi les
principaux experts de ce médium. Dans son livre Don’t Bother Me Mom, I'Am
Learning !, il avance que cette nouvelle forme de communication change les
émotions et la perception du monde de ceux qui sont nés avec elle. Il établit une
nette distinction comporternentale entre les neuro-consommateurs nés a partir
de 1990, qu’il nomme les « digital natives», et ceux nés auparavant, qu’il appelle
les «digital immigrants». Pour Mark Prensky, les digital natives ont une préfé-
rence pour l'information saccadée sans verbe ni complément d’objet. De 1 leur
gout pour le rap ou le hip-hop. Ils sont capables de suivre en parallele diverses
informations proposées par plusieurs médias. Ils ne ressentent pas le besoin de
structurer leur pensée et n’hésitent pas a pratiquer un mode de lecture aléatoire.
Ils ressentent davantage d’émotions a partir des couleurs, du graphisme que par
Iécriture organisée d’un texte. Ils souhaitent que les choses aillent vite. Ils sont les
premiers adeptes des achats en ligne mais aussi du fast-food, du speed-dating, du
«drive»... Pour eux, I'intelligence est dans I'esprit, dans la rapidité de traitement
de I'informartion, pas dans la hiérarchie ou la maturité dues a 'dge. On retrouve
ces idées dans les szart-up désormais mondialement connues comme Facebook,
Apple, Google... Ils apprécient avant tout que I'information soit amusante et se
délectent a transmettre a la communauté des « films viraux» humoristiques. Ils
éprouvent un grand besoin d’étre réguliérement connectés, de communiquer sur
les réseaux sociaux. Pour certains d’entre eux, le besoin de connexion permanente
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devient une véritable addiction. En dépit du danger, ils n’hésitent pas a utiliser
réguli¢rement leur téléphone mobile, 4 envoyer des SMS et méme a se prendre
en photo puis a envoyer celle-ci immédiatement a leur communauté, tout en
conduisant leur voiture.

A linverse, les digitals immigrants recherchent davantage un traitement linéaire des
informations. Ils accordent une importance 2 la logique du texte. Ils préferent un
discours recu avec une vitesse plus lente qui demeure cohérent dans sa structure.
Ils aiment sauvegarder leur intimité, se méfient de la diffusion des informations
a travers les réseaux sociaux et souhaitent parfois travailler seuls. Ils estiment que
Pintelligence est hiérarchique, mais aussi liée a I'expérience.

L’invasion d’Internet et la présence accrue des digitals natives sont en voie d’ap-
porter de profonds bouleversements dans la conception de la formation et la
communication. Le souci de ce média est d’écre plus efhcace aupres de cette
nouvelle population. Aux USA, de nouvelles formes de formations, comme les
serious games ou les digital games-based learning, qui remettent en question les
méthodes classiques, semblent obtenir de bons résultats.

Au niveau de la communication, I'importante différenciation émotionnelle qui
existe entre ces deux populations de neuro-consommateurs réclame des approches
adaptées aux manieres de penser et de ressentir de chacune d’entre elles. Dés 2020,
beaucoup d’entre eux seront des digital natives, mais le pouvoir d’achat appar-
tiendra encore aux digital immigrants. Dans ce contexte, comme le fait remarquer
Georges Chétochine’” (1938-2010), il devient indispensable de créer des sites
internet différents, adaptés a ces deux populations sans que les digital immigrants
se rendent compte qu’on les traite différemment, sans qu’ils prennent conscience
qu’ils se raccrochent a une civilisation qui les dépasse.

Le cerveau influencé par I'dge de sa génération

L’appartenance a une génération qui

L’appartenance a une génération qui a connu des événements importants
a connu des événements importants influence en profondeur le cerveau.
influence en profondeur le cerveau. Elle conditionne émotivement avec

certaines similitudes le comporte-
ment des personnes qui en furent les acteurs ou les témoins. Ce conditionne-
ment laisse dans la mémoire émotive de leur cerveau des traces indélébiles qui
se prolongent tout au long de leur existence. Magda Arnold®® dans Magda B.
Arnold’s Contributions to Emotion Research and Theory, avance que les émotions
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sexuelle favorisée par 'apparition de la pilule. Cette génération fait le succés du
Club Med. Elle conserve cependant au cours de sa vie une attitude proche de la
génération précédente: fdélicé, respect des institutions. Moins austére que son
ainée, elle développe un sens accru de I’hédonisme, un golit prononcé pour la
consommation et le libéralisme, moins de rigueur dans I"éducation des enfants.

La génération X (1958-1975)

Elle se situe dans une période de transition et de déclin. C’est la fin de 'impé-
rialisme et de la guerre froide. Aux USA, c’est la guerre du Vietnam fortement
contestée par les jeunes sur les campus universitaires. Cette génération prend de
plein fouet la crise économique. Elle assiste au licenciement des parents qui n’ont
pourtant pas démérité. Elle subit les divorces familiaux qui sont en nette augmen-
tation. Le tout sans y étre préparée. Le taux de natalité chute, ce qui I'a parfois fait
appeler génération « baby bust » (natalité en déclin). Elle tend a rejeter les valeurs
chéres aux deux générations précédentes. Elle éprouve un certain gotit pour I'aven-
ture, I'anarchie, le rejet des institutions, le cynisme, la contre-culture. .. L'écrivain
britannique Henri James Deverson écrit: « C’est la génération qui couche avant
le mariage, qui ne croit pas en Dieu, qui n’aime pas la reine et ne respecte pas ses
parents®’. » Elle se caractérise par le pragmatisme, 'individualisme, mais aussi par
un certain pessimisme face a I'avenir. Elle maitrise I'informatique. Elle est bercée
par la télévision, n’accorde pas une valeur essentielle au travail, plutot considéré
comme un déf1 difficile. Elle attache de I'importance a la musique et aux sports,
en particulier les sports extrémes. Douglas Coupland® apporte un bon éclairage
sur ses caractéristiques intrinséques.

La génération Y (1975-1994)

Elle est largement décrite par Olivier Rollot® ou encore par Florence Pinaud et
Marie Desplats®. Contrairement aux enfants de la génération précédente qui ont
été surpris par les crises, elle a eu le temps de s’adapter. Les personnes de cette
tranche d’4ge ont confiance en eux, sont optimistes, indépendantes, instruites et
perspicaces. Ayant souvent vécu dans un contexte de deux parents qui travaillent ou
qui ont divorcé, les enfants se sont souvent retrouvés seuls. Les relations humaines
avec des amis qu’ils ont choisis sont importantes pour eux. Ils sont plus tolérants et
moins radicaux que leurs ainés. Compétents dans la manipulation des ordinateurs
personnels et d’Internet, ils connaissent leur valeur personnelle et savent la négo-
cier avec leurs employeurs. Ils aiment le travail en équipe, mais considérent qu’avec
les moyens modernes ils ne sont pas obligés de rester au bureau pour accomplir
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Tout en demeurant conscients des réserves précédemment formulées, nous nous
référerons davantage a des auteurs tels que les psychologues, cliniciens et psycho-
thérapeutes-didacticiens en Gestalt-thérapie tels que: Serge Ginger, John Gray,
Doreen Kimura, Simon Le Vay, Claude Aron mais également au docteur A.K.
Pradeep®. Ils font appel dans leurs recherches et publications & une convergence
d’études empruntées a divers domaines: psychologie, génomique, neurologie,
médecine voire A certaines croyances ou religions...

Plus récemment, Ragini Verma™ et ses collégues de 'université de Pennsylvanie
montrent, a partir d’expériences réalisées sous IRM, 'existence de différences de
connexions dans le cerveau masculin et féminin. Le cerveau masculin dispose de
connexions plus fortes & 'intérieur des hémispheéres, alors que pour le cerveau

féminin, elles le sont davantage entre les hémispheres. Ainsi,

Le cerveau Ragini Verma déclare, lors de conférences: « C’est fascinant
masculin dispose que nous puissions voir structurellement quelques-unes des
de connexions plus différences fonctionnelles entre les hommes et les femmes. »
fortes a l'intérieur X

des hémisphéres, Serge Ginger affirme: « A cette époque o1 'on vient d’achever
alors que pour le les premiéres phases de décryptage du génome humain, on a
cerveau féminin, pu montrer que ’homme et le singe possédent un patrimoine
elles le sont génétique de base commun 4 98,4 % ; ce qui laisse seulement
davantage entre 1,6 % de différence... contre environ 5% de différence géné-
les hémispheéres. tique entre ’homme et la femme. Ainsi un homme maile est

physiologiquement plus proche d’un singe méle que d’une
femme!... et naturellement, les guenons sont proches des femmes’'. » Mais cela
n’est pas sufhsant pour déterminer le comportement d’'un neuro-consommateur.

La plupart des chercheurs considerent actuellement que le caractére d’une personne
est d’environ pour un tiers héréditaire, pour un tiers congénital et pour le dernier
tiers acquis a travers la culture, I'éducation, I'expérience de la vie...

L’épigenese du cerveau, c’est-a-dire sa croissance en fonction de I'environne-
ment culturel, est présentée par Jean-Pierre Changeux, dés les années 1980, dans
L’ Homme neuronal’.

Le vécu intérieur des neuro-consommateurs et consommatrices est largement
conditionné par des dispositions préexistantes de nature biologique sur lesquelles
viennent se greffer des influences éducatives et culturelles. La distinction entre
«cerveau féminin» et « cerveau masculin » apparait intéressante pour mieux
comprendre les différences de comportement des personnes appartenant a ces deux
sexes. Cette vision doit toutefois étre modulée par deux facteurs. Tout d’abord,
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les différences individuelles sont souvent plus importantes que les différences de
genre. Ensuite, par le fait que, d’apres Serge Ginger, on estime qu’environ 20 %
des hommes disposent d’un cerveau de type «féminin» et 10 % des femmes fonc-
tionnent avec un cerveau de type « masculin».

Le comportement du cerveau de la neuro-consommatrice

Une trés large majorité de neuroscientiﬁques s’accordent pour considérer que
’hémisphére gauche du cerveau est plus développé chez la femme trés fortement
soumise a I'influence d’hormones telles que les cestrogenes (hormone sexuelle fémi-
nine primaire qui développe ses sens) ou 'ocytocine (hormone qui développe un
besoin de tendresse, d’attachement, de compréhension, de confiance, d’amour...).
Le phénomeéne se constate encore davantage lorsqu’elle devient mere. Le cerveau
féminin serait également conditionné par une transmission génétique a travers
les générations. Elle remonterait a I'dge des cavernes ou elle vit en communauté.
Elle a pour principal réle celui de s’occuper des enfants avec les autres compagnes
de son clan. Elle est plus portée que I'homme au partage verbal et a la commu-
nication. Elle aime parler et étre écoutée. Elle a besoin de partager ses idées, ses
sentiments, ses émotions. A I'age adulte, les femmes téléphonent en moyenne
vingt minutes par appel contre seulement dix pour les hommes. La femme est
davantage orientée dans le temps, souvent peu dans I'espace. Contrairement 2
certaines croyances largement répandues, elle est moins émotive, mais cela se voit
peu, car elle exprime davantage ses émotions.

Elle est en revanche plus sensible, car elle possede davantage de sens plus déve-
loppés que ’homme. Ce sont en particulier 'audition, 'odorat et le toucher.

Les femmes entendent environ 2,3 fois plus fort que leurs compagnons. Pour
Serge Ginger: «Elles écoutent avec les deux hémispheres, ce qui rend 'audition
d’un discours coloré d’émotions, percu subjectivement a travers leurs désirs, leurs
craintes, leurs valeurs éthiques et sociales (parfois féministes...). Elles entendent
ce que je dis, mais surtout comme je le dis. Elles sont sensibles aux inflexions de
ma voix, au rythme de ma respiration. » Elles sont sensibles a la voix, 4 la musique.
Statistiquement, les femmes chantent moins faux que les hommes.

LA

Le sens de lolfaction est plus fin. Il peut étre jusqu’a cent fois plus développé a
certaines périodes du cycle.
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Les gantiers du x1x° siécle savent tirer parti de ce sens féminin développé pour
augmenter les ventes en intégrant des parfums dans la conception des gants
destinés aux femmes.

Leur OVN (organe voméro-nasal), considéré comme un sixi¢me sens, leur
permettrait de percevoir les phéromones, seules hormones-neurotransmetteurs
qui peuvent se transmettre d’'une personne a une autre, ce qui expliquerait leurs
capacités d’empathie.

Enfin le sens du toucher. Elles possédent dix fois plus de récepteurs cutanés pour le
contact. Leur sécrétion d’ocytocine et de prolactine (hormones favorisant I'attache-
ment et le besoin de cilins) développe leurs besoins de toucher et d’étre touchées.

La société Antoine ¢ Lili travaille la texture de ses textiles afin de les rendre
agréables au toucher et y intégre des parfums. Grice a cette offre, elle rencontre
un réel succes aupreés des consommatrices.

La compréhension des spécificités attribuées au cerveau féminin est fondamentale
pour mieux appréhender la psychologie et la sexologie. Elle est aussi utile pour
comprendre les attentes et perceptions des neuro-consommatrices.

Le comportement du cerveau du neuro-consommateur masculin

L’hémisphere droit du cerveau est davantage développé chez '’homme soumis
a I'influence de la testostérone (hormone de I'agressivité, du désir sexuel, de la
conquéte amoureuse et militaire). Il est plus émotif que la femme, mais exprime
moins ses émotions. Il est centré sur 'action et la compétition. Il s’oriente bien
dans 'espace, sait trouver des raccourcis et posséde une vision plus pertinente
que sa compagne. Ces facultés viendraient également d’une transmission géné-
tique depuis I'dge des cavernes. Son principal role dans la société est de chercher
la nourriture en chassant et de défendre le clan. Plus développée, sa vue est de
surcroit érotisée. De 1 son attirance pour le nu — en particulier les seins ou les
fesses selon les cultures —, mais aussi les bijoux, le maquillage, les habits. La sécré-
tion de testostérone accentue son gott pour 'aventure, les nouvelles expériences,
la prise de risques, I'instinct de domination. Elle lui procure de I'endurance et de
la ténacité. Le cerveau masculin posséde une bonne mémoire spatiale alors que
celui de sa compagne est doté d’une meilleure mémoire temporelle, verbale, des
couleurs et de la localisation des objets.
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La nécessité de s'adresser difféeremment aux deux cerveaux

La différenciation entre cerveau

masculin et féminin opte pour Le cerveau masculin possede une bonne

une réflexion approfondie sur les mémoire spatiale alors que celui de sa
approches du marketing, de la compagne est doté d'une meilleure
communication et de la vente. Elle mémoire temporelle, verbale, des couleurs
perme[ de répondre aux attentes et de la localisation des Objets.

profondes des consommateurs ou

des consommatrices. La réponse aux attentes du neuro-consommateur masculin
semble plus facile que celle destinée aux attentes de la neuro-consommatrice. Le
cerveau de ’homme, conditionné par la testostérone, priorisant la vue, est attiré
par les produits et services pouvant attester de sa force tout comme de son gott
pour la domination et la séduction.

C'est par exemple le cas pour les voitures, produits de luxe, les bons restaurants. ..
Il est particuliérement sensible a la vision des offres ou communications se
référant au sexe. Comme le font remarquer Patrick Georges, Michel Badoc et
Anne-Sophie Bayle- Tourtoulow” : « Les communications se référant au sexe ne
manquent pas de lattirer. Un cinquiéme des publicités dans le monde ont un
lien avec lui. Le chiffre d affaires de l'industrie du sexe est supérieur a celui de
Uindustrie automobile. Un des films viraux les plus retransmis sur la planéte
est celui montrant Paris Hilton lavant une voiture dans une tenue et des pauses
particuliérement suggestives dans le but de faire la promotion d’une marque de
hamburger généralement oubliée. » On connait aussi leffet positif que produit
une vendeuse : belle, sympathique et chaleureuse, dans [l augmentation des ventes
de produits et services aupreés des newro-consommateurs masculins. 1l est toutefois
utile de noter que si les communications se référant au sexe jouent un important
role d’attraction aupreés des hommes, elles ne se traduisent pas aussi facile-
ment dans les achats. Certaines peuwvent méme se révéler contre-productives en
cannibalisant, par des visions trop séduisantes, les avantages qu elles souhaitent
promouvoir des offres.

Pour Roger Dooley””, le neuro-consommateur masculin est davantage sensible
aux offres qui proposent un bénéfice a court terme. Il préfere les communications
simples et directes qui évitent le verbiage. Il semble préférer les images aux textes.
Il attache plus que sa compagne une importance au prix.
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La consommatrice féminine est plus complexe dans ses attentes. Elle traite 'infor-
mation d’une maniére a la fois rationnelle et émotionnelle grice a une connexion
supérieure entre les deux hémispheres de son cerveau.

La vision de la nudité I'actire moins. Elle est davantage sensible a la vue d’une
personne soignée, harmonieusement vétue, qui a de jolies mains, porte de belles
chaussures, une belle montre... Son attirance pour un commercial de 'un ou
'autre sexe est assujettie 2 un ensemble de facteurs pergus par ses sens domi-
nants: la voix, 'odorat... mais également pas son expression faciale, ses capacités
d’écoute, la qualité des réponses a ses questions. Pour Roger Dooley, elle accorde
une préférence 2 la communication écrite et documentée. Pour A.K. Pradeep,
elle aime les médias sociaux qui lui permettent de s’exprimer, de transmettre ses
idées, ou elle peut rencontrer d’autres partenaires partageant ses gotts. Elle filtre
les messages rationnels & travers ses émotions. Elle s’intéresse aux histoires relatives
a une marque ou & un produit. Elle préfére les communications positives.

Avant de choisir une offre, elle écoute les avis d’autres personnes 'ayant expé-
rimentée préalablement, tout comme ceux émanant d’experts. Elle s’intéresse
au testimonial d’un expérimentateur reconnu. Son sens de la communication
Pentraine 4 s'informer, aupres de ses collégues et amies, mais aussi 2 comparer
les offres préalablement a ses achats. Elle est moins impulsive que les hommes,
méme si 'achat peut lui servir d’antistress. La qualité du toucher et de 'odorat
peut I'influencer dans certains achats, notamment pour les textiles, la texture des
draps dans le choix d’une chambre d’hétel.

Des changements importants
lorsque la neuro-consommatrice devient mere

Aux USA, des auteurs tels que Katherine Ellison” ou encore Michael Numan
1’ montrent de profondes modifications dans le comportement
des neuro-consommatrices lorsqu’elles deviennent meres.

et Thomas Inse

Aux USA, des Les changements sont dus 4 une importante croissance de la
auteurs montrent sécrétion d’hormones telles que 'ocytocine, la prolactine, le
de profondes . . , . e
. _ cortisol... qui font évoluer les priorités de leur cerveau.

modifications dans

le comportement Selon ces auteurs, pour la neuro-consommatrice qui devient
des neuro- mere de famille, une des principales préoccupations de son
consommatrices cerveau concerne sa descendance. Elle est fortement 4 I'écoute
lor. squ elles _ des offres de produits, services mais également des communi-
deviennent méres.

cations pouvant avoir un rapport avec la santé, la sécurité, le
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La mémoire et ses modes d'action

Contrairement a une pensée fréquemment répandue, la mémoire et les souvenirs
ne sont pas stockés dans une aire précise du cerveau comme sur un fichier dans un
ordinateur. Le cortex préfrontal joue un roéle spécifique dans la conservation de la
mémoire, mais il le partage avec d’autres zones comme 'hippocampe et 'amyg-
dale. Les souvenirs correspondent a des morceaux d’informations qui pénétrent le
cerveau et peuvent en étre extraits selon ses besoins. Ils concernent des événements
mais aussi des textes, des paroles, des images, des goits, des odeurs, des senti-
ments... Quand le neuro-consommateur voit, entend, recoit des informations,
le cerveau crée de nouveaux circuits, sous la forme de synapses répartis dans ses
structures. Leur but est de pouvoir restituer les souvenirs. L’oubli vient du fait
que les circuits se déconnectent progressivement lorsqu’ils ne sont pas utilisés.
Les chercheurs avancent qu’il existe plusieurs formes de mémoire.

Les difféerentes mémoires et leur mode de fonctionnement

Mémoire alongterme

Mémoire déclarative Mémoire non déclarative
(explicite) (implicite)

Episodique Sémantique Procédurale Condltlor_mements Apprentlsgag_es Sémantique
classiques non associatifs
—
Réponse Réponse
émotionnelle musculaire
L.Obe gl Striatum Amygdale Cervelet yoies Néocortex
(hippocampe, amygdale) réflexes
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[ Stimulus ]

v

Organes sensoriels

Coon | [ | [orene

¢ Perception

Mémoire sensorielle
{msec - 1 sec)

¢ Attention

YR

Mémoire a court terme

Répétition Mémoire de travail
(< 1 min)
Encodage ¢ Consolidation
Récupération Mémoire along terme

(jours, mois, années)

La mémoire implicite se référe a des représenta-
tions mentales sollicitees par la conscience.

La mémoire explicite reléve d'un processus auto-
matigue en dehors de la conscience comme s'ha-
biller, se laver les dents, conduire une voiture tout
en obéissant automatiquement aux impératifs du
code de la route.

Ils distinguent fréquemment trois niveaux de
mémoire:

= lamémoireacourtterme. Elle ne dépasse guere
trente secondes. Les mots quel'onvient delireen
haut de la page d'un roman sont déja oubliés quand

on se trouve a la lecture du bas de la méme page.
La plupart des phrases que I'on ecoute, lors d'une
conférence pourtant intéressante, sont perdues
quelques minutes aprés avoir été prononcées;

= |la mémoire dite « de travail ». Elle permet de
maintenir les informations pendant la durée ol
elles sont utiles;

= |lamémoire alongterme. Elle peut durerune vie
entiére, méme s'il est souvent admis que les per-
sonnes ne possedent pas de souvenirs antérieurs
al'agede 3 ans.

Arthur et Mitchell Bard présentent une approche qui permet de suivre le systéme
de traitement de I'information par le cerveau. L'information entre dans la mémoire
sensorielle, puis devient mémoire de travail. Si elle est apprise, elle peut pénétrer la
mémoire 4 long terme. Il semble toutefois que ces deux types de mémoire, court
et long terme, puissent étre indépendants.

Pour pouvoir étre stockée dans la mémoire a long terme, I'information nécessite

d’étre encodée. Seules les informations dont nous avons besoin, qui répondent a
un intérét personnel, qui procurent une vive émotion, portent sur des événements
exceptionnels, sont transférées dans la mémoire 4 long terme. Le neuro-consom-

mateur se souvient essentiellement des communications et des marques qui
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répondent a ces criteres. Les autres sont oubliées peu apres leur visualisation. On
peut alors comprendre le faible taux de mémorisation de la plupart des publicités
a la télévision, méme si leur répétition a un effet positif pour leur souvenir. De
nombreuses expériences neuroscientifiques attestent que la mémoire est réor-
ganisée par le cerveau en fonction de ses propres objectifs. Elle peut parfois se
révéler fausse dans de larges proportions chez des neuro-consommateurs sincéres.
La perception sensorielle joue un réle important dans la restitution des souvenirs.

Les « marqueurs somatiques »
et leur influence sur le comportement du cerveau

La théorie des « marqueurs somatiques » est mise en lumiere par le neuropsycho-
logue Antonio Damasio dans plusieurs publications et en particulier dans son
livre L’Erreur de Descartes®. Elle fait 'objet de plusieurs écudes de sa part et de
celle de ses collegues comme Hanna Damasio et Antoine Bechara... Ses idées
reposent sur le fait que les souvenirs, souvent associés a des émotions ou a des
stimuli sensoriels, demeurent dans I'inconscient. Ils constituent des « marqueurs
somatiques» pouvant étre réactivés lorsque la personne se retrouve confrontée
aux mémes stimuli. Comme le décrit le neuropsychologue Nicolas Vermeulen:
«Pour résumer, le cortex orbito-frontal va associer les sensations émotionnelles,
qui sont implicites et automatiques,

a un stimulus. Il va en méme temps Les souvenirs, souvent associés a des
enregistrer cette relation et sera émotions ou a des stimuli sensoriels,

par ailleurs capable de réactiver les demeurent dans l'inconscient. lls
sensations émotionnelles lors d’une constituent des « marqueurs somatiques »
rencontre ultérieure avec le stimulus pouvant étre réactivés lorsque la personne
conditionnant. Damasio (1995) parle se retrouve confrontée aux mémes stimuli.

« - »81
de “marqueurs somatiques™®'. »

Le neuro-consommateur ne manque pas de subir inconsciemment 'influence de
ses propres « marqueurs somatiques ».

Les professionnels du marketing tentent d’en tirer parti en organisant avec
le concours des cogniticiens la sensorialité des marques ou des espaces de
vente. A travers cette sensorialité, ils cherchent i faire assimiler la marque au
souvenir d’une comparaison qui lui est favorable, enregistré dans la mémoire du
neuro-consommateur.
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Les grandes marques utilisent souvent, volontairement ou pas, des ingrédients
sollicitant les « marqueurs somatiques » du cerveau liés a des éléments marquant
I'inconscient collectif.

Un secret, celui de la formule du Coca-Cola ou de la bulle d’air chez Nike, une
vie de personnage hors du commun, celle du colonel de Kentucky Fried Chicken,
des aviateurs de la Seconde Guerre mondiale britanniques et américains portant

les blousons Mac Douglas ou Chevignon. ..

Le cerveau conditionné par ses « neurones miroirs »

Les neurones miroirs sont découverts par hasard grace aux recherches de I'équipe du
professeur Giacomo Rizzolati. Ils sont d’abord observés au cours des années 1990
dans le cortex prémoteur ventral du singe macaque avec 'utilisation de I'imagerie
cérébrale. La preuve de leur existence chez ’homme a lieu quelques années plus
tard. Les expériences, définitions et 'utilité des «neurones miroirs» font 'objet
de plusieurs publications® dont I'ouvrage fondamental de Giacomo Rizzolatti et
Corrado Singaglia Les Neurones miroirs®. Le docteur Vilayana Ramachandran,
directeur du Centre pour le cerveau et la cognition, professeur en neurosciences a
Puniversité de San Diego en Californie, avance: « Les découvertes sur les neurones
miroirs sont la plus importante nouvelle non transmise de la décennie. Je prédis
que les neurones miroirs feront pour la psychologie ce que ’ADN a fait pour la
biologie. Elles vont fournir un cadre unifiant et aider a expliquer une quantité de
dispositions mentales qui jusqu’a maintenant restaient mystérieuses et inaccessibles
al'empirisme®. »

Les «neurones miroirs» constituent une catégorie de neurones situés dans le cortex
prémoteur du cerveau qui s’activent aussi bien lorsqu’un individu, un humain ou
un animal, exécute une action que lorsqu’il observe quelqu’un d’autre exécuter la
méme action ou méme lorsqu’il imagine une telle action. D’ot1 le terme « miroir».
En lisant un roman comprenant des personnages ou des scénes qui I’émeuvent, le
lecteur peut éprouver des émotions ou des sentiments semblables 4 ceux ressentis
par les héros. L'importante découverte de Giacomo Rizzolatti est de constater
'existence de cette activation liée a la simple observation d’une action réalisée

par un autre individu.
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dizaines de millions, survenus pendant la Seconde Guerre mondiale. Pourtant,
selon les médias, il a entrainé une mobilisation de millions de personnes aussi
importante que celles qui se sont manifestées en France aprés la victoire des
Alliés et la capitulation de 'Allemagne nazie. Pour sa part, un journal vendu
habituellement a seulement 60 000 exemplaires recoit, du jour au lendemain,
des milliers d’abonnements supplémentaires. Son nouveau tirage se commercia-
lise a 7 millions d'exemplaires en seulement quelques jours. Certaines personnes
n’hésitent pas a faire la quene auprés des kiosques dés 6 heures du matin, le
premier jour, tout en sachant que le journal sera retiré en autant d'exemplaires
que nécessaire et qu 'ils peuvent facilement l'obtenir les jours qui suivent. Outre
le role important de I'émotion pour attribuer une valeur a un événement, le
phénoméne « Je suis Charlie » nous semble une illustration de l'importance que
peuvent jouer les « neurones miroirs» sur le comportement des personnes pour
les rassemblements et des consommateurs pour les achats.

L’effet dti a 'empathie explique pourquoi le spectateur d’un film ou le lecteur
d’un roman peut soudain fondre en larmes en visionnant une scéne ou en lisant
un passage n’ayant pourtant aucun lien ni relation avec sa propre personne.

Toujours selon Patrick Georges, certains éléments comme le stress, la visualisation
d’une forte autorité peuvent augmenter I'effet d’imitation créé par les «neurones
miroirs ».

La connaissance de leurs effets est particulierement importante pour comprendre
certains comportements instinctifs et parfois irréfléchis des neuro-consommateurs.

Un restaurant vide n attire pas les clients, qui préferent souvent faire la queue

pour aller dans celui qui est complet sans méme connaitre la qualité de la carte.
Certaines enseignes savent créer le stress en organisant des queues artificielles ou

en orchestrant la rareté. Dans les magasins d habillement Zara, appartenant au
groupe espagnol Inditex, on évite de réassortir les produits. Si un client n'achéte

pas Uexemplaire qui lui plait lors de sa visite, il n'est pas

Certaines certain de pouvoir le retrouver, pas plus qu'un semblable, en
enseignes savent revenant plus tard. Abercrombie & Fich organise des guenes
créer le stress en artificielles en filtrant les entrées de ses boutiques. Les faux

orgamsantlde's clients, utilisés pour acheter des produits désignés, sont d autres
queues artificielles . )

astuces bien connues par quelques enseignes pour augmenter
ou en orchestrant o )
13 raretd artificiellement leurs ventes. La présence dans les films de

produits utilisés par des acteurs fétiches contribue également
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au «mouvement de I"ame». Elles produisent des changements psychiques ou
comportementaux qui entrainent un ébranlement positif ou négatif conduisant a
des comportements d’approche ou d’évitement. Bryan Kolb et Ian Q. Whishaw
les définissent comme «une interprétation cognitive de sentiments subjectifs89 ».
De son c6té, le journaliste, chroniqueur et écrivain Sébastien Bohler dresse, dans
La Chimie de nos émotions’, un bilan des connaissances actuelles sur leur réle
dans la vie des citoyens.

Les émotions sont étroitement liées 4 nos interactions avec le monde. Elles se
réferent au cerveau social qui permet la vie en communauté. Leur manifestation
est plus facile a décrire.

Le psychologue Paul Ekman®' propose des émotions primaires: joie, dégoit,
peur, colére et tristesse, auxquelles il ajoute des variations liées a leur intensité. Les
émotions concernent I'amour, I'euphorie et 'optimisme. D’autres psychologues
ajoutent des manifestations telles que la jalousie ou 'embarras.

Le neuropsychologue Antonio Damasio’ distingue trois modes de déclenchement
des émotions:

» les émotions primaires. Elles constituent une réponse adaptative immédiate et
objective: la faim, la soif, la peur, le désir, etc.;

» les émotions secondaires. Elles font appel 4 la mémoire et tentent d’éviter
une perturbation a venir: éviter de caresser un animal, ne pas regarder fixement
certaines personnes, etc. ;

» les émotions tertiaires. Elles sont assimilées & 'empathie, c’est-a-dire la capacité
de comprendre les sentiments d’une autre personne.

Le comportement du cerveau lié aux émotions: le cas Phinéas Gage

En 1848, Phinéas Gage travaille a la construction d’une ligne de chemin de fer
aux Etats-Unis. Alors qu’il se prépare 4 faire sauter un rocher, une explosion éclate
inopinément et propulse une barre de mine qui traverse son crine. Elle endommage
le lobe frontal gauche de son cerveau. Malgré la gravité apparente de ses blessures,
soignées par le docteur Harlow, le patient arrive a survivre. Apres avoir été soigné,
Phinéas Gage retrouve un état physique quasi normal. Il ne souffre d’aucune
paralysie et récupére une grande partie de ses facultés intellectuelles. Le médecin
constate un important changement dans son humeur et ses comportements. Avant
son accident, il est considéré comme un compagnon sérieux, sociable, fiable,
disposant d’'un bon jugement. Aprés sa blessure, son comportement émotionnel,
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social et personnel montre un état instable et profondément asocial. Son humeur
devient changeante, son tempérament instable, capricieux et grossier. Il meurt
douze années apres son accident.

En 1867, le docteur Harlow fait exhumer son crine pour Iétudier. Il n’obtient
pas d’informations concluantes. Conservé au Warren Anatomical Museum, le
crine est 2 nouveau étudié en 1994 par les neuro-anatomistes Antonio et Anna
Damasio. Ils reconstituent par ordinateur la trajectoire de la barre de mine dans
le crine. Ils comparent le cas de Phinéas Gage avec d’autres patients ayant subi
de profonds changements de comportement a la suite & de lésions comparables
dans la méme partie du cerveau. Cest le cas d’Elliot. Il s’agit d’un avocat d’affaires
réputé qui se voit amputé de la méme partie de son cerveau 2 la suite d’'une tumeur.
Apres son opération, il subit une profonde altération de sa personnalité comparable
a celle éprouvée par Phinéas Gage.

Antonio Damasio en tire la conclusion que les sentiments jouent un réle décisif
dans le flot incessant des décisions personnelles. Dans certains domaines, la raison
devient aveugle sans les sentiments.

La logique formelle ne peut permettre de choisir un métier ou son conjoint, de
savoir si 'on peut faire confiance a4 quelqu’un. Pour un neuro-consommateur,
de ressentir §’il peut se fier 2 une offre, & un vendeur ou 4 une communication.

Les signes intuitifs qui le guident en ces instants décisifs

relevent d’impressions viscérales d’origine limbique. 1Ils Les sentiments
ressurgissent des « marqueurs somatiques», de sentiments jouentunroéle
instinctifs. Antonio Damasio établit une étroite liaison entre decisifdans le
les émotions conditionnées par le cerveau et le comporte- flot incessant
ment physique des patients. Les travaux de ce chercheur et des décisions
de son équipe font I'objet de nombreuses publications parmi per. so.nneh'es. D ans
lesquelles le best-seller L ’Erreur de Descartes™, mais également certam.s domau.)es,
d’autres ouvrages plus récents™. laraison devient

aveugle sans les
Les émotions tiennent une place fondamentale dans le condi- sentiments.

tionnement du comportement du neuro-consommateur.

Sur le plan positif, elles sont la source d’'inspirations pour la création. C'est en
particulier le cas dans les domaines artistiques tels que la poésie, le cinéma, la
peinture... et 'innovation et la création publicitaire.

Pour le coté négatif, elles sont susceptibles d’engendrer des situations de stress
pouvant occasionner de profondes dépressions, des états de peur obsessionnels,
de coléres maladives...
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Lutilisation de la peur par certaines communications peut se révéler efficace aupres
de neuro-consommateurs maitrisant mal leurs émotions. Elle permet d’accélérer
la vente de produits ou services promettant d’y faire face.

La manifestation des émotions (sudation, augmentation du rythme cardiaque,
expressions faciales...) se décele a travers des signes identifiables difhciles a dissi-
muler. Ils peuvent étre vus et analysés par des techniques adaptées émanant des
neurosciences ou par des professionnels avertis. Leur utilisation permet de sentir
les états émotionnels des neuro-consommateurs.

L'intelligence émotionnelle

L’aviateur et écrivain Antoine de Saint-Exupéry (1990-1944), dans son célebre
conte Le Petit Prince, écrit: « On ne voit bien qu’avec le cceur. L'essentiel est
invisible pour les yeux™. »

En ce début de xxt° siecle, plusieurs auteurs remettent en question le rdle prépon-
dérant joué par l'intelligence rationnelle mesurée par le QI (quotient intellectuel)
et son fameux test, concu en 1912 par le psychologue allemand William Stern
(1871-1938). Le psychologue Howard Gardner” en dénonce la tyrannie. Pour
cet auteur, les gens sont plus ou moins intelligents: «Ils sont nés comme ¢a et
on n’y peut pas grand-chose.» Il montre qu’il n’existe pas une forme unique
d’intelligence mais plutot un large éventail d’intelligences et notamment ce qu’il
appelle «les intelligences personnelles ». A partir d’études réalisées auprés d’anciens
étudiants d’universités américaines, il s'étonne de constater que ceux possédant un
forc QI mais une faible intelligence relationnelle réussissent moins bien que ceux
possédant un QI plus faible mais disposant de cette autre forme d’intelligence.
Pour Howard Gardner, «il faudrait passer moins de temps a classer les enfants
et davantage 2 les aider a reconnaitre leurs dons naturels et a les cultiver». Une
infinité de voies conduisent a la réussite. Les aptitudes a la perspicacité sociale
représentent des talents qu'une bonne éducation se doit de cultiver au lieu de les
ignorer sinon de les étouffer.

Une nouvelle forme d’intelligence, non rationnelle, se voit accorder une place
prépondérante dans les processus de choix et le comportement des personnes:
Iintelligence émotionnelle. Elle est définie comme la capacité pour les personnes
d’utiliser les émotions et les sentiments dans leur prise de décisions.

Le docteur en psychologie enseignant 2 Harvard et journaliste au New York Times
Daniel Goleman y consacre un ouvrage fondamental, Emotional Intelligence” .
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Pour lui, les véritables questions sont: « Comment mettre notre intelligence en
accord avec nos émotions? Comment rendre 2 la vie quotidienne sa civilité? Ala
vie communautaire son humanité? » L’auteur montre que si les émotions consti-
tuent de bons guides au cours de 'évolution de 'humanité, les nouvelles réalités
de la civilisation apparaissent avec une telle rapidité que la lente marche de I'évo-
lution ne peut pas en suivre le rythme.

Les premiceres lois et les premiers

codes moraux, celui d’Hammourabi, o - o
L'intelligence émotionnelle est définie

comme la capacite pour les personnes
d'utiliser les émotions et les sentiments
dans leur prise de décisions.

les Dix Commandements, les édits
de empereur Ashoka sont réalisés
comme des tentatives destinées a
canaliser, 3 maitriser et a domestiquer
la puissance des passions humaines
émanant des émotions.

Dans Malaise dans la civilisation®, Sigmund Freud avance I'idée que la société est
contrainte d'imposer a I'individu des regles destinées a contenir le déchainement
trop facile de ses émotions. Malgré les reégles sociales, force est de constater que
les passions dominent bien souvent la raison et que I'intelligence rationnelle est
inutile quand elle est sous 'emprise des émotions. Plus un sentiment est intense,
plus 'esprit émotionnel domine et plus le rationnel perd de son efhicacité.

L’amygdale, également si¢ge de la mémoire affective, commande les émotions.
Joseph Le Doux™, psychologue et neuroscientifique a I'université de New York,
est le premier 2 mettre en évidence le role fondamental qu’elle joue dans I'activicé
affective du cerveau. Il explique comment I'amygdale parvient a déterminer nos
actions avant méme que le cerveau pensant, le néocortex, puisse prendre une
décision. Dans son interaction avec le néocortex, elle est au coeur de I'intelligence
émotionnelle. Son vaste réseau de liaisons neuronales lui permet en cas d’urgence
de prendre la direction de la majeure partie du cerveau, y compris de I'esprit
rationnel. Joseph Le Doux réussit 4 montrer que I'amygdale posseéde un faisceau
de neurones qui la relient directement au thalamus. Lexistence de ce circuit direct,
court-circuitant le néocortex, explique en partie comment les émotions arrivent
a surpasser la raison.

L’amygdale est aussi le centre des souvenirs émotionnels. Si ’hippocampe permet
de reconnaitre sa cousine, 'amygdale ajoute qu’elle est antipathique. Plus elle
est excitée, plus profonde est 'empreinte dans la mémoire. Les souvenirs d’évé-
nements effrayants sont particulicrement indélébiles. L’ensemble des sens peut
également étre associé a une émotion dans la mémoire.
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Ces interactions ont une grande importance lorsque 'on s’adresse au neuro-consom-
mateur. Un chant d’oiseau peut lui donner une impression de sécurité. Une
musique nostalgique peut le mettre de bonne humeur ou lui permettre de mieux
retenir la publicité qui s’y réfere. Une odeur de madeleine ou de chewing-gum
peut le replonger dans un moment heureux de son enfance... La communica-
tion est davantage mémorisée lorsqu’elle se fonde sur des émotions. La création
de marques identifiables par plusieurs sens permet non seulement d’améliorer
la crédibilité de leur positionnement, mais également d’accroitre leur souvenir.

Lorsqu’il ne parvient pas a maitriser ses émotions, le cerveau du neuro-consom-
mateur se retrouve en grande vulnérabilité, particulierement dans un contexte otr
il est fortement sollicité par le marketing et la communication.

L’acquisition d’une intelligence émotionnelle a pour but de I'aider a les maitriser.
Deés 1989, le docteur Peter Salovey'", président de I'université de Yale, et le
psychologue de I'université du New Hampshire John D. Mayer réfléchissent sur
les ingrédients de I'intelligence émotionnelle.

Les deux chercheurs distinguent cinq domaines permettant de la définir et de la
posséder:

» la connaissance des émotions. La connaissance de soi. La fameuse injonction de
Socrate (470-399 av. JC) « Connais-toi toi-méme», qui figure comme épitaphe
sur le temple d’Apollon a Delphes, renvoie a cette clé de volte de lintelligence
émotionnelle. Quiconque est aveugle a ce qu’il ressent demeure sous la maitrise
de ses sentiments. Les personnes qui en sont capables conduisent mieux leur vie;

» la maitrise des émotions. La capacité d’adapter ses sentiments a chaque situation
dépend de la conscience de soi. Un ensemble de méthodes permet d’aider & pacifier
son esprit, a se libérer de 'emprise de I'angoisse, de la tristesse, de la colére...

» "automotivation. Elle conduit a se mettre dans un état de «fluidité psycholo-
gique». A remettre A plus tard la satisfaction de ses désirs et de réprimer ses pulsions,
a savoir canaliser ses émotions pour se concentrer, se maitriser et s’automotiver ;

» la perception des émotions d’autrui. L’empathie constitue un élément essentiel
de l'intelligence interpersonnelle. Les personnes empathiques sont particuliére-
ment réceptives aux signaux subtils indiquant les besoins et les désirs des autres.
Elles sont douées pour la communication et le commerce;

» la maitrise des relations humaines. Pouvoir entretenir de bonnes relations avec
les autres, C’est en grande partie savoir gérer leurs émotions. Les personnes possé-
dant cette qualité réussissent dans toutes les entreprises fondées sur des rapports
harmonieux.
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Le cerveau du neuro-consommateur
sous l'influence de ses émotions et de ses désirs

Lors de ses processus de décision d’achat, le neuro-consommateur subit de plein
fouet I'influence du marketing des émotions et du désir. Alors qu’il pense de
bonne foi faire des choix conscients et raisonnés, il est largement orienté par des
pulsions inconscientes. Elles agissent en toute indépendance de sa raison. Leurs
connaissances peuvent étre utilisées et devenir de puissants outils de persuasion.
Alain Berthoz, professeur au College de France, auteur de plusieurs ouvrages
concernant le réle des émotions, écrit: « Le fait d’acheter ou de ne pas acheter
un produit, le choix d’'une marque... ne sont que la résultante de la mise en
route des moteurs de 'émotion ou des émotions dans notre cerveau'”'.» Peu
d’auteurs tentent de se détacher de I'approche classique du besoin, symbolisée
par un des penseurs réputés du marketing, Philip Kotler, pour mettre les méca-
nismes de '’émotion au centre de la réflexion marketing. Parmi les exceptions, on
peut mentionner Georges Chétochine'®* (1938-2010), professeur de marketing
a 'université Paris IX-Dauphine et consultant aupres de sociétés internationales
a travers le monde.

Les travaux relatifs au marketing du désir se révelent également peu abondants.
Toujours en Europe, Jean Mouton, consultant et enseignant a 'université de
Paris XII ainsi qu'a ’ESCP-Europe, a publié Le Marketing du désir— L'indispensable
stratégie'®™. Pour sa part Gabriel Szapiro, président de I'agence de communication
Saphir, enseignant a8 HEC-Paris, réalise de nombreuses conférences sur le théme
du « Marketing de la permission et du désir». Dans son livre L Tnbound marketing

selon la stratégie du Sherpa'™, il développe ses principales idées dans ce domaine.

Le neuro-consommateur confronté a ses émotions

S’adresser 4 la mémoire émotionnelle du neuro-consommateur est un bon moyen
de s’attirer sa sympathie. Les conseillers en marketing politique le savent bien. Ils
en usent et parfois méme en abusent pour leurs candidats en multipliant les visites
de citoyens victimes de malheurs: maladies graves, incendies, dégﬁts des eaux,
accidents, commémorations de guerre, etc. Les grands personnages de 'histoire
d’Alexandre le Grand a de Gaulle en passant par Napoléon et Louis XIV savent
orchestrer les émotions de leur peuple. Certains n’hésitent pas a réécrire ou 2 faire
réécrire leur histoire de maniere plus romantique que la réalité historique. Les
effets produits par les émotions sur les neuro-consommateurs sont utilisés par le
marketing et la communication.
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Le neuro-consommateur confronté au plaisir et a I'attachement
Dés 1954, deux psychologues américains, James Olds (1922-1976) et Peter

Milner, identifient une zone du cerveau qui procure du plaisir'®.

Le centre se situe au niveau du noyau accumbens. Quand il est stimulé par diffé-
rents facteurs comme la contemplation d’une scéne émouvante, le rappel d'un
moment heureux intégré dans les « marqueurs somatiques », une relation sexuelle,
mais aussi la consommation de drogues. .., C& noyau entraine une production de
dopamine. Elle fait partie des hormones-neurotransmetteurs, engendrant une
sensation de plaisir.

Le marketing, la communication, en commengant par la marque cherchent 2
communiquer cette sensation au neuro-consommateur afin de le rendre plus
ouvert aux offres. Les plaisirs peuvent étre tres différents.

Plaisir gustatif de déguster un café exceptionnel chez Starbucks. Plaisir de la
vue puis du goiit chez les enfants lorsque les parents préparent une tartine de
Nutella. Plaisir de participer avec Leclerc a la lutte contre les tarifs trop élevés
pratiqués par les fabricants ou la grande distribution et plus récemment i [ aven-

ture écologz'que. Plaisir de conduire une Porsche, une BMW, une Mercedes. ..
Plaisir d’étre dans le vent chez Abercrombie ¢ Fich.

Le sentiment peut aussi se ressentir dans des lieux de distribution ot les sens du
neuro-consommateur se sentent bien, ot I'accueil et le parcours dans le magasin
sont agréables.

Les grandes marques puisent fréquemment leur force dans le plaisir unique qu’elles
procurent a leurs adhérents.

La nostalgie du passé inscrite dans les « marqueurs somatiques » apporte des
moments de plaisir. La communication tente parfois a les faire ressurgir.
Pour cela, elle utilise des personnages connus, vivants ou disparus. L’Eau Sauvage
de Christian Dior présente acteur
de cinéma Alain Delon a [époque o1
il est un grand séducteur. Des chan-
sons ayant ému les consommateurs
a une époque sont repris pour créer
chez eux un sentiment de nostalgie
et le transférer a un produit ou une
marque da promouvoir.

Des chansons ayant ému les
pour créer chez eux un sentiment de

nostalgie et le transférer a un produit ou
une marque a promouvoir.
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L attachement devient encore plus fort lorsque la marque parvient a fédérer une
communauté. Certaines, comme Apple, Nespresso, Converse, Google, Microsoft,
entreprennent d ’impormnts eﬁbrts pour créer et entretenir un sentiment e’motz'f
communautaire aupreés de leurs clients, notamment a partir des médias sociaux.

Le neuro-consommateur soumis a la peur et a I'angoisse

L’amygdale du cerveau constitue le centre de la peur et du stress. Lorsqu’elle s’ac-
tive, elle conditionne la libération de neurotransmetteurs dont le cortisol produit
par les glandes surrénales, hormone du stress, mais également I’adrénaline qui
provoque la réaction de fuite et de lutte.

La peur produit chez le neuro-consommateur une réaction forte dont il essaie de
se prémunir par un achat destiné a I'atténuer ou 2 la faire disparaitre. Le sentiment
de peur apparait sous des formes multiples et variées:

» peur pour soi-méme: de perdre sa santé, de mourir, de vieillir, de grossir, de
ne pas plaire, d’avoir des dents jaunes, une peau seche, des gencives qui saignent,
des fuites urinaires, des éjaculations précoces, etc.

» pour les autres: d’avoir des bébés mouillés, un conjoint ou des enfants insuffi-
samment protégés en cas de déces, un animal mal nourri. ..

Les responsables de la communication connaissent I'importance du réle joué par
la peur chez les neuro-consommateurs. Ils n’hésitent pas a utiliser, souvent avec
succes, des messages anxiogenes pour développer la vente de produits ou services
destinés A supprimer la peur ou 4 I'atténuer.

La peur peut se transformer en anxiété et méme en angoisse si elle est trop intense
ou si elle crée un important dilemme de choix.

Une pensée largement développée dans le monde occidental avance que la liberté
de 'homme lui procure du bonheur, car il peut faire les choix qu’il désire. Cette
idée est fortement contredite par certains psychologues, notamment le professeur
Barry Schwartz de 'université de Pennsylvanie, lequel défend I'idée que «plus il
y a de choix, plus le consommateur est souvent désappointé, triste et malheu-
reux'*». Il démontre dans ses expérimentations que le fait de choisir crée plus de
problémes que de satisfactions.

Deux autres psychologues, Amos Tversky (1937-1996), professeur israélien de 'uni-
versité du Michigan et de Jérusalem, enseignant a Stanford, et Daniel Kahneman,
américano-israélien, professeur a 'université de Princeton'”, expliquent ce phéno-
meéne 2 partir d’une expérience. Ils montrent que le consommateur est davantage
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sensible aux pertes qu’aux gains. Apres avoir réalisé son choix, le consommateur
pense qu’il peut étre passé a c6té d’'une meilleure affaire, ce qui lui crée une
frustration. Elle est amplifiée par le fait qu’il est difhcile pour une personne de
reconnaitre ses erreurs et d’admettre qu’elle a fait un mauvais choix.

La prise de conscience du fait de s’étre trompé crée dans le cerveau du neuro-consom-
mateur un phénomene appelé «dissonance cognitive». Il est expliqué par Leon
Festinger'® (1919-1989), professeur a 'université de Yale: « Nous souffrons en
quelque sorte de notre bétise, de cet emportement émotionnel qui nous a privés
du bon choix. Pour diminuer la «dissonance cognitive », nous tentons de nous
convaincre que nous avons tout de méme fait le bon choix. Nous élaborons une
argumentation de « mauvaise foi» a laquelle nous finissons par croire. » Selon
les idées de Leon Festinger, mais également d’autres chercheurs tels que Barry
Schwartz et Louisa Egan de I'université de Yale, ce ne sont pas les vagues inces-
santes de la publicité qui exacerbent les consommateurs. C’est en premier lieu le
fait de devoir choisir, parfois de regretter le choix réalisé, enfin de subir les effets
de la «dissonance cognitive» qui créent les frustrations principales de la civilisation

de 'hyper-choix.

Afin de faire face 4 la peur ou a 'anxiété des neuro-consommateurs, plusieurs
marques réfléchissent aux moyens permettant de limiter leurs frustrations. Parmi
ces réflexions, la sélection du nombre optimal de produits, appartenant a une
méme catégorie, qu’il convient de placer sur un linéaire pour les prémunir contre
les effets négatifs de la «dissonance cognitive ».

D autres s’efforcent, par leurs innovations ou leur organisation, de limiter l'an-
x1été des clients. Pour ne citer que quelques exemples, on peut remarquer en
Europe: les cas de Dyson, Décathlon, Darty... Dyson tente de répondre a la
[frustration du neuro-consommateur liée aux sacs des aspirateurs en inventant
un aspiratenr sans sac. La société Décathlon essaie de faire face @ l'anxiété des
clients confrontés a U'hyper-choix pour acheter des articles de sport. Elle met a leur
disposition des commerciaux ayant pour mission d apporter un conseil véritable
selon leurs besoins. Les vendeurs recoivent une formation et sont motivés dans ce
sens. Ils ne sont animés par aucun objectif ou orientation destinés a vendre les
produits les plus profitables pour l'entreprise. Darty tient a rassurer ses clients en
leur proposant « un contrat de confiance » complété par un service aprés-vente
rapide et performant.
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Le neuro-consommateur influencé par ses désirs

Dans ses célebres discours, Cicéron (106-43 av. J.-C.) déclare déja: «Si vous
voulez me convaincre, vous devez penser mes pensées, ressentir mes émotions et

l 109
par €r avec mes mots . »

Pour le docteur Pierre Sedel et le professeur Olivier Lyon-Caen'', le moteur des
désirs vient de facteurs qui s’ajoutent aux émotions tels que le plaisir, 'amour,
le sexe.

Pour le neuropsychologue David Eagleman, «les pulsions comme les désirs sont
programmeés dans notre cerveau. La plus grande partie de notre personnalité n’est
définie ni par nos opinions ni par nos choix. Imaginez de changer vos idées en
matiere de beauté ou de séduction. Pourriez-vous faire ces choses-1a? Sans doute
pas. Vos pulsions fondamentales sont imprimées dans les circuits de vos tissus
neuronaux et vous n’y avez pas acces. Certaines choses vous séduisent plus que
d’autres, mais vous ne savez pas vraiment pourquoi''’ ». Les objectifs de notre

espece fixés par I'évolution orientent nos désirs.

[’ensemble de ces facteurs expliquent la puissance parfois immaitrisable des désirs.
[’écrivain Ken Follett écrit 2 propos d’un de ses personnages: « Pour le moment,
cependant Woody avait du mal a penser a la menace de guerre en Europe. Ses
sentiments pour Joanne le submergeaient, intacts... Il était sorti avec d’autres
filles & Buffalo et 2 Harvard, mais n’avait jamais éprouvé pour aucune d’elles la

passion dévorante que lui inspirait Joanne''2. »

Les désirs peuvent aller jusqu’a changer notre perception du monde. Le philo-
sophe Baruch Spinoza (1632-1677) est I'un des premiers a déceler cette force
lorsqu’il écrit: «Je ne désire pas les choses parce qu’elles sont

belles et bonnes. Cest parce je les désire qu’elles sont belles Les désirs
et bonnes'". » peuvent aller

jusqu'a changer
IIs peuvent étre déclenchés par des signaux inconsciem- notre perception
ment détectés par le cerveau. Ainsi, plusieurs auteurs déja du monde.

mentionnés comme Frédéric Sedel et Olivier Lyon-Caen ou

encore David Eagleman parlent, par exemple, d’une attirance inconsciente créant
un profond désir des hommes pour les femmes montrant une pupille dilatée. Les
pupilles dilatées semblent exercer un réel pouvoir d’attraction. Dans les rouages
inaccessibles de leur cerveau, «quelque chose sait» que la dilatation des pupilles,
chez les femmes, est un indicateur d’excitation et de disponibilité sexuelle. Pour
Fréderic Sedel et Olivier Lyon-Caen: « Des expériences ont montré que les femmes
comme les hommes jugeaient plus attirantes des photographies de personnes
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du sexe opposé dont les pupilles étaient dilatées. La belladone (une substance
stimulant le syst¢éme sympathique, qui entraine une dilatation des pupilles) était
utilisée par les femmes de la Renaissance pour séduire. Belladone vient de “bella

donna”''4, »

Le coté irrésistible des désirs peut étre si fort qu’il occasionne parfois de véritables
drames pouvant se matérialiser par des actions condamnables comme le meurtre,
le viol, le vol, la prise de stupéhants...

La plupart des philosophies, mais aussi des religions, certains courants de pensée
comme le bouddhisme élaborent des principes, des codes ou des lois destinés a
les canaliser.

Des méthodes thérapeutiques de méditation, telles que celles élaborées par des
médecins comme Jon Kabat-Zinn a 'université du Massachusetts''>, reposant sur
une recherche de «la pleine conscience», aident a les maitriser.

Des moyens inconscients de substitution existent pour assouvir certains désirs
irréalisables dans instant. Cest par exemple le pouce ou la tétine pour
remplacer ['envie du sein maternel, la cigarette électronique face au besoin de
fumer ou encore le «sextoy» pour assouvir un désir sexuel... La recherche des
désirs inassouvis des neuro-consom-
La recherche des deésirs inassouvis des mateurs, dans dz'jjférm;; domaines,
neuro-consommateurs, dans différents constitue une base importante des
domaines, constitue une base importante
des innovations marketing pour des
entreprises soucieuses d'inventer
et de proposer des produits ou services
de substitution.

innovations marketing pour des
entreprises soucieuses d inventer et
de proposer des produits ou services
de substitution.

Vers un marketing des émotions et des désirs

Les émortions et les désirs constituent une base de recherche qui intéresse de plus
en plus de nos jours les professionnels du marketing et de la communication.

Le marketing des émotions

Georges Chétochine présente une évolution du marketing avec I'émergence

du « marketing des émotions''®». Il émet I'idée, qu’a I'heure actuelle, en dépit
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des discours et des actions marketing entreprises par les sociétés, trop de clients
demeurent en position de «subisseurs» face aux offres et aux canaux de distribu-
tion. Il souhaite élaborer un marketing fondé sur le principe «zéro frustration»
pour le client. Son approche consiste d’abord a détecter 'ensemble des émotions
ressenties par le consommateur en amont et en aval de ses processus d’achat. Il
propose ensuite de mettre en ceuvre une politique fondée sur un nouvel état d’es-
prit. Elle consiste a faire comprendre et admettre aux collaborateurs de 'entreprise
les diverses frustrations ressenties par les clients tout au long de leurs relations
avec eux puis de s’efforcer de les éviter. A la satisfaction des besoins s’ajoute la
suppression des frustrations émotionnelles. L’ensemble des actions du marketing
(produit, tarification, distribution, vente, communication et e-communication...)
s'impregne de cette mentalité. Le CRM est congu pour anticiper et appréhender
’ensemble des frustrations personnalisées des clients. Un « marketing relationnel »
permanent avec la clientele s’organise selon les principes précédemment énoncés.

Le marketing du désir et '« inbound » marketing

Un nombre restreint d’auteurs s’intéresse au marketing du désir. Un des premiers,
Jean Mouton, avance qu’il ne peut y avoir de désir sans un « manque» assorti d’une
«attente»: « Le client désire un produit parce que ce produit lui manque'”.» Le
désir devient I'émergence d’un besoin, mais également d’une reconnaissance tous
deux exaltés par I'imagination. La plupart du temps, le marketing traditionnel ne
s’intéresse qu’'au besoin et privilégie I'offre de produits et services. De son coté, le
client ressent silencieusement le sentiment d’étre reconnu, respecté, aimé. Lui et
son désir doivent se placer au centre de la stratégie de 'en-

treprise. L'auteur propose une méthode destinée a rechercher ho G
et a éveiller les désirs des consommateurs potentiels afin de I'émergence
pouvoir les conquérir, puis de réactiver leurs sentiments posi- d'un besoin, mais
tifs pour les fidéliser. Il élabore le concept DIAD (Double également d'une
InterAction du Désir). La premiére interaction s’attache reconnaissance
a satisfaire le besoin du client par le produit. La seconde tous deux exaltés

par l'imagination.

a répondre 2 sa demande de reconnaissance. 1l définit son
concept ainsi: « La double interaction du désir (DIAD) est
la prise en compte, dans une stratégie globale de I'entreprise, du croisement entre
une premiere interaction client-demandeur-acteur et 'entreprise-acteur-deman-
deur, et une deuxieme interaction entre la satisfaction du client et la réponse de
sa demande de reconnaissance''®. » La réalisation des promesses faites aux clients
constitue une condition absolue pour assurer sa fidélisation...
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Jean Mouton illustre ses propos en mentionnant, parmi d autres, ['exemple
du Club Med. Dans les années 1960, c'est Eros-Hélios-Thalassa, son slogan
deviendra : « Sun, Sex, and Sea » (le soleil, le sexe, la mer). Son concept apporte
une bonne réponse aux désirs, a une époque qui commence a connaitre la libé-
ration sexuelle avec l'apparition de la pilule et ['ouverture des idées. Mai 1968
en France, les mouvements de liberté partant des « campus américains» et du
phénomeéne hippie sont passés par la. Lidée du Club est inventée par le Belge
Gérard Blitz (1912-1990) en 1950. Elle est développée et organisée par Gilbert
Trigano (1920-2001), qui en devient le président-directeur général en 1963.
Le concept répond parfaitement aux désirs d’'une population, principalement
européenne, éprise de liberté. Des emplacements idylliques baignés par la mer et
chauffés par le soleil, de grandes tables favorisant la convivialité, le tutoiement
obligatoire, la présence de GO (gentils organisateurs) accueillant des GM (gentils
membres), la suppression de l'argent comme symbole discriminant. .. La réponse
aux désirs est présente, les promesses sont tenues entrainant la fidélisation puis
la prescription. Le succés du Club Med est spectaculaire.

Plusieurs années apres, les désirs des clients traditionnels, qui ont vieilli, changent.
Ceux des nouvelles catégories de populations désormais internationales ne sont
plus les mémes. La formule est en partie copiée par de nombreux concurrents.
Faute de trouver un nouveau modeéle répondant 4 de nouveaux désirs, la séduction
du Club Med tend a s’atténuer. L'entreprise qui ne sait pas anticiper a temps les
désirs émergents risque de connaitre de grandes difhicultés si elle n’arrive pas a les
découvrir et a proposer des orientations destinées a les satisfaire.

Un autre consultant-enseignant en communication, Gabriel Szapiro, élabore un
travail de réflexion sur le marketing du désir auquel il ajoute la notion de permis-
sion. Il propose le concept de «marketing de la permission et du désir» intégré
dans celui de I'«inbound marketing». Il définit ce concept comme: «Faire venir
a soi les clients au lieu d’aller les chercher [...] en privilégiant le “désir” préala-
blement au “besoin™'"
auteurs de nationalités différentes (américaine, coréenne, canadienne et indienne):
Seth Godin'*, Chan Kim et Renée Mauborgne'”!, Brian Halligan et Dharmesh

Shah'**. La méthode se déroule en plusieurs phases.

.» Son approche tire une partie de ses inspirations de cinq

En premier lieu, la nécessité d’arréter tout marketing de «interruption». Ce
type de marketing sature le consommateur par des messages non désirés. Il est
antiproductif, car coliteux pour 'entreprise, et irritant pour le client parce que
ne correspondant a aucun désir formulé de sa part.
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étude approfondie de I«intelligence instinctive » apporte une compréhension des
actes irrationnels des neuro-consommateurs.

Le cerveau du neuro-consommateur est largement conditionné par sa structure et
ses humeurs. L'4ge et le sexe entrainent des comportements et attitudes spécifiques
parfois difhiciles & comprendre par une personne n’appartenant pas a la méme caté-
gorie. Des éléments tels que la mémoire, les « neurones miroirs», les « marqueurs
somatiques» conditionnent fortement le comportement du cerveau humain. Ils
font objet d’études relativement récentes utiles pour mieux appréhender celui
du neuro-consommateur.

Les émotions et les désirs ont une grande influence sur les réactions du cerveau
humain. Les nombreuses recherches entreprises sur ce sujet permettent de mettre
en valeur I'importance du réle de I'«intelligence émotionnelle». Lorsqu’elles
concernent le neuro-consommateur, elles réclament I'élaboration d’'un marketing
spécifique adapté: un « marketing des émotions et des désirs».
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LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENGE PAR LES SENS

Cette partie offre une analyse approfondie de chacun des sens au travers d’'un
descriptif de leur fonctionnement, de leur particularité, de leurs influences cogni-
tives, affectives et comportementales mises en évidence par les recherches neuros-
cientifiques. Les sens sont indissociables du fonctionnement neuronal. Ils sont
des éléments clés grice auxquels les marques tissent des connexions distinctives
et durables avec le neuro-consommateur.
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G 2
LE NEURO-CONSOMMATEUR
ET LE SENS DE LA VUE

La compréhension du monde est tres étroitement liée a ce que les yeux voient. La

vue est le sens qui permet d’observer et d’analyser I'environnement a distance au

moyen des rayonnements lumineux. Il est d’'une grande importance pour I'espéce

humaine. Un tiers de notre cerveau y est consacré' , 70 % des récepteurs sensoriels

de notre corps sont dans nos yeux” et 80 % des informations
qui nous parviennent sont visuelles’. La facon la plus opti-
male de capter I'attention du cerveau humain est de passer
par le systéme visuel. La publicité, les packagings, les pages
de site web, les applications, etc. le sollicitent sans cesse. La
vue est 'objet de multiples recherches pour le marketing et la
communication dans de nombreux secteurs d’activités.

Le mécanisme de la vision

La facon la plus
optimale de capter
I'attention du
cerveau humain
est de passer par le
systeme visuel.

La vision est la fonction par laquelle les images, une fois captées par I'eeil sous

forme de rayons lumineux, sont transmises puis interprétées par le cerveau. Si

elle passe nécessairement par |'ceil, organe de la vue, elle nécessite également l'in-

tervention de zones spécialisées du cerveau qui constituent le cortex visuel. Ces

zones analysent et synthétisent les informations collectées en termes de forme,
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La vision et les interprétations du cerveau

Ce que l'on appelle «vision» est une interprétation cérébrale de signaux élec-
trochimiques. C’est une construction du cerveau. Le monde réel n’est jamais
«vu» tel qu’il est. Sa perception est fagonnée par le cerveau soumis a diverses

influences: les expériences acquises

Ce que I'on appelle « vision» est une antérieures, le contexte, les objectifs
interprétation cérébrale de signaux qu’il a et qui orientent son attention,
électrochimiques. C’est une construction les phénomeénes d’illusion dont il peut
du cerveau. Le monde réel n'est jamais étre victime.

«vu» telqu'il est.

La vision, les expériences acquises antérieures et la mémoire

Comme l'explique le neuroscientifique David Eagleman, «Le cerveau doit accom-
plir un travail phénoménal pour interpréter sans ambiguité les milliards de photons
captés par les yeux*. » Il active a cet égard les images déja traitées puis emmagasi-
nées dans la mémoire. Les expériences acquises passées sont essentielles. La vue,
permise par les yeux, est innée. La vision, elle, s’acquiert. C’est la douloureuse et
étonnante expérience vécue par des patients recouvrant la vue, grice a la chirurgie,
apreés des décennies de cécité. Les nouvelles informations visuelles ne sont que
«déluge tourbillonnant et trés déconcertant, de formes et de couleurs. Ils ne voient
pas subitement le monde au sortir de la salle d’opération; ils doivent apprendre
a le voir ou a le revoir. Méme quand leurs yeux sont parfaitement fonctionnels
sur le plan mécanique, leur cerveau doit s’entrainer a interpréter les données qui
lui parviennent’ ».

Dans le méme ordre d’idées, la lecture d’un texte nécessite 'apprentissage et la
mémorisation préalable des mots. Ils permettent ainsi au cerveau de restituer un
texte incorrectement écrit. C'est ce que démontre I'expérimentation mise au point
par I'université de Cambridge que nous vous proposons de réaliser vous-méme
en cherchant a lire le texte ci-apres:

«Sleon une édtue de 'uvinertisé de Cmabrigde, I'odrre des ltteers dnas un mto
n’a pas d’ ipmrotncae, la suele coshe ipmrotnate est que la pmeirere et la dreneire
soeint a la bnnoe pclae. Le rsete peut érte dnas un dsérorde troal et vuos puoevz
tujoruos lrie snas porlbéme. Cest prace que le creaveu hmauin ne lit pas chuaqge
ltetre elle-mmeée, mias le mot cmome un tuot. »

Le texte ci-dessus est parfaitement illisible. Toutefois, le cerveau reconstitue le bon
texte en une fraction de seconde. Il utilise, pour cela, les connaissances acquises
sur I'écriture stockées dans sa mémoire et corrige inconsciemment les erreurs qu'’il
percoit dans les mots.
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La vision et le contexte

Comme I'exprime David Eagleman: «Strictement parlant, toutes les scénes
visuelles sont équivoques®. » En guise d’illustration, 'auteur utilise une image de
la tour de Pise. Qu’il s’agisse du monument original ou d’un bibelot-souvenir tenu
a bout de bras, I'image projetée sur les rétines est la méme. Les yeux ne sufhsent
pas a la résolution de la reconnaissance entre la vraie tour et sa reproduction. Le
cerveau se sert du contexte pour interpréter les informations recues. Il formule
des hypothéses, les évalue avant de n’en retenir qu’une seule. Il exerce beaucoup
d’efforts pour « désambiguiser» les données qui parviennent au regard grice a
'aide d’éléments contextuels.

La vision est clairement un processus actif et non
passif. L'image ci-dessus peut étre interprétée
de différentes facons par le systéme visuel du
cerveau: soit comme la représentation de deux
visages semblables de couleur noire se faisant face,
soit comme un vase blanc.

La vision et I'attention

Le cerveau analyse les deux possibilités en pas-
sant de I'une a I'autre. Pour paraphraser David
Eagleman, «les visages tout comme le vase sont
chacun présents sur I'image qui ne change pas’».
Le changement se produit dans le cerveau selonle
processus d'oscillation qu'il opére entre les deux
interprétations.

Le cerveau travaille fondamentalement en fonction de ses besoins et de ses objectifs.
C’est la conséquence du fait qu’il n’est capable de traiter, selon les neuroscienti-
fiques, comme nous I'avons vu précédemment, qu'un cinqui¢me des informations
transmises par les sens. Il concentre son attention sur ce qui lui est utile sur le
moment et ignore inconsciemment bien des stimuli extérieurs présents.
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Le philosophe William James (1842-1910), considéré comme le pére de la
psychologie américaine, donne de I'attention une définition devenue classique:
«attention est la prise de possession par I'esprit, sous une forme claire et vive, d’'un
objet ou d’une suite de pensées parmi plusieurs qui semblent possibles [...] Elle
implique le retrait de certains objets afin de traiter plus efhicacement les autres®. »

La sollicitation de I'attention est souvent liée & des objectifs donnés. En raison des
capacités cognitives limitées du cerveau, elle implique d’exclure des informations
pour privilégier le traitement de celles nécessaires a la réalisation des objecctifs.

En 1999, deux chercheurs en psychologie cognitive de I'université de Harvard,
Christopher Chabris et Daniel Simons, définissent un test de manipulation de
Iattention visuelle appelé «test du gorille invisible”».

La consigne donnée aux participants est de regarder attentivement une vidéo.
Deux équipes de joueurs de basket, 'une habillée en blanc, l'autre en noir, s’y
lancent un ballon. Il leur est demandé de compter le nombre de passes entre les
membres de 'équipe des blancs. Pendant la partie, une personne déguisée en
gorille traverse la scéne de droite a gauche en se frappant la poitrine avec les poings.

Les participants sont interrogés sur le nombre de passes comptées et §’ils ont vu
quelque chose qui sort de 'ordinaire. Environ 50 % d’entre eux n’ont pas vu le
gorille passer.

De maniére contre-intuitive, ce n’est pas par manque d’attention que nous ne
voyons pas quelque chose, c’est parce que nous sommes trop attentifs a une chose
que nous n’en voyons pas une autre. Les magiciens connaissent bien ce processus
et I'exploitent pour réaliser leur tour a I'insu des spectateurs.

Non seulement la vision du monde est une construction différente du monde réel,
mais encore se restreint-elle au minimum nécessaire au cerveau pour accomplir
ses besoins et objectifs.

Les liens entre l'attention et la mémoire sont intéressants pour les hommes de
marketing. Un objet sur lequel se porte 'attention est mieux mémorisé. Le combat
pour I'attention des consommateurs se justifie et est étudié par de nombreuses
recherches.

La vision et les phénomeénes d'illusion

Les illusions d’optique sont nombreuses et rappellent combien les erreurs visuelles
sont fréquentes. Preuve supplémentaire que la vision est une construction, parfois
erronée, des messages oculaires recus!
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Il existe divers tests d’illusions. En guise d’exemple, présentons celui des lignes

droites.

Les lignes paraissent s'incurver alors que I'utilisation d'une simple régle I'infirme. La simple utilisation de

cette régle montre que les droites sont parfaitement paralléles.

En 1911, le psychologue italien Mario Ponzo (1882-1960) met au point un test

d’illusion géométrique devenu célebre. Il y souligne 'impact de la perspective

dans la perception visuelle.

Deux lignes identiques sont tracées horizon-
talement et encadrées par une paire de lignes
convergentes semblables a des rails de chemin
de fer. Les effets de la perspective influent sur
notre perception de la taille réelle des objets, la

ligne supérieure étant faussement évaluée par le
cerveau comme plus grande. Bien que les sensa-
tions visuelles causées par ces deux lignes soient
les mémes, I'interpréetation faite par le cerveau ne
I'est pas. Leur perception en est différente.

La vision périphérique est, de par sa nature, facilement sujette aux illusions.

Contrairement a la vision centrale, dite « fovéale», a la trés grande acuité et
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précision, la vision périphérique livre des impressions floues mais rapides émanant
du champ visuel élargi. Elle transmet jusqu’a cent images, au lieu des trois ou
quatre images par seconde de la vision fovéale. Elle permet la perception ultra-
rapide de mouvements dans la périphérie du champ visuel. L’analyse plus détaillée
et lente d’objets précis est confiée 4 la vision centrale.

La vision se révele étre un processus complexe. La reconnaissance des données
regues se fait par confrontation avec les images déja contenues dans la mémoire
visuelle. Les formes, contours, distances et mouvements deviennent un tout que
le cerveau interpréte au regard des différents éléments évoqués précédemment.

Visualisation des produits ou services:
leslogos et designs

L’importance du sens de la vue chez les humains est gran-

Logos et designs N

deviennent dement exploitée par le marketing. A c6té des publicités,
des éléments I"attention portée aux logos visuels et aux designs des produits
différenciateurs par les entreprises ne cesse de croitre. Le but est de marquer
d'une marque les esprits. Logos et designs deviennent des éléments différen-
comme son nom, ciateurs d’'une marque comme son nom, son slogan... Leur
son slogan... Leur pouvoir est treés grand.

pouvoir est trés R ) ) o , L.
grand. Pour accroitre le pouvoir de mémorisation et d’association, la

tendance au niveau des logos est a la simplification a I'instar
de celui de Coca-Cola ou de HEC-Paris. Les évolutions les plus marquantes sont
la concentration sur une ou deux couleurs, la stylisation et I'épuration des lignes
et du graphisme tendant vers un allégement des logos.

Certaines marques arrivent ala prouesse de pouvoir étre e’voquées par un unique
symbole, sans mention explicite de leur nom. Ainsi, en est-il depuis longtemps

déja de la virgule de la marque Nike.

La force du lien créé entre une couleur et une enseigne, entre un symbole et
une marque constitue un stimulus capable d’activer les marqueurs somatiques
emmagasinés sur elles dans la mémoire émotionnelle des neuro-consommateurs.

Il en est de méme pour un design spécifique. Il peut, a lui seul, évoquer la marque.
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d’une afhche publicitaire en une unique fixation (100 millisecondes). Ils le font
d’autant plus facilement que le message est typique du secteur ou du produit
concerné: visage de femme pour les produits de beauté, voiture pour 'industrie
automobile... L’association en facilite ethcacement la compréhension.

Non seulement bréves, les expositions sont souvent floues. L’utilisation de couleurs
et d’'un objet central typique proteége contre la rapidité et le flou souvent associés
a la visualisation des publicités.

Les effets du temps d’exposition varient avec le type de publicités. Des annonces
traditionnelles recueillent habituellement une bonne identification. Leur appré-
ciation décroit néanmoins avec le temps d’exposition. Les communications
«mystere» pour lesquelles la marque n’est révélée qu’a la fin facilitent, quant 2
elles, leur identification et leur appréciation.

Une présence forte de la marque est cruciale pour améliorer I'efhicacité d’un
message. Plus la taille de sa typographie est importante, plus I'attention qu’elle
regoit est grande ainsi que celle donnée au reste de la publicité. L’attention a la
marque favorise sa mémorisation.

Les expositions répétées entrainent une moindre attention. La durée de visuali-
sation baisse d’environ 50 % a chaque nouvelle exposition sans que les lieux ni
la séquence de fixation des yeux, visualisés grice 4 la technique de 'oculométrie,
n’en soient modifiés.

L’originalité favorise P'attention et la mémoire. Elle accroit le temps total de
fixation du regard sur la marque et I'image. Encore davantage quand la publicité
devient familiére au consommateur. Pour des expositions assez longues et répétées,
le choix de 'originalité est a privilégier. Pour des expositions tres bréves, il est plus
ethcace de préférer des publicités traditionnelles ou déja connues.

La complexité peut nuire ou au contraire aider & une meilleure attention. Une

forte densité d’attributs mis en avant (couleur, bordure chargée...) diminue I'at-
. \ . .

tention 2 la marque. En revanche, une complexité dans le design (beaucoup

d’objets asymétriques, irréguliers, dissimilaires...) favorise I'attention a I'image

et a la communication (mais pas nécessairement a la marque).

Les prospectus actuels sont loin d’étre optimaux. Si la taille facilite le traitement
par le cerveau de la marque et du texte, il n’en est pas de méme pour les images. Les
recherches réalisées par Michel Wedel et Rick Pieters suggerent qu’elles devraient
étre plus petites a I'inverse des marques et des prix affichés. Il en résulterait une
attention plus grande envers 2 la fois le distributeur et les fabricants mis en avant,
ce qui accroitrait les ventes futures.
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Comme le montrent les chercheurs Charles Areni et David Kim'?, alors a la Texas
Tech. University, 'intensité de la lumiére peut aussi influencer les comportements
des clients. Une lumiére plus forte participe & des comportements d’approche et
augmente 'examen et la prise en main de plus de produits.

La sollicitation de la vue passe aussi par 'utilisation d’écrans plasma dont I'objectif
est de mettre en valeur la marque ou les produits de 'enseigne.

Ainsi en est-il dans de nombreuses enseignes de prét-a-porter qui diffusent
leurs défilés de mode ou d’enseignes de sport comme Décathlon, qui entre-
coupe dans son espace vidéo des séquences sportives avec des spots promotionnels.
L'installation d’écrans visuels ne se limite pas & lintérieur des magasins. Elle
s aveére trés efficace pour attirer l'eil des passants, trés sensible aux mouvements,
et accroitre [attractivité des vitrines.

L’importance de la vue se travaille également dans I'apparence des vendeurs ou
des commerciaux des entreprises. Leur habillement, leur «look» peuvent conforter
I'ambiance ou I'image souhaitée dans un lieu ou pour une marque.

Sophistiquée dans les enseignes de luxe, professionnelle dans certaines enseignes
d optique avec le port d'une blouse blanche, décontractée et jeune dans les enseignes
de prét-a-porter pour adolescents, voire dénudée comme chez Abercrombie &
Fitch. Leur sélection de personnes au physique flattenr et musclé que plébiscite
leur cible cherche & tirer parti de [« effet de halo » mis en évidence en psychologie.
1l se produit quand une des caractéristiques d’une personne, comme l'apparence
physique, domine la facon dont elle est percue.

Comme l'explique Robert Cialdini'?, nous attribuons inconsciemment aux
personnes a I'apparence physique agréable des qualités telles que le talent, la
gentillesse, 'intelligence. .. sans méme nous rendre compte de I'influence de cette
apparence physique sur notre jugement. Nous avons tendance a leur faire davan-
tage confiance ainsi qu’aux produits qu’ils représentent, I'effet de halo s’étendant
a ces derniers.

Evoquons, pour conclure ce chapitre, des résultats scientifiques montrant une
certaine suprématie tant psychique que physiologique du sens de la vue sur les
autres. Beaucoup d’articles en psychologie et en marketing témoignent de cette
domination de la vue.
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Les professeurs de marketing

JoAndrea Hoegg de la Sauder Les paires de boissons présentant une

School of Busi de V couleur semblable mais des jus différents

chool of Business de Vancouver et -
. ) sont percues comme plus proches d'un

Joseph Alba de I'université de Floride point de vue gustatif que celles avec un jus

. . bl
montrent ainsi que la couleur d’une identique mais des colorations différentes.
boisson peut davantage influencer sa

perception gustative que son golt

réel. Dans une expérimentation, les chercheurs manipulent la couleur et le jus
de plusieurs paires de boissons d’orange pour lesquelles ils demandent aux parti-
cipants d’évaluer la similarité gustative. Les résultats révélent que les paires de
boissons présentant une couleur semblable mais des jus différents sont pergues
comme plus proches d’un point de vue gustatif que celles avec un jus identique
mais des colorations différentes. La couleur a plus d’impact sur la perception
gustative que la qualité méme du jus, soulignant la supériorité du sens de la vue
sur celui du gotit'.

Les recherches neurologiques attestent de cette puissance relative du nerf optique.
Il transmet vingt-cing fois plus d’informations que le nerf auditif' et est physi-
quement connecté au cerveau primitif. Les hommes de marketing ne s’y trompent
pas. Leurs efforts de communication s’y adressent en priorité.
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Chaque jour, nous sommes assaillis par des milliers de sons d’ordres naturel, méca-
nique ou commercial. Ils nous apportent des informations sur le monde extérieur
et nous permettent d’avoir une vie en société par les échanges qu'ils suscitent. Leur
absence inquiéte car elle est treés souvent synonyme d’anormalité ou de mort. Quel
parent ne s'interroge pas sur le silence soudain entendu dans une chambre d’en-
fants? Qui n’a pas déja observé une minute de silence a la mémoire de disparus?

Les sons font partie intégrante de notre vie sociale et ont ceci de singulier qu’ils n’ont
pas besoin de toute notre attention pour étre remarqués. Tandis que les attributs
visuels, gustatifs ou tactiles requiérent une interaction directe avec le produit pour
étre percus, I'élément sonore est un moyen facile pour atteindre les consommateurs,
méme passifs. Que nous le voulions ou non, nous sommes tous exposés a des sons
et nous n’avons besoin de rien faire de spécifique pour les entendre.

Les professionnels de la communi-
cation et du marketing sollicitent Tandis que les attributs visuels, gustatifs
beaucoup le sens de 'audition. Ils le ou tactiles requierent une interaction
directe avec le produit pour étre percus,
I'éléement sonore est un moyen facile pour
atteindre les consommateurs,
méme passifs.

font au travers des messages publici-
taires radiophoniques ou télévisuels,
des «jingles», chansons ou slogans
attachés aux marques ainsi que des
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celui de CNN, le rugissement des studios MGM ou le bruit caractéristique des
Nintendo.

A coté de ces jingles ou logos auditifs fondés sur de petites chansons ou des sons
caractéristiques, des phrases entiéres ou slogans sont aussi indissociablement liées
a I’évocation de certaines marques.

Le slogan « Parce que je le vaux bien », en anglais « Because you’re worth it»,
appelle sans équivoque, dans lesprit du consommateur, la marque L’Oréal.
Méme pouvoir évocateur pour le « T'm lovin’it» de McDonald’s ou le « What
clse? » de Nespresso. Toutes ces grandes marques intégrent dans leur identité de
marque une personnaliré sonore propre, exprimée au travers d'une signature
auditive.

En Chine, McDonald's a entrepris une campagne de branding sonore remarquée
en faisant appel au célébre chanteur de pop chinoise Leehom Wang pour chanter
son slogan «'m loving it» en chinois.

Une derniére catégorie de logos auditifs est celle constituée de bruits provenant
du produit lui-méme.

Ainsi en est-il du son trés distinctif du moteur des Harley Davidson que la
marque de motos a cherché a déposer. Toute une équipe de spécialistes a travaillé
de nombreuses années sur chacun des sons émis par le moteur afin darriver &
ce bruit trés caractéristique des Harley Davidson.

Le marketing auditif et la création de signatures auditives sont le fait d’agences
spécialisées telle 'entreprise Sixieme Son en France.

Créatrice de I'identité sonore de deux géants francais, France Télécom en 2001 et
la SNCF en 2005, puis de la marque Samsung en 2007, cette société a été créée
en 1995 par Michaél Boumendil, lui-méme musicien, compositeur et producteur.
Pour lui et ses collaborateurs, les principales caractéristiques recherchées en créant
I'identité sonore d’'une marque sont la durée et la clarté, la singularité, la relation
au produit, le caractére agréable, la familiarité et I'accessibilité.

Aujourd’hui, plus de 320 marques a travers le monde font confiance a I'agence
Sixieme Son parmi lesquelles: Aéroports de Paris, Alstom, Areva, Axa, Baccarat,
Castorama, Chanel, Coca-Cola, FD]J, Fnac, France Telecom, Groupe Accor,
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Groupe Bel, Hammerson, ING Direct, Lancéme, Michelin, Nexity, Petit Bateau,
Peugeot, RATP, Roland-Garros, SFR, SNCF, Société Générale, Total, Unibail-
Rodamco, Royal Air Maroc...

Lors de la refonte de son identité de marque, Royal Air La musique éveille
Maroc confie le volet sonore a Sixiéme Son avec trois objectifs trés souvent des
majeurs : mieux différencier la compagnie aérienne, exprimer souvenirs ou
ses valeurs et renforcer l'impact de sa communication. Cing des expériences
valeurs clés de la marque sont au centre de la composition passees, ce qui

musicale. Elles se résument par les termes « marocaine, majes- represente un

tueuse, magique, maternelle et moderne » avec un respect des a"a”ta-cf € 'cer'tam
. . . . quand il s'agit de
racines orientales de la marque. Depuis, la signature sonore i
s g e, . . . construire une
s utilise pour les publicités a la radio et & la télévision, sur le
ite Internet de l'entrepri iingle dans les termina marque forte
z e n ernet de 57; reprise, comlme][z'ng e dans les termin ux G e
es aéroports, sur des CD pour les clients et comme sonneries consommateurs.

de téléphone'’.

oté académique, les recherches sur le son et la publicité témoignent de nombreux
Coté académique, | herch 1 t la publicité témoignent d b
impacts sur les consommateurs. La musique, par I'énergie qu’elle véhicule ou
'apaisement qu’elle suscite, a un fort pouvoir émotionnel. Elle est capable de
générer de la joie ou de la tristesse. Elle éveille trés souvent des souvenirs ou
des expériences passées, ce qui représente un avantage certain quand il s’agit de
construire une marque forte dans esprit des consommateurs.

Des recherches psychologiques menées a I'instigation du professeur de marke-
ting Richard Yalch'®, de 'université de Washington, montrent que la musique
augmente la mémorisation des messages publicitaires et que les jingles se retiennent
mieux que les slogans parlés. Associer de la musique a un message publicitaire
constitue donc un bon moyen pour aider le consommateur a s’en souvenir.
Lorsqu’elle obtient de bons scores d’agrément, la musique peut améliorer I'atti-
tude envers 'annonce, l'attitude envers la marque ou 'intention d’achat comme le
montrent la recherche du professeur Gerald J. Gorn' de I'université polytechnique
de Hong Kong, et celles des professeurs C.Whan Park, S.M. Young® et Deborah
J. Maclnnis*' de 'université de Californie du Sud.
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Le développement et I'impact de la musique d'ambiance

La musique d’ambiance dans les lieux de consommation ou de service figure parmi
les facteurs d’atmosphere les plus faciles 4 contrdler et les moins chers & mettre
au point. Son utilisation est en constante progression depuis son apparition dans
les années 1920. Outre le fait qu'employés de magasin et clients la préferent
au silence, la musique d’ambiance séduit les distributeurs parce qu’elle permet
d’influencer les émotions et comportements des consommateurs. En 'absence de
musique, des recherches montrent que les clients passent moins de temps dans le
magasin, dépensent moins, sont de moins bonne humeur, discutent moins avec
le personnel de vente et sont plus stressés™.

La musique d'ambiance aide a contextualiser le lieu dachat et & susciter des
états émotionnels propices i l'endroit : excitation et émulation chez Abercrombie
¢ Fitch avec sa musique techno ou bien-étre et relaxation chez Nature et
Découvertes avec ses bruits d'eau ou d viseaux.

A cbté de ces effets émotionnels, le style de musique proposé peut avoir un impact
sur la perception du positionnement prix d’'un magasin comme en témoigne la
recherche des professeurs Richard Yalch et Eric R. Spangenberg®. La musique
classique, comparativement a la musique de variété, accroit la perception haut de
gamme d’un magasin, ce qui justifie son importante utilisation par I'industrie du
luxe. Grice au plaisir suscité, la musique améliore I'évaluation que les consomma-
teurs ont d’un magasin et leur jugement sur les vendeurs*. Elle a un effet positif
sur la fidélité au magasin lorsqu’elle est appréciée de ses clients™.

Le role de la musique d’ambiance dans les décisions d’achat a fait 'objet d’études
intéressantes. En 1999, Adrian North, David Hargreaves et Jennifer McKendrick®
de 'université de Leicester en Angleterre montrent son influence sur le choix des
produits achetés.

Dans un magasin de vins, ils programment alternativement, pendant plusieurs
Jours, une musique typiquement frangaise et une typiquement allemande. Lors
des jours a musique fran¢aise, le vin francais se vend mieux que celui dorigine
allemande et l'inverse se produit lors des jours a musique allemande.

Une étude similaire est conduite en 1993 par Charles S. Areni et David Kim?.
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Il serait tout aussi incongru d'entendre de la musique hard rock chez Nature et
Déconvertes ou chez Yves Rocher que d'entendre des bruits d’eau ou des chants
doiseaux chez Abercrombie ¢ Fitch.

De maniére amusante, le choix de la musique et la force du son peuvent parfois
étre guidés autant par la cible visée que par celle que 'on souhaite éviter!

La techno jouée comme dans une boite de nuit chez Abercrombie cherche autant
a attirer les adolescents, ceeur de cible de U'enseigne, qu'ét dissuader les parents
de les accompagner. Libérés de ces derniers, les adolescents, venus en groupe
comme l'on va en discothéque, sont censés se désinhiber plus vite et ouvrir plus
facilement leur portefeuille.

La congruence est aussi a rechercher avec les autres facteurs de I'environnement
d’achat: décor, lumiére, texture, habits du personnel... En s’intéressant a la
cohérence entre odeur et musique, les chercheurs Eric R. Spangenberg, Bianca
Grohmann et David E. Sprott® trouvent que 'évaluation des produits, celle du
magasin ainsi que les intentions de visite sont meilleures lorsqu’une odeur évoca-
trice de Noél est diffusée avec une musique du méme type.

Le son comme indicateur de qualité d'un produit

A I'image des motos Harley Davidson, les marques d’automobiles investissent
beaucoup dans la recherche acoustique en laboratoire.

Chez BMW, 60 personnes travaillent a ajuster le bruit de chaque élément des
voitures et ce travail va jusqu a la mise au point du « juste son » pour la ferme-
ture des portes. Chez Audli, c’est une équipe de 45 personnes qui est dédiée a
la signature phonique des modéles de la marque™!

Les sons contribuent 4 étre utilisés par les consommateurs — souvent inconsciem-

ment — lors de I'évaluation qualitative d’un produit et leur absence (ou leur
moindre amplitude) peut parfois nuire a cette évaluation.
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Cest ce qu’IBM apprend a ses dépens lors du lancement d'une machine a écrire
silencieuse. Perplexes, les consommateurs la boudent et IBM choisit d ajouter un
son artificiel en remplacement du bruit naturel éliminé par ses soins!

Pour les aspirateurs, les consommateurs ont également besoin d'un minimum
de bruit pour évaluer positivement la puissance de nettoyage d’un appareil.

Ces exemples concrets, rencontrés dans 'industrie, suscitent d’ailleurs des inter-
rogations quant a un potentiel effet négatif de 'absence de bruit des voitures
électriques sur leur performance et leur attractivité relative par rapport aux voitures
a essence.

Gofit et audition écant liés, I'industrie Pour les aspirateurs, les consommateurs
agroalimentaire travaille, elle aussi, les ont également besoin d’un minimum
sons entendus lors de la consomma- de bruit pour évaluer positivement la
tion de produits. puissance de nettoyage d'un appareil.

C'est le fameux « Cric, Crac, Croc» émis par les céréales Rice Krispies qmmd
elles sont mélangées an lait et que lentreprise Kelloge's a développé avec soin
en laboratoire.

En 2013, c'est l'entreprise Coca-Cola qui confie au D] japonais Jun Fujiwara
le soin de faire évoluer le pschitr émis par le son d’ouverture de ses bouteilles.
L'entreprise McDonald’s travaille de son cété sur le bruit que doit produire un
hamburger lorsqu’il est croqué. ..

A coté de ces exploitations commerciales, terminons ce chapitre par une décou-
verte encourageante et porteuse d’espoir quant aux effets bénéfiques de la musique
sur les déficiences cognitives et motrices cérébrales graves. Elle est relatée par des
chercheurs sous la direction d’Emmanuel Bigand*, professeur de psychologie
cognitive et directeur du Laboratoire d’étude de I'apprentissage et du développe-
ment (LEAD) a 'université de Bourgogne. Les neurosciences cognitives montrent
que la musique agit comme un neurostimulateur et un neuroprotecteur. Au-dela
d’une régulation de 'humeur de certains patients, la musique stimule la plasticité
cérébrale et contribue, par la réorganisation des circuits neuronaux affectés, a
améliorer la récupération de la motricité ou de la parole.
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Le mécanisme de I'odorat

L'odorat est le sens qui permet d’analyser les molécules volatiles chimiques — ou
odeurs — présentes dans l'air. Il existe deux fagons de sentir une odeur: de maniére
directe via le nez (ortho-olfaction) et de maniére indirecte via la bouche (rétro-
olfaction). Dans les deux cas, les molécules atteignent la muqueuse olfactive,
située en haut d’une cavité, la fosse nasale. Elle contient des cellules olfactives dont
les récepteurs spécialisés permettent la détection des odeurs. Chaque molécule
active un ensemble unique de réceprteurs. La muqueuse couvre environ 10 %, soit
2 cm? de la surface totale de la cavité nasale. Elle comprend 5 millions de cellules
et 400 récepteurs olfactifs différents. Grice a eux, la muqueuse est capable de
distinguer un trillion d’odeurs différentes! Ce chiffre phénoménal est avancé par
une étude parue dans la revue Science en mars 20147, Jusqu’a cette publication,
la littérature scientifique considérait que I'odorat ne pouvait détecter que 10000
odeurs différentes, ce qui en faisait I'un de nos sens les moins développés. A titre
de comparaison, I'ceil humain percoit de 2,5 27,5 millions de couleurs différentes
et l'oreille dans les 340 000 sons. Cette récente découverte révele la puissance de
I'odorat humain.

Comment s‘opére la perception des odeurs ?

Elle sopére grace a de minuscules cils a extrémité des cellules olfactives qui
convertissent les stimuli chimiques des odeurs en impulsions nerveuses. Les infor-
mations sont transmises par le nerf olfactif au cerveau. Les influx nerveux gagnent
directement le bulbe olfactif, dans la région préfrontale du
L olfaction ) cerveau o les informations, ainsi que celles du gott, sont trai-
':':St’ avecl'ouie, tées. Le bulbe constitue la premiére étape dans le traitement
I'organe des sens : . NIRRT .
des données olfactives par le cerveau. Aprés lui, 'information

spatialement le ; _ ) X T
plus proche du est transmise au cortex olfactif puis au systeme limbique du
S cerveau. Elle entre en contact avec les zones affectées aux

émotions et a la mémoire?®.

L’olfaction est, avec 'ouie, 'organe des sens spatialement le plus proche du cerveau.
Contrairement aux autres sens, elle offre un acces direct au systéme limbique,
responsable des émotions et de la mémoire. Comme le dit le neurochirurgien
Patrick Georges, «I'odorat est le sens que la raison ose le moins contredire™ ».

Il fait appel & un processus de traitement essentiellement hédonique : « Confrontés
a une odeur, nous nous demandons en premier lieu si nous I'aimons ou non avant
d’avoir une approche plus analytique pour savoir ce qu’elle est, d’oti elle vient®. »

182






LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENGE PAR LES SENS

L'odorat, un sens acquis et persistant,
en lien direct avec la mémoire

A la différence des autres sens, notre connaissance des odeurs est principale-
ment acquise. Les humains ne préférent pas certaines odeurs dés la naissance®.
Cependant, la perception de certaines odeurs semble innée, notamment celles liées
ala survie de espece. Elle se développe avec le temps de maniére principalement
associative. De nombreuses odeurs sont directement liées aux expériences, a la
mémoire et aux émotions éprouvées a leur contact.

Cette connexion avec la mémoire se retrouve chez Proust dés le début du xx© siécle
dans A la recherche du temps perdu. De plus, les neuroscientifiques démontrent non
seulement que 'odorat est étroitement connecté a la mémoire, mais aussi que les
odeurs sont propices a 'enregistrement d’associations mentales*.

Il existe ainsi une proximité physique et neuronale des systémes associés a |'ol-
faction et 4 la mémoire. Selon les chercheurs Rachel Herz et Trygg Engen, «il
existe une connexion directe unique, avec transferts synaptiques rapides, entre le
cortex olfactif et le complexe amygdalo-hippocampique du systeme limbique, si¢ge
des émotions et de la mémoire® ». (Rappelons que I'amygdale est connue pour
étre le centre des émotions et que 'hippocampe est impliqué dans le processus
et la formation des souvenirs.) Alors que le thalamus trie et relaie les informa-
tions sensorielles aux structures du cerveau, 'odorat constitue une exception. Les
stimuli olfactifs contournent le thalamus et se dirigent directement vers le systeme
limbique du cerveau pour étre traités par des structures associées aux émotions
et a la mémoire.

Ces liens forts entre odeurs et mémoire sont mis en évidence par de nombreuses
recherches dont celles du professeur Aradhna Krishna*®, chercheuse renommée
en marketing sensoriel & 'université du Michigan. Elle propose une revue des
principales constatations réalisées a partir des études sur le sujet:

» la capacité de reconnaitre des odeurs rencontrées dans le passé persiste sur des
périodes de temps tres longues avec une réduction minimale dans la précision de la
reconnaissance. Le phénomeéne se constate quel que soit le délai entre la premiére
exposition et les suivantes, que la nouvelle exposition se fasse apres quelques
secondes, apres quelques mois ou méme quelques années. Cela n’est pas le cas
des souvenirs provenant d’autres sens. Ils diminuent plus vite dans le temps;

» la mémoire olfactive 4 long terme se révele plus résistante que les autres mémoires
sensorielles. La raison vient du fait que les souvenirs liés 2 'odorat sont initialement
plus chargés d’émotion;
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» la mémorisation d’informations véhiculées en présence d’odeurs persiste plus
longtemps. Il s’agit d’'une conséquence du lien direct établi entre 'odeur et la
mémoire;

» la présence d’une odeur d’ambiance plaisante favorise la mémorisation.

Le sens de I'odorat est aussi relié aux émotions. Il est qualifié comme le plus

émotionnel dC nos S€I'l847.

Rachel Herz*® montre que les souvenirs autobiographiques réactivés par les odeurs
sont plus émotionnels, plus détaillés et plus anciens que ceux réactivés par des
stimuli visuels ou auditifs.

La relation étroite entre les émotions
et les odeurs révele que ces dernieres
sont capables d’influencer 'humeur,
de générer un érat d’éveil ou de
relaxation et d’évoquer des souvenirs
émotionnels. Certaines odeurs consti-
tuent des stimulants physiologiques tandis que d’autres possédent des qualités
calmantes et relaxantes. L’effet de la menthe, observé sous IRM, est capable d’ac-

Les odeurs sont capables d'influencer
I'humeur, de générer un état d'éveil
ou de relaxation et d’évoquer des
souvenirs émotionnels.

tiver une partie du cerveau responsable de I'éveil. Elle permet d’augmenter la
performance et d’accroitre la capacité a travailler plus longtemps et plus durement,
que ce soit dans le cadre d’activités sportives ou intellectuelles. Pour leur part, les
senteurs d’orange ou de lavande réduisent 'anxiété.

Conséquence de 'apprentissage associatif, une odeur est davantage préférée si elle
est rencontrée pour la premiére fois dans un cadre positif.

Les recherches en marketing sur l'odorat

Les recherches précédentes suscitent un intérét marqué dans le monde de I'entre-
prise dans les domaines du marketing et de la communication. 99 % de la commu-
nication des marques se concentrent encore en 2005 sur seulement deux sens: la
vue et le son?’. I’odorat, avec sa connexion directe aux émotions et i la mémoire
humaine, se révele étre trés prometteur. Au cours des vingt derniéres années, on
assiste au développement d’un marketing olfactif et a apparition de signatures
olfactives de marques. La publication de recherches en marketing dont quelques
résultats sont présentés ci-apres vient conforter et enrichir les informations des
précédentes études émanant des approches neuroscientifiques.
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Dés 1932, une premiére recherche’® montre 'impact positif de la présence d’une
odeur agréable sur Iévaluation de la qualité d’un produit par les consommateurs.
Des articles de lingerie parfumés avec une odeur florale bénéficient d’une évalua-
tion plus positive des ménageres interrogées, sans qu'aucune référence a I'odeur
ne soit formulée.

Un ensemble de recherches plus récentes observent que la présence d’odeurs
d’atmosphere agréables a un impact positif sur:

» I’évaluation du magasin et de ses produits;

= l'intention de visite du magasin, I'intention d’achat et le temps passé en magasin,
qu’il corresponde au temps passé percu par le consommateur’ ou au temps passé
effectif **; le premier étant sous-estimé et le second accru™;

» I’évaluation et la mémorisation de noms de marques (connues et plus encore
inconnues) en procurant une plus grande attention™;

» la somme d’argent dépensée sur le lieu de vente®, sous condition que I'odeur
émise soit congruente avec le type de produits achetés (exemple : odeur féminine/
masculine dans un rayon de vétements pour femmes/hommes)*.

Des différences individuelles s’observent. La capacité d’'une odeur d’ambiance a
accroitre les dépenses dans un centre commercial se révele significativement plus
faible chez les consommateurs 4gés”’.

Sur le lien entre mémorisation, souvenirs et odeur, Aradhna Krishna et deux de
ses collegues, May Lwin et Maureen Morrin®®, réalisent une recherche montrant
qu’une exposition olfactive, concomitante i des informations données sur les
attributs d’un produit, améliore la mémorisation de ces derniers, y compris lorsque
I'odeur en question n’est pas réintroduite lors de la tAche de restitution de ces
attributs. La recherche repose sur des expérimentations conduites avec des crayons.
La moitié est parfumée par une odeur d’huile essentielle tandis que 'autre n’est
pas parfumée. Une liste de 11 caractéristiques de ces produits (écologique, facile a
tailler, plus résistant...) est donnée a chacun des participants de I'étude en méme
temps qu’un crayon, doté ou non d’une odeur. Apres plusieurs périodes: cinq
minutes, vingt-quatre heures et deux semaines, il est demandé aux participants de
lister autant de caractéristiques des crayons que possible. Les personnes exposées a
des crayons avec odeur montrent une capacité de mémorisation significativement
supérieure a celles ayant recu des crayons sans odeur. Au-dela du « phénoméne
proustien», la recherche indique que la mémorisation est supérieure non seule-
ment quand 'odeur d’huile essentielle est réintroduite, mais aussi quand elle ne
Iest pas. Comme le souligne Aradhna Krishna™, les expérimentations montrent
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«la difhiculté 2 manipuler les stimuli olfactifs, 'importance des différences indi-
viduelles et la difficulté de verbaliser ce que 'on ressent®». Au vu de 'intérét
grandissant généré par ce sens, il est raisonnable de penser qu’elles continueront
a se développer a un rythme soutenu.

Marketing olfactif et techniques olfactives

En paralléle des recherches, se développe un marketing qualifié d’olfactif depuis
une vingtaine d’années dans la vie des entreprises et des marques. Sensible au lien
direct et étroit de 'odorat avec le systeme limbique, il cherche 2 utiliser les capa-
cités de 'odorat pour attirer et accroitre I’attention, favoriser la mémorisation,
créer des liens émotionnels, apporter un confort d’ambiance... Il est aidé par la
multiplication de nouvelles techniques olfactives qui rendent possible la sollici-
tation de ce sens dans bien des endroits, selon un mode actif ou passif. Odeurs
de synthese, techniques micromoléculaires, nébulisation, coupons publicitaires
parfumés, diffuseurs d’ambiance, etc. forment une large panoplie des outils
destinés aux marques et aux espaces de vente.

De nombreuses entreprises aident au développement du marketing olfactif. Air
Berger, numéro un du secteur en Europe et division européenne du leader mondial
Scentair, produit une centaine d’odeurs différentes dans son usine de Rouen, en
Normandie. Elles vont du sapin de Noél a la fraise Tagada ou a la créeme bralée
en passant par celle intitulée « Pieds dans I'eau». Mélange d’odeurs iodées marines,
celle-ci est congue pour les magasins de surf et planches a voile. En agissant sur

les humeurs, la diffusion de senteurs

En agissant sur les humeurs, la diffusion artificielles résulte dans un accroisse-
de senteurs artificielles résulte dans un ment des achats d’impulsion de 38 %
accroissement des achats d'impulsion de et une augmentation de la qualité
38 % etune ?ugmentation de la qualité percue de 5 4 9% selon le dirigeant,
percuede 5a 9% Pascal Charlier®.

Les clients d’Air Berger sont nombreux & l'image de 'enseigne d’électromé-
nager Boulanger. Plusieurs diffuseurs se répartissent dans les magasins : odeur
de café mélée a du cappuccino au rayon des machines a café, senteur d’herbe
fraiche coupée, au rayon téléviseurs, avant la Coupe du monde de foor et ses
beaux terrains en gazon, odeur de propre dans le rayon machines a laver.
Laugmentation moyenne des ventes est estimée a 20 %.
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mais fait progresser leurs ventes en volume de prés de 30 %, ce qui confirmerait
les résultars avancés au cours de ['émission télévisée précédemment mentionnée.

A lutilisation d’odeurs plaisantes, source de différenciations fréquemment utilisées
par les produits d’hygiene et beauté, s’ajoute la confection de véritables signatures
olfactives. On les rencontre chez les constructeurs automobiles, aupres des chaines
de prét-a-porter, dans le secteur des hotels. ..

Deés 2003, Cadillac parfume les siéges de ses voitures d’une senteur intitulée
« Nuance leather ». Rolls Royce diffuse aujourd hui une odeur d’« Old Rolls »
dans ses nouveaux véhicules. Victoria’s Secret se sert d’une odeur de pot-pourri
dans chacune de ses boutiques pour accroitre la reconnaissance de la marque a
chaque visite. Les hotels de l'enseigne Novotel se dotent d’une signature olfactive
appelée « Cosy Lounge». D aprés une étude réalisée par BVA pour leur pres-
tataire Air Berger, une amélioration de 'image de l'enseigne et du niveau de
satisfaction et de recommandation de ses clients est enregistrée lorsque les halls
d'entrée en sont parfumés.

A cdté de Scentair et d’Air Berger, de nombreuses sociétés se positionnent sur le
marché de l'olfactif telles Air Aroma (Australie), Firmenich (Suisse) ou Givaudan
(France). Leur promesse est la suivante: « Mettre le client de bonne humeur grace
a une senteur d’ambiance agréable qui a pour conséquence de le faire rester plus
longtemps en magasin, de lui faire toucher plus de produits et de le rendre plus
sujet a des achats impulsifs. » Elles s’efforcent de créer des identités olfactives pour
les marques en fonction de «briefs» marketing.

Deux écueils sont A considérer avec attention. Le premier concerne l’épineux —et
non encore résolu — probléeme de dépdt d’'une marque olfactive et de sa protection
juridique. Une solution parait nécessaire pour contribuer 2 la croissance du marke-
ting des odeurs. Le second est relatif au risque d’une trop grande multiplication
des odeurs par magasin et d’une trop forte intensité. Indisposition voire irritation
et méme inquiétude des consommateurs peuvent en résulter, 2 'opposé total de ce
qui est poursuivi par une démarche olfactive. Un pilotage mesuré et précaution-
neux peut en prémunir les enseignes et les aider 2 optimiser les effets recherchés.

190



G >
LE NEURO-CONSOMMATEUR
ET LE SENS DU TOUCHER

Le toucher est un sens vital qui permet le contact avec 'environnement. Il aide les
neuro-consommateurs a s orienter dans 'espace, a identifier des objets, a détecter
des obstacles. Grice a lui, ils percoivent la chaleur, le froid, la pression ou la douleur.
Il fonctionne comme un systéme d’alarme naturelle. Il est probablement considéré
comme le sens le plus indispensable a la survie de I’étre humain. Les métaphores
linguistiques sur le toucher sont légion. Elles attestent de son importance pour
’homme. Nous entendons parler d’histoires ou de personnes « touchantes», de
«rester en contact», de « toucher un mot» ou encore «de prendre en main un
probléme». En revanche, les recherches portant sur son impact sur le comporte-
ment de I'acheteur sont encore peu

nombreuses. Elles se multiplient et Les recherches se multiplient. Elles
montrent des différences fortes dans soulignent la grande interaction de ce sens
le besoin de toucher des individus. avec les autres et précisent sonimportance
Elles Soulignent la grande interaction dans les relations interpersonne”es et dans
de ce sens avec les autres et précisent les lieux de vente.

son importance dans les relations

interpersonnelles et dans les lieux de vente. Face a I'impossibilité de toucher,
caractéristique actuelle de la vente par e-commerce, les autres sens et de nouvelles
technologies haptiques (définies comme donnant des sensations par le toucher)
sont des palliatifs intéressants a considérer.
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Fonctionnement et types de toucher

Dés ’Antiquité, Aristote® (384-322 av. ].-C.) souligne I'importance du toucher.
Selon la hiérarchie qu’il propose, il figure au sommet des cinq sens. Les quatre
autres contribuent a accroitre 'acuité de la perception tactile. Parce qu’il permet
aux étres vivants de percevoir les frottements, pressions et autres déformations
exercés sur I'enveloppe corporelle, il se révele vital dans bien des situations. Il
participe aux comportements défensifs ou offensifs liés a la survie des espéces.

Le sens du toucher, également connu sous le nom de syst¢me somato-senso-
riel, comprend trois divisions principales. Les deux premieres, dénommées
« proprioception » et «kinesthésie», concernent la maniére dont nous percevons
notre corps et nos membres dans I'espace ou lorsqu’ils sont en mouvement. Les
muscles, articulations et tendons fournissent des informations dites « prioceptives »
et «kinesthésiques» relatives aux postures, mouvements ou soupesements effectués.
La troisieme division — plus pertinente d’un point de vue marketing — concerne le
systeme cutané. Il englobe les perceptions du toucher et de la douleur provenant
de récepteurs haptiques situés principalement dans les couches supérieures de
notre épiderme.

La densité des récepteurs sensoriels tactiles varie beaucoup selon les régions du
corps. Assez disséminés dans des zones peu sensibles comme le dos, ils sont trés
nombreux et rapprochés dans celles tres délicates, comme la langue, les levres
ou I'extrémité des doigts. Appelés « mécanorécepteurs», ils renferment une ou
plusieurs cellules neurosensorielles. Lorsque les cellules subissent une déformation
a la suite d’un contact, des signaux nerveux sont transmis par des neurones jusqu’a
une zone particuliére du cortex cérébral, le cortex somato-sensoriel primaire, ot
s'effectue leur «interprétation ».

Différents types de toucher coexistent. Une premiere différence concerne le carac-
tere actif ou passif du toucher. Le toucher actif, encore qualifié de «toucher ou
perception haptique», se produit lorsque 'individu est dans une démarche volon-
taire d’exploration de son environnement a la recherche d’informations tactiles.
A Pinverse, le toucher passif intervient lorsque I'individu ressent une sensation
tactile sans I'avoir recherchée et fréquemment avec une immobilité de la partie
du corps concernée par elle”.

Une deuxiéme diftérence est relative au but recherché. Le toucher est qualifié
d’«instrumental » lorsque le but poursuivi est fonctionnel : on touche un objet
pour obtenir des informations sur ses propriétés. Elles peuvent étre relatives a la
texture, a la dureté, a la température ou au poids. Il est dit «autotélique » lorsque le
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ll est possible de compenser I'absence de Les raisons évoquées pour expliquer

A Y7 .
toucher, propre & la vente a distance par le réle du toucher dans I'évaluation
L . . ,
exemple, par une description écrite des des produits, bien qu’encore peu
produits offerts. étudiées, sont liées au fait qu'il affecte

les processus cognitifs (en donnant
des informations) ou émotionnels (en suscitant des sensations plaisantes ou déplai-
santes) du neuro-consommateur lorsqu’il établit un contact avec 'objet™,

Les entreprises ont de plus en plus recours au sens du toucher pour valoriser leurs
produits ou leurs points de vente.

Martin Lindstrom” décrit l'exemple de la chaine de supermarché britannique
Asda qui sait tirer profit d’informations tactiles transmises a ses clients. En
donnant la possibilité de toucher les rouleaux de papier roilette de différentes
marques offertes dans ses linéaires, elle enregistre une hausse significative des
ventes de sa propre marque, conduisant a une augmentation de 50 % de sa
présence en linéaire.

L'exemple des magasins Apple, Orange ou SFR est aussi emblématique. Tous les
produits y sont manipulables, en libre accés, malgré leur valeur unitaire élevée.
Ce type de produits est demeuré longtemps montré dans des présentoirs sécurisés,
hors de portée des consommateurs.

L’objectif pour ces entreprises est de capitaliser sur 'influence que peut avoir
le toucher sur ce que les Anglo-Saxons appellent I« endowment effect» ou «effet
d’appropriation». Le simple fait de toucher un produit, de le manipuler accroit
le sentiment d’appartenance. Or, si 'on se réfere aux principes de I'économie
comportementale, Richard Thaler’® montre que leffet d’appropriation renvoie
a '’hypotheése selon laquelle les gens accordent plus de valeur aux choses simple-
ment parce qu’ils les possédent. Le prix qu’ils demandent pour vendre un produit
devenu leur propriété se révele plus élevé que celui auquel ils seraient préts a
'acheter. L’observation est confirmée par la recherche du Prix Nobel d’économie
2002 Daniel Kahneman, psychologue et économiste américano-israélien, et ses
collegues Jack Knetsch de I'université de Berkeley et Richard Thaler”’, écono-
miste 4 la Cornell University (1990). Ils montrent que les propriétaires d’'une
tasse demandent significativement plus d’argent pour la vendre (environ 7 $)
que lorsqu’ils sont potentiellement préts a 'acquérir (environ 3 $). Le lien entre
toucher, sentiment d’appartenance et disposition a payer trouve une validation
dans la recherche des professeurs Joann Peck et Suzanne Shu. Elles observent
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que le fait de toucher un objet (en comparaison avec I'impossibilité de le toucher)
résulte dans un sentiment d’appartenance plus fort et une disposition a payer plus
grande. Selon une étude IFM/MCA de 20037, 87 % des produits pris en main

en magasin seraient achetés.

Des difféerences individuelles dans le besoin de toucher

Si le toucher peut impacter la décision d’achat, son importance n’est pas la méme
pour tous les consommateurs. Plusieurs recherches mesurent des différences indi-
viduelles dans le besoin de toucher et d’acquérir des informations tactiles sur un
produit avant de prendre une décision d’achat.

Ces recherches se fondent sur deux échelles spécifiques au domaine de la consom-
mation qui datent de 2003. Elles permettent de mesurer les préférences pour
information haptique. La plus complete est celle du « Need for Touch » (NfT), ou
«besoin de toucher», développée par les professeurs Joann Peck de la Wisconsin

University et Terry Childers® de I'lowa State University.

Les 12 criteres de I'échelle du « Need for Touch »

En me promenant dans un magasin, je ne peux pas m'empécher de toucher tous les types de produits.
Toucher les produits peut étre divertissant.

J'ai davantage confiance en un produit que j'ai pu toucher avant l'achat.

Je préfére acheter un produit aprés avoir pu I'examiner physiquement.

Quand je suis dans un magasin, c'est important pour moi de pouvoir prendre en main tous les
types de produits.

Sije ne peux pas toucher un produit en magasin, je serais réticent a I'achat.

J'aime toucher les produits méme sije n'ai pas l'intention de les acheter.

Je suis plus confiant en faisant un achat sij'ai pu toucher le produit.

Dans un magasin, j'aime toucher de nombreux produits.

10 Le seul moyen de savoir si un produit vaut la peine d'étre acheté est de le toucher.

11. Il y a de nombreux produits que j'achéterais seulement si j'ai pu les prendre en main avant I'achat.
12. Dans les magasins, je me retrouve souvent en train de toucher tous types de produits.

Ll = Rl -

o~

Source: traduction proposée par Margaux Limoges « Dans quelle mesure le e-commerce souffre-t-il du
déficit d'expérience tactile et comment ce manque peut-il é&tre compenseé 7», Mémoire de fin d'études,
HEC Paris, 2014,

L'échelle comprend douze critéres permettant (en total désaccord) a +3 (tout a fait d'accord). La
de fournir une mesure individuelle du besoin de moitié des critéres cherche a mesurer le besoin
toucher. Chague personne interviewée doit noter instrumental du toucher tandis que I'autre moitié
son degré d'accord ou de désaccord avec chacun se concentre sur le besoin autotélique.

des items de I'échelle selon un score allant de -3
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Le besoin instrumental provient du désir d’obtenir des informations sur les
propriétés matérielles d’'un produit dans le but d’un achat potentiel. Le besoin
autotélique est une fin en soi, non nécessairement liée a une intention d’achat et
motivée par la recherche de sensations tactiles.

Les individus enregistrant un score élevé a I'échelle du « Need for Touch» sont plus
enclins au toucher autotélique ou hédonique des objets et en retirent un plaisir
plus grand. Ils sont également moins confiants dans leur jugement face 4 un
produit lorsqu’ils sont dans I'impossibilité de le toucher que lorsqu’ils peuvent le
toucher. Cette différence ne s’observe en revanche pas pour les individus avec un

faible score sur I'échelle du « Need for Touch »®'.

Les femmes
semblent avoir
davantage besoin
de toucher les
produits que leurs
compagnons
masculins pour
accroitre leur
confiance et leur
intention d’achat.

Les chercheuses Suzanne Shu et Joann Peck® montrent
aussi que I'effet d’appropriation est plus important chez les
personnes disposant d’un score de toucher autotélique élevé
lorsqu’elles ont la possibilité de toucher le produit. Cette
différence ne s’observe en revanche pas chez les individus
ayant un besoin de toucher instrumental important.

D’autres chercheurs, Alka Varma Citrin, Donald Stern, Eric
R. Spangenberg et Michael ]. Clark®, observent de leur c6té

une différence dans le besoin de toucher entre les femmes et

les hommes. Les femmes semblent avoir davantage besoin de
toucher les produits que leurs compagnons masculins pour accroitre leur confiance
et leur intention d’achat.

L’expertise d’un individu face & un produit engendre des différences dans le besoin
de le toucher avant I'achat. Une recherche conduite par Atefeh Yazdanparast et
Nancy Spears* montre que 'expert a, plus que le non-expert, besoin d’informations
tactiles pour accroitre sa confiance dans I'objet et renforcer son intention d’achat.

Des différences selon les produits
dans le besoin de toucher

L’information tactile est essentielle a I’évaluation des propriétés d’un objet que
sont sa robustesse, sa dureté, sa température ou son poids. Elle fournit une infor-
mation unique sur ses propriétés qui ne peut étre obtenue par inspection visuelle.
L’information tactile est importante dans I'évaluation d’offres dont les propriétés
de matiére correspondent a des caractéristiques prégnantes et présentant une forte
variance.
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sont pertinents pour leur jugement. En revanche, ils savent les ignorer en cas de
non-pertinence, mieux que les consommateurs au besoin autotélique faible.

Aradhna Krishna®® s’intéresse aussi a 'interaction entre toucher et odeurs. Elle
atteste que certaines propriétés haptiques peuvent étre liées a des types d’odeurs.
Elle montre qu’un papier rugueux est évalué plus positivement lorsqu’il s’ac-
compagne d’une odeur masculine. En revanche, un papier lisse bénéficie d’une
meilleure évaluation quand il est attaché a une fragrance féminine. La congruence
entre le toucher et 'odeur en fonction du sexe peut améliorer les perceptions
des neuro-consommateurs dans la qualité d’un produit. Selon Aradhna Krishna,
incorporer de la rudesse ou de la douceur dans un objet ou son packaging a un
impact positif ou négatif sur les perceptions des consommateurs en fonction de
la congruence de la texture et du sexe intéressé par le bien.

Le toucher dans les relations interpersonnelles

Le toucher interpersonnel est étudié dans de nombreuses disciplines: la psycho-
logie cognitive et sociale, les neurosciences ou I'anthropologie culturelle. Comme
le rappellent Alberto Gallace et Charles Spence®’, les femmes et les plus jeunes
sont plus sensibles au toucher.

Dans un contexte de consommation, le toucher interpersonnel employé-client
influence positivement les réponses de ce dernier. Selon Benoit Heilbrunn®®,
professeur a 'ESCP-Europe, auteur de nombreux ouvrages, le toucher crée au

cerveau de I'intimité et de la proximité avec la personne qui

Une serveuse prend cette initiative. Ainsi, les chercheurs April Crusco de
toucf'vant 'université du Mississippi et Christopher Wetzel® du Rhodes
2 SERE R College observent qu’une serveuse touchant physiquement
gg:gi?ﬁ;g;:e un client voit son pourboire augmenter, méme si son service

augmenter, méme
sison service n'est
pas jugé meilleur.

n’est pas jugé meilleur. La recherche du professeur Jacob
Hornik? montre que les consommateurs sont davantage
enclins a tester un nouveau produit dans un supermarché
lorsqu'’ils sont touchés par le vendeur ou le présentateur. Lors

du contact, le cerveau libére de I'ocytocine, hormone conduisant 2 un sentiment
de bien-étre et de calme”'.

Par contre, des consommateurs, touchés involontairement par un autre consom-
mateur lorsqu’ils examinent des produits, générent davantage d’évaluations néga-
tives sur la marque et le produit. Ils montrent une moins grande disposition 2
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érant de qualicé. S’il ne répond pas a ce critere, le produit a de fortes chances d’étre
reposé sur le linéaire et de ne pas étre acheté.

A la suite d’études sur le sujet, un important fabricant de téléphones portables
décide d’augmenter artificiellement le poids de ses appareils pour étre plus
conforme avec les attentes du cerveau de ses consommateurs.

La qualité haptique du produit est parfois revendiquée dans son nom. L'iPod
Touch souligne, par son appellation, la nowvelle interaction tactile qu’il génére
avec son utilisatenr alors méme que sa _fonctionnalité et sa promesse premiéres
renvoient au sens de l'ouie. Il sagit d'un élément de différenciation qui rend
Uinteraction entre ['homme et la machine plus personnelle et engageante, comme
le souligne Aradhna Krishna.

Le recours a des matieres nobles, responsables de sensations tactiles agréables, est
observé dans de nombreuses enseignes ou points de vente afin d’augmenter le bien-
étre du consommateur durant sa visite. La flinerie et le temps passé en magasin
augmentent, favorisant les conditions pour des achats additionnels.

La chaine de beauté Sephora utilise des tapis rouges moelleux qui participent au
positionnement de volupté que l'enseigne soubaite offrir a ses clients. La marque
de lingerie féminine Princesse tam.tam réorganise la texture de ses cabines
d'essayage pour fournir a ses clientes un lieu sensoriel agréable. Rideaux de
velours, parois capitonnées, pouffs en velours, tapis épais cherchent a augmenter
la sensation de « cocooning » propice au laisser-aller, y compris vis-a-vis du
porte-monnaie.

La sollicitation du toucher est d’autant plus importante que la clientéle visée est
féminine. Les femmes possedent dix fois plus de capteurs tactiles directement liés
a leur cerveau que les hommes. Lors de contacts tactiles, elles sécrétent également
davantage d’ocytocine et de prolactine, hormones liées a I'affection et a I'attache-
ment, qui conduisent a un sentiment de bien-écre.

Tres souvent associé a I'utilisation d’autres sens, le marketing tactile continue de
se développer dans le monde réel en attendant de disposer de nouvelles techniques
pour avoir acces a Internet.
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Pallier I'impossibilité de toucher

L’impossibilité de toucher réduit la confiance du consommateur surtout lorsqu’il
manifeste un besoin élevé dans ce domaine. La confiance est moindre lorsque
le produit présente des qualités matérielles importantes pour son évaluation.
Quelles solutions apporter pour pallier cette dithculté existant notamment dans
I'e-commerce?

Les images ou photographies de produits

L’ajout d’images ou de photographies du produit augmente la confiance des
consommateurs au besoin de toucher faible. Chez eux, 'image est la principale
source d’information et non le toucher. Cette solution étudiée par Joann Peck et
Terry Childers en 2003 s’avere par contre inopérante pour les consommateurs au
besoin de toucher élevé. La présence ou I'absence de photographies du produit
ne changent pas leur évaluation.

La présence d’images du produit, bien qu’insuffisante pour compenser I'impossi-
bilité de toucher de tous les consommateurs, peut toutefois les encourager a s'ima-
giner interagir avec le produit et a se projeter dans une utilisation future de celui-ci.
Ce constat fait référence a de récents travaux inspirés des théories en psychologie
sur la «grounded cognition® ». Du fait de nos expériences motrices passées, le simple
fait de voir un produit en situation d’utilisation peut inconsciemment amener a
s'imaginer le manipuler et augmenter I'intention d’achat. En sont responsables
les neurones miroirs mis en évidence par I'équipe du professeur Rizzolatti. En
étudiant I'influence de la publicité

imprimée, Aradhna Krishna et son Du fait de nos expériences motrices
collegue Ryan Elder® montrent que passées, le simple fait de voir un produit en
cette simulation motrice, suggérée par situation d’utilisation peut inconsciemment
la photographie, rend I'évaluation du amener a s'imaginer le manipuler et
produit plus favorable et I'intention augmenter l'intention d'achat.
d’achat plus grande.

Dans une publicité pour un yaourt, lorsqu une cuillére est plongée dans le pot et
orientée du coté de la main dominante du consommateur, les intentions d achat
sont plus fortes que lorsqu’il n’y a pas de cuillére ou que celle-ci est placée du
coté de la main non dominante du consommateur.
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Présenter les objets haptiques en situation d’utilisation naturelle peut pallier I’ab-
sence de réelle manipulation et accroitre le sentiment d’appropriation du produit.

Les descriptifs et commentaires écrits

Le consultant Roger Dooley” suggére que les commentaires postés sur les sites
internet renforcent 'effet d’appropriation et influent fortement sur la décision
d’achat. La lecture des commentaires laissés par d’autres utilisateurs peut conduire
le consommateur 2 se projeter dans I'utilisation du produit, & s’imaginer interagir
avec lui et 4 augmenter sa confiance et son intention d’achat.

La technologie haptique

I’Echangeur by LaSer, centre réputé d’innovation technologique et marketing
appliquée a la relation client, décrit la technologie « haptique » comme une petite
rétroaction signalée par une vibration de 'appareil porteur dont I'objet est de faire
sentir qu’une action a été accomplie avec succes. Utilisée dans la grande majorité
des téléphones intelligents et des tablettes électroniques, elle permet d’engendrer
des vibrations dans les manettes de nombreuses consoles de jeu (Wii, PlayStation,
Xbox...) pour faire ressentir la dureté d’un coup durant un jeu de combat par
exemple. Les prochains développements de la technologie haptique pourraient
concerner la simulation d’un effet de texture et de relief et apporter des informa-
tions pouvant contribuer 4 enrichir I'interaction avec les écrans tactiles. A terme,
cette technologie pourrait permettre de percevoir sur 'écran d’une tablette le
toucher d’un textile, d'un fruit ou d’un objet d’art. Elle apporterait 4 I'e-commerce
ce dont il est privé aujourd’hui: I'information tactile et sa perception.

Pour les experts de L’Ec/mngeur, lutilisation de cette nouvelle technologie va
se démocratiser dans le jeu vidéo. Al image de la Kinect ou de la Wii, un
gant permettra de piloter le contenu a l'écran et de ressentir ce que les avatars
toucheront dans leurs univers virtuels. Des sociétés comme Senseg en Finlande
travaillent sur cette technologie. L haptique va révolutionner les modes d’in-
teraction avec les écrans a l'image de ce que le tactile a apporté il y a quelques
années avec ['iPhone.
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L'art, les images numériques et le sens du toucher

Les avancées entre le monde numérique et la sensation du toucher se constatent
dés a présent dans le monde artistique. Lors de la 4° édition de la Journée de la
Femme digitale, tenue en mars 2016 aux Folies-Bergére, lartiste plasticienne,
scénographe et designer graphique Claire Bardainne illustre les réalisations fasci-
nantes qu’elle et son associé Adrien Mondot, informaticien et jongleur a I'ori-
gine, développent autour des images numériques et des corps en mouvement de
danseurs. Des extraits de leurs spectacles sont visionnables sur YouTube ou Vimeo,
comme celui intitulé « Pixel »*°. La sensation tactile y est éminemment présente
et étonnamment réelle, montrant qu’images numériques et toucher peuvent faire
partie du méme univers.
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par le cerveau. Il est plus juste de dire qu’il existe un continuum gustatif autour

de ces quatre saveurs ou catégories élémentaires” .

A la méme époque, des scientifiques japonais mettent au jour une cinquieme
saveur fondamentale. Elle est appelée « umami», d’'un nom japonais signifiant
«golteux ou savoureux ». Ce golit puissant, proche de celui du bouillon de viande,
est activé quand la langue entre en contact avec deux acides aminés, I"aspartate et
le glutamate. Ils sont présents dans les aliments riches en protéines comme la
viande, le soja et les champignons.

Contrairement a ce qui fut longtemps professé, les récepteurs gustatifs sont loca-
lisés sur toute la surface de la langue (a 'exception de son centre) et non dans
des zones réservées a chaque saveur. Lorsque les récepteurs entrent en contact
avec des molécules alimentaires par le biais de la salive, ils identifient 2 quelles
catégories de saveurs elles appartiennent et transmettent cette information aux
fibres nerveuses. Les signaux émis sont véhiculés par trois
nerfs criniens jusqu’au systéme nerveux central. Des régions

Pour que se ) . _ - .

forme la sensation du cerveau y décodent I'information chimique et la traduisent

compléte du goat en sensation gustative. L’ensemble se réalise en quelques frac-

dans le cerveau, tions de seconde.

les autres sens : A : . ,

T ; La langue joue un réle essentiel par les classifications des
oivent égalemen . ) X 7 :

atre mo bi?isés aliments qu’elle opere entre les différentes saveurs. Elle aide le

cerveau a évaluer si un aliment est dangereux ou nourrissant.

La saveur sucrée signale la présence de glucides a 'apport
énergétique important. Le gotit salé permet de repérer des minéraux indispensables
au métabolisme humain. L’umami est détecté par des éléments protéiniques trés
nutritifs. Les substances acides et améres, pour bon nombre d’entre elles toxiques,
sont détectables par un plus grand nombre de récepteurs.

A elle seule, la langue est toutefois incapable de faire la différence entre un jus de
fruits et un soda ou entre une pomme et une poire. Pour que se forme la sensation
complete du gotit dans le cerveau, les autres sens doivent également étre mobilisés.
Plus qu’une affaire de langue, le gott est & appréhender comme un amalgame
des cinq sens.

Le gout et I'olfaction

GrAce au nez, la distinction entre du vin et du café ou entre un petit-beurre et un
cookie est possible. Un gros rhume peut convaincre de I'importance de cet organe
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Le gout et la vue

Gotter un aliment n’est pas seulement une question de langue et de nez. La vue
tient une place importante. L’aspect visuel des produits est un atout essentiel
pour identifier et différencier des boissons ou aliments que 'unique recours aux
qualités gustatives de la langue ne permet pas.

L’esthétique des produits contribue & une meilleure appréciation de leur saveur.

Les maraichers qui privilégient belles couleurs et belles formes sur leurs étals
le savent bien. Dans les grandes surfaces, la scénarisation des rayons fruits et
légumes en est une autre illustration. L'éclairage, bien dirigé sur les produits, les
met en valeur. Des systémes de brumisateur de vapeur rehaussent leur brillance.
De «jolies palettes » de couleurs sont créées en jouant sur les coloris des différentes
variétés de fruits et légumes, orchestrés par paquets.

Les techniques de merchandising ou de valorisation de I'assortiment par la vue
contribuent grandement a la performance commerciale des rayons alimentaires.

La couleur des aliments a un impact important sur les sensations gustatives. Les
chercheurs Cynthia DuBose, Armand Cardello et Owen Maller” du laboratoire
de sciences de I'alimentation de I'armée américaine mettent en lumiere ce phéno-
meéne. Lors d’expérimentations ou les participants sont privés de la vision de la
couleur de boissons aux jus de fruit, ils ne peuvent identifier avec précision que
20 % des gotits proposés. Le score est de 100 % quand ils peuvent voir la couleur
de la boisson testée. Lors d’'une nouvelle expérimentation, un jus de cerise est
manipulé afin d’étre de couleur orange. 40 % des personnes identifient son gotit 2
celui de ce fruit. La perception du go(it apparait étroitement liée a la couleur inté-
grée dans la mémoire. Ce résultat peut expliquer I'échec du Crystal Pepsi dont la
transparence rompt avec le brun traditionnellement attaché au cola. Autre résultat
intéressant de la précédente étude sur les boissons: I'intensité de la couleur accroit
Iintensité de la saveur — peut-étre une explication de I'importante utilisation de
colorants chimiques par I'industrie agroalimentaire.

Le goit et le toucher

Une perception importante du gott est relative a la consistance des aliments. Elle
est appréhendée par le toucher en bouche.
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Krispies de Kellogg’s, du soda Schweppes... Bien des aliments ont une signature
auditive que les neuro-consommateurs leur associent naturellement: le croquant
d’une pomme, d’une carotte, d’un biscuit sec... Le son émanant de la mastication
impacte la perception de fraicheur et de saveur du produit.

Une recherche conduite par les
professeurs Massimiliano Zampini
101 de "université

d’une pomme, d'une carotte, d'un biscuit d’Oxford apporte une preuve empi-

sec...

rique. Utilisant des chips comme
objets d’étude, les auteurs équipent les
participants d’écouteurs. Pour certains, le bruit émis en les croquant est atténué
alors qu’il est amplifié pour d’autres. Une notation sur la perception de la frai-
cheur et sur celle du croustillant est demandée. Les scores de qualité obtenus par
celles accompagnées d’un bruit amplifié sont significativement supérieurs. Ce
résultat ne manque pas d’étre exploité par les fabricants. La grande taille volon-
tairement donnée aux chips implique de devoir les croquer. Leur saveur pergue
en est impactée tout comme 'envie d’en consommer, suscitée dans I'entourage.

Le goit et I'hormone du bonheur

La sérotonine, «’hormone du bonheur », accroit la capacité du cerveau a percevoir

avec plus d’intensité le gofit des aliments, qu’ils soient amers ou sucrés'”.

Les efforts réalisés dans les restaurants pour augmenter le bien-étre des consom-
mateurs, du voiturier, a [ accueil des serveurs en passant par [ ambiance générale,
se justifient pleinement. lls contribuent a favoriser [émergence dune bonne
humeur chez les clients et permettent un éveil de leur sens gustatif.

Le marketing gustatif

La recherche scientifique montre que le goit repose largement sur les quatre autres
sens pour générer des perceptions completes. Au-dela des informations sur les cing
saveurs primaires, sa sensation est la résultante du traitement par le cerveau de
renseignements additionnels transmis par les autres sens: I'olfaction (ou les odeurs
de la nourriture), le toucher (ou la température, la texture, la douleur véhiculée
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par certaines épices...), la vision (ou 'apparence de la nourriture, son esthétique,
ses couleurs...), 'audition (ou les notions de croquant, craquant, croustillant...).

La théorie du gotit comme amalgame des cing sens n’est pas seulement étayée par
la recherche. Elle est adoptée par de nombreuses entreprises dans le marketing
des produits alimentaires. L’emphase donnée aux autres sens pour rendre plus
agréable la perception de la saveur se multiplie.

Les restaurants haut de gamme valorisent la présentation

des mets presque autant que leur goiit. Les couleurs, textures, La theorie du
ardmes et méme le bruit occasionné par une assiette sont consi- gout comme
dérés comme trés importants. L'esthétique de la présentation ' amalga’mides
.\ . ing sens n
des plats, les formes et matiéres des couverts ou des pains ¢ing sens n est pas
L Y . . . seulement étayée
apéritif sont étudiées avec attention car elles contribuent i la
. . . , par la recherche.
perception globale du contenu des assiettes. Les étoiles décer- s Ao
nées par le ‘celebre G'ulde Michelin aux grands restaurants par de nombreuses
accordent a la qualité de leur ambiance une importance entreprises dans
. EEY ”
presque aussi forte qu i celle des repas proposés. le marketing
De la méme maniére, les produits alimentaires vendus en des produits
alimentaires.

magasin utilisent les autres sens pour accroitre les chances
d’étre préférés au-dela des saveurs. L aspect visuel des produits,
leur texture, les effluves émis ou leur packaging sont travaillés avec soin. D autant
plus qu’il est rare de pouvoir gotiter un produit avant de lacheter. Le recours a
des dégustations ou échantillons est un moyen d’y remédier assez répandu pour
améliorer leur commercialisation. Un tiers des personnes ayant goiité un produit
lachétent directement aprés ['avoir testé et la moitié des acheteurs du produit
échantillonné disent qu’ils l'achéteront a nonvean.

Stimuler les cing sens peut également se faire par le biais de messages publici-
taires. L'effet est d’accroitre les perceptions gustatives des consommateurs. Dans
une série d’expérimentations sur les chewing-gums, les chips et le popcorn, les
chercheurs Ryan Elder et Aradhna Krishna'® montrent qu’une publicité faisant
appel a plusieurs sens améliore significativement les notes de qualité gustative des
produits concernés.

Les saveurs comme source de plaisir sont aussi utilisées pour accroitre les promesses
de produits non alimentaires et augmenter leur différenciation.
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Lush, une marque britannique de cosmétiques a base d’huiles essentielles issues
de fruits et de légumes biologiques, associe certains de ses articles i des noms de
produits alimentaires.

On trouve dans les rayons des marques telles que Cereal Killer, Chocolalévres,
Miel Effronté. .. ou des formes rappelant celles de giteaux ou de patisseries.

Sephora vend une ligne de produits cosmétiques comestibles appelée Dessert
Beauty qu'elle décline avec des noms jouant sur le goiit comme ce Powdered
Sugar Deliciously Kissable Body Shimmer.

Citons également les tubas parfumés de Uenseigne de sport Décathlon ou les
dentifrices aux arémes de malabar ou de bubble-gum de chez Colgate.

Le marketing gustatif ne peut omettre I'importance de la marque sur la perception
du gotit. Dés 1964, une expérimentation'” montre I'impact du nom de marque

sur les préférences gustatives.

Dans un test a 'aveugle pratiqué sur des buveurs de biére expérimentés, aucune
discrimination n’est correctement réalisée entre les différentes boissons. Lorsque
le nom des marques est ajouté, les buveurs notent le gotit de leur biere préférée
comme supérieur.

Cette étude renvoie a celle plus récente, déja mentionnée, réalisée sur des colas par
Read Montague'” et ses collégues. Si le test du Pepsi est préféré en aveugle, c’est
celui du Coca-Cola qui le devient lorsque les marques sont ajoutées. Grice 2 la
technique de 'IRM, les chercheurs interpretent ce résultat surprenant. En aveugle,
c’est le putamen, zone du cerveau primitif et siege des plaisirs immédiats, instinc-
tifs, qui est stimulé et qui réagit de maniére plus vive a I'ingurgitation de Pepsi.
Lorsque les produits sont « marqués», c’est la zone du cortex préfrontal et I'hip-
pocampe, ¢ est-a-dire les zones de la conscience et de la mémoire, qui s’activent.
Tous les souvenirs emmagasinés sur la marque Coca-Cola lors de ses nombreuses
campagnes de communication prennent le dessus sur la sensation pure du gott
pour finalement modifier les perceptions gustatives en sa faveur. Le concept de
puissance de marque s’illustre tres clairement a travers cette recherche.

Le marketing gustatif contribue a la création de nouveaux métiers comme celui
de «mixologue». Il mélange les saveurs dans des cocktails et permet de relancer
certaines boissons tombées en désuérude.
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Les cing sens: congruence, saturation
et marketing sensoriel

L’exploitation des sens a des fins marketing se développe fortement. Elle mise sur
la force et la singularité des liens émotionnels suscités par leur sollicitation. Pour
étre efhcace, elle privilégie la congruence des sens et évite leur saturation.

La congruence des sens

Travailler les sens de maniére congruente tant en termes de cible visée que d’ob-
jectifs recherchés est essentiel. La congruence entre divers sens sollicités accroit
Iévaluation des produits, des magasins et les intentions de visite. A linverse, des
incohérences dans les stimuli utilisés peuvent générer des dissonances cognitives
ou perceptuelles, sources d’inconfort mental et potentiellement de mauvaises
dispositions vis-a-vis des produits ou des magasins.

La saturation des sens

Un autre écueil a éviter est la saturation des sens. Ainsi, une relation en forme de
U inversé a été trouvée entre 'intensité d’une odeur plaisante et sa préférence et
une fonction linéaire en cas d’odeur désagréable. Trouver le niveau optimal de
Iintensité d’une odeur est déterminant pour éviter un rejet potentiel. Ce risque
peut se rencontrer pour chaque sens qu’il soit pris individuellement (intensité
lumineuse, température ambiante, niveau sonore, intensité du gott) ou collecti-
vement (trop de sollicitations conduisant a Ieffet inverse de celui recherché). La
difficulté de s’en prémunir réside dans le fait que les niveaux de saturation varient
suivant les neuro-consommateurs. Plus le segment de clientele visée est homogene,
moins ardue est la tiche.

Le marketing sensoriel

Bien que les attributs visuels des biens et lieux de consommation soient privilé-
giés par les entreprises, une exploitation de 'intégralité de la palette des sens est
recommandée par de nombreux experts du marketing comme Martin Lindstrom
ou Aradhna Krishna. A une époque ol le consommateur est confronté a 5000
images de marques par jour, continuer de privilégier le sens de la vue ne sufhit plus
pour assurer leur succes. Afin d’améliorer leur attractivité, les marques doivent
redonner de I'intimité au cerveau du consommateur en explorant d’autres sens
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qui leur sont propices. Cette exploitation multi-sensorielle peut aider a établir des
connections émotionnelles fortes et durables avec les consommateurs.

Les progres technologiques rendent cette intégration sensorielle davantage faisable
et abordable notamment pour les sens de I'oute, de 'odorat et du toucher.

Les sens influencent les émotions et les prises de décision des neuro-consomma-
teurs. Chacun et tous collectivement peuvent jouer un role important dans la
formation des perceptions, attitudes et consommations d’un produit, d’un service
ou d’une expérience. Le marketing sensoriel dont 'objectif est 'exploitation a des
fins commerciales des sens constitue un avantage concurrentiel fort dans envi-
ronnement actuel des marques.
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et la marque ainsi que I'intention d’achat en cas d’agrément élevé. La musique
d’ambiance dans les lieux de consommation ou de service est préférée au silence
par les clients et les employés de magasin. Elle aide a contextualiser le lieu d’achat
et & susciter des états émotionnels propices a 'espace. Elle influe sur la perception
du positionnement prix d’'un magasin et sur le choix des produits achetés. Elle
participe a la «gestion des foules» (crowd management en anglais) en impactant
le temps passé dans les lieux commerciaux.

Avec 'ouie, 'odorat est 'organe des sens spatialement le plus proche du cerveau.
Sens chimique, qualifi¢ comme le plus émotionnel d’entre eux, il est utilisé de
maniere croissante par les marques pour créer des rapports cognitifs et affectifs
forts avec les neuro-consommateurs. Son lien direct avec le systéme limbique du
cerveau lui confere des attaches puissantes avec la mémoire et les émotions. D’apres
des expérimentations scientiﬁques, la présence d’une odeur agréable améliore
Iévaluation du stimulus qui en bénéficie, qu’il s’agisse d’une marque ou d’un
magasin. Elle accroit les intentions de visite et d’achat ainsi que le temps passé en
magasin. La mémorisation du nom de marque et des messages publicitaires en
est meilleure. L'exploitation des capacités de I'odorat pour favoriser 'attention, la
mémorisation, I'émotivité, le confort d’ambiance... donne naissance au marketing
olfactif et & de nombreuses signatures olfactives de marques.

Aprés la vue, le toucher apparait, comme le deuxiéme sens le plus important pour
1% p p

un consommateur lors de I’évaluation immédiate d’un produit. Les personnes
privées de la vision et du toucher souffrent davantage que celles dépossédées de
I'ouie et de 'odorat. Le toucher contribue a générer un sentiment d’appartenance
du produit manipulé et a accroitre sa valeur percue et la prédisposition a 'acheter.
Si le toucher peut influencer la décision d’achat, son importance varie suivant
les individus et les produits. Son interaction avec les autres sens est grande ainsi

p g

que son rdle dans les relations interpersonnelles et sur les lieux de ventes. Son
exploitation commerciale est le fait du marketing tactile, au développement récent.

Jusqu’a 'apparition du microscope et a I'analyse scientifique de I'anatomie de la
langue, le sens du gotit est longtemps resté méconnu. Plus qu’une simple affaire
de langue, le gotit est & appréhender comme un amalgame des cing sens. Au-dela
des informations gustatives sur les cinq saveurs primaires, sa sensation est la résul-
tante du traitement par le cerveau de renseignements additionnels transmis par les
autres sens: les odeurs de la nourriture par I'olfaction, la température, la texture,
la douleur véhiculée par certaines épices... grice au toucher, I"apparence de la
nourriture, son esthétique, ses couleurs... par la vue, le croquant, le craquant, le
croustillant... par les sons émis. Stimuler les cinq sens, au travers notamment des
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de la politique relationnelle de I'enseigne, lorsque existe une congruence harmo-
nisée entre les sens sollicités.

Nous achéverons cette partie en portant une attention aux modes d’influence
irrationnels que peuvent avoir les commerciaux sur I'attitude du cerveau des
clients. Nous nous intéresserons a 'existence de méthodes issues de la réflexion
neuroscientifique susceptibles d’améliorer leurs capacités de persuasion.
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Elles s’adressent fréquemment aux cabinets et aux professionnels proposant des
études et des expertises en neuromarketing. Les techniques utilisées émanent des
neurosciences telles que 'IRM, 'EEG ou d’autres outils plus simples et moins
onéreux. En collaboration avec leurs partenaires, les sociétés clientes s’intéressent
plus particuli¢rement aux effets que produisent dans le cerveau des neuro-consom-
mateurs: I'innovation, le design, le packaging.

Le cerveau du neuro-consommateur face al'innovation

En dépit de 'important taux d’échec des nouveaux produits, le cerveau attache un
intérét particulier a 'innovation. Depuis des millions d’années, celle-ci permet a
la race humaine non seulement de survivre, mais aussi d’évoluer plus rapidement
que les autres especes vivantes. Le psychologue américain Robert Evan Ornstein?
montre que le «cerveau primitif» est
prioritairement concerné par notre
survie. De 13, la forte attention que
porte celui du neuro-consommateur
aux innovations indispensables pour
’assurer.

Le cerveau attache un intérét particulier
al'innovation. Celle-cipermet a la race
humaine non seulement de survivre, mais
aussi d'évoluer plus rapidement que les
autres especes vivantes.

Malheureusement pour les entreprises, une part trop restreinte d’inventions
recueille I'intérét d’'un nombre suffisant de clients, pour permettre de justifier
leur développement et de se transformer en véritables innovations. Rappelons
que l'invention est I'appellation qu’il convient de donner a une offre estimée
innovante par 'entreprise. Elle devient une innovation seulement quand elle est
jugée nouvelle et intéressante par les clients.

Chan Kim et Renée Mauborgne®, quant 4 eux, proposent aux sociétés une approche
permettant de rencontrer un «océan bleu» pour créer de véritables « innovations-va-
leur». La méthode présentée est congue pour les aider a offrir des produits et
services originaux en s’intéressant davantage a rechercher d’«étre différent» plutde
que de tenter d’«étre meilleur». Leur méthode est compatible avec 'intérét ressenti
par le cerveau pour la nouveauté, mais pas pour n’importe laquelle.

Les techniques neuroscientiﬁques permettent désormais de voir si les inventions sont
en harmonie avec les impressions et attentes du cerveau des neuro-consommateurs.

Les notions de beau et de laid, directement ressenties par le cerveau, entrainent
un sentiment de plaisir ou de dégoit envers les innovations. Comme le décrivent
les deux chercheurs francais Bernard Roullet et Olivier Droulers?, les zones du
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Les deux Frangaises cherchent également a déterminer, pour un nouveau concept
destiné 4 un futur lancement, un ensemble d’éléments pouvant étre appréciés ou
refusés par le cerveau.

Des domaines tels que I'idée du concept, le positionnement proposé, la formu-
lation ou la fonctionnalité du produit ou du service, le nom choisi, la marque
utilisée destinée a soutenir l'offre, le bénéfice percu par le client, I'acceptabilité
du prix, etc. sont soumis a des investigations neuroscientifiques. Elles permettent
d’enregistrer a I'aide de 'IRM ou de I'EEG puis de rechercher les caractéristiques
qui procurent au cerveau un important niveau d’attention, de plaisir ou d’enga-
gement émotionnel, de mémorisation, de sentiment de nouveauté, d’intention
d’achat; a 'inverse de répulsion ou d’indifférence...

Le passage du concept a la conception et 2 la fabrication donne aussi lieu 2 des véri-
fications neuroscientifiques: d’intérét, d’attractivité, d’indifférence, de répulsion...

L'ensemble des données sensorielles est soumis a des investigations concernant
les réactions inconscientes du cerveau envers les composants du produit. Elles
concernent des domaines aussi différents que la texture des crémes ou des huiles
de beauté, le bruit des pastilles ou des chips en bouche, le goiit des tubas utilisés
pour la plongée sous-marine, l'odeur des anoraks ou des combinaisons de plongée
entreposes plusieurs semaines dans un local humide. ..

Les formes et le design font également 'objet de préoccupations neuroscienti-
fiques. Pour les experts en neuromarketing tels que le docteur A.K. Pradeep’, utili-
sées seules ou en complément des traditionnelles études réalisées par le marketing,
les recherches a partir des neurosciences permettent d’apporter une amélioration
significative pour assurer le succes des innovations conduisant au lancement de
nouveaux produits et services.

Les professeurs américains Floyd E. Bloom, Larry Squire, Darwin Berg et quatre
autres chercheurs écrivent: « Au début du xx1© siecle, le télescope de I'espace
Hubble nous procure des informations sur des régions de I'univers encore incon-
nues sur nos cartes ainsi que la promesse que nous pouvons apprendre quelque
chose sur l'origine du cosmos. Ce méme état d’esprit d’aventure est aussi dirigé
vers la plus complexe structure qui existe dans I'univers: le cerveau humain®. »
Pour A.K. Pradeep, le neuromarketing est au marketing ce que le télescope Hubble
est 2 I'astronomie. Il nous apporte «un saut quantique en avant, vers une plus
grande connaissance et un plus grand apergu, atteints avec précision scientifique
et certitude’».
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Le cerveau du neuro-consommateur confronté au design

Le design est un domaine dont la réussite intéresse en premier lieu les entreprises.
Pour certaines, il fait partie intégrante des innovations.

La « neuro-esthétique » du design, un nouvel axe
de recherche pour I'analyse neuroscientifique

Bernard Roullet et Olivier Droulers' font remarquer que I'esthétique, qui fait
partie du design, a longtemps été considérée par les chercheurs et les historiens
de I'art comme une activité éminemment cognitive, c’est-a-dire non affective.
Pour la comprendre et 'évaluer, elle nécessite un apprentissage, une culture
préalable et des outils d’évaluation «objective». L'efficacité d’un design demeure
encore évaluée par les études marketing traditionnelles sur une base consciente
et rationnelle. Elles sont réalisées a partir d’interviews, d’échelles d’attitude et
d’un ensemble d’outils conventionnels tels les panels ou les « focus groups ». Avec
’émergence des neurosciences, on découvre la part de I'émotion et de I'affect.
Les études classiques se révelent d’un intérét limité dans ce domaine. Elles le sont
encore davantage lorsque 'on demande au consommateur de choisir aujourd’hui
le design d’un bien qui sera mis sur le marché quelques années plus tard. C’est par
exemple le cas pour 'automobile: « Une meilleure compréhension des processus
de jugement esthétique passe aussi par une prise en compte des phénomenes
cérébraux sous-jacents''. »

Semir Zeki'> mentionne I'émergence de la «bio-esthétique » et de la «neuro-

esthétique». Notons que la premiere conférence mondiale de neuro-esthétique a
eu lieu 2 Londres des 2002.

Pour Bernard Roullet et Olivier Droulers, «le theme du design est aujourd’hui un
élément clé de la différenciation et de la compétitivité des fabricants comme des
distributeurs [...] Lapproche neuroscientifique trouve ici un terrain privilégié car
de nombreux sujets d’étude en design, comme |’évaluation esthétique (le beau et
le laid), Pappréciation de formes innovantes, la focalisation de I'attention sur tel
ou tel objet, ou la symbolique des formes sont peu accessibles au questionnement
direct. En effet, il s’agit de processus difficilement accessibles a la conscience, ou
difficilement verbalisables'? ».

Les chercheurs italiens en neurosciences Cinzia Di Dio, Emiliano Macaluso et
Giacomo Rizzolati prétendent méme «qu’il existe des paramétres intrinseques a
des ceuvres d’art (en particulier le célebre nombre d’or) capables de susciter un
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schéma d’activation neurale spécifique, sous-tendant la sensation de beauté chez
observateur'».

Pierre Boulez, Jean-Pierre Changeux et Philippe Manoury' pensent, quant 2
eux, que la disposition cérébrale permet de reconnaitre une véritable harmonie
existante entre une partie et le tout d’'une ceuvre d’art.

Les recherches concernant l'attrait du cerveau des neuro-consommateurs pour le
design utilisent désormais les techniques neuroscientifiques. Elles vont des plus
simples — par exemple le couplage de I'oculométrie avec des mesures électroder-
males ou d’observation du diamétre pupillaire, permettant de capter 'apparition
d’émotions ou 'attention — aux plus complexes — telles que 'IRM et 'EEG.

Dans le film Consommateur pris au piége'®, la journaliste Emmanuelle Ménage
présente une expérience réalisée par Steve William, directeur du cabinet britan-
nique NeuroSense. Elle concerne la recherche de préférences pour le design d’un
sac 2 main par des consommateurs dont les réactions du cerveau sont étudiées a

Iaide de 'TRM.

Une autre société NeuroFocus (Nielsen) étudie les réactions des neuro-consom-
mateurs confrontés au design d’un produit en observant les ondes émises par
le cerveau a partir de son outil « Mynd». Il s’agit d’un électroencéphalographe
sophistiqué relié 2 un ordinateur par la technologie Bluetooth. Les mesures des
différents designs, pratiquées par NeuroFocus, décrites par son fondateur, A.K.
Pradeep'’, répondent a des protocoles précis. Elle cherche & comprendre le TCE
(Total Consumer Expérience) d’un client en suivant les réactions de son cerveau a
différents stades de sa relation avec le design du produit. Le TCE analyse succes-
sivement plusieurs moments de ces relations tels que 'examen visuel de la forme,
la saisie en main du produit et 'anticipation de son usage, I'extraction du produit
de son emballage, la perception multi-sensorielle du premier moment de contact
avec le produit, les réponses de la perception multi-sensorielle neurologique de la
maniére dont le produit est consommé... A travers ces phases, les experts tentent
d’isoler des éléments précis, les plus signifiants pour le cerveau. Ces éléments
constituent la NIS (Neurological Iconic Signature) — ou SIN (signature iconique
neurologique) du design. Elle représente ce qui pour le cerveau évoque ce qui est
le plus puissant, le plus marquant ou encodé dans sa représentation.

Plusieurs tests complémentaires relatifs 2 I'ensemble des composantes sensorielles
du prototype telles que sa forme, sa facilité d’utilisation, sa tarification, la valeur
de la marque destinée a le soutenir sont également réalisés  partir de I'analyse
des réactions du cerveau.
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Les études neuroscientifiques concernant le design se pratiquent dans la plupart
des secteurs d’activités et des pays. Leurs utilisations demeurent plus fréquentes
dans les pays anglo-saxons et dans I'industrie des biens de grande consommation.

Elles commencent a s’intéresser aux biens industriels. Un trés grand nombre de

produits sont concernés allant des plus banals aux plus complexes: les bouteilles
de parfums, de boissons, les bonbonnes de gaz, les téléphones mobiles, les tablettes

numériques, les cartes de restaurant, les voitures. ..

Certains téléphones mobiles se voient ajouter du plomb afin de rendre leur design
plus compatible avec lidée de qualité liée au poids percue par le cerveau. La
société Bang & Olufsen ajoute du poids & ses télécommandes pour conforter le

consommateur dans son évaluation de la qualité du produit®®.,

Certains

Le cerveau établit une étroite relation entre le gotit d’un télephones
produit alimentaire et sa couleur. mobiles se voient
ajouter du plomb

afin de rendre

Afin de donner confrance au neuro-consommateur, lindustrie leur design plus
alimentaire n'hésite pas a utiliser des colorants artificiels pour compatible avec
rendre ses produits plus adaptés a la perception du cerveau. l'idée de qualité liée
Le sirop de menthe normalement incolore est fréquemment au poids percue par

le cerveau.

présenté en vert.

Comme le mentionne Clélia Six", la société Apple artache

une grande importance au design de ses produits et services. Leur esthétique est
trés reconnaissable : le design du Mac est spécifique, les écouteurs sont en blanc,
la couleur des iPod est acidulée.

Daniel Keravec™ fait remarquer que le design de I'App Store est exceptionnel
pour sa praticité d utilisation. Fourni pour tous les appareils Apple, il comporte
un seul point d'entrée destiné a l'ensemble des iPhone.

L’industrie automobile attache beaucoup d’intérét a réussir le design externe et
interne de ses voitures.

Au début des années 2000, la société Daimler-Chrysler en association avec
les chercheurs en neurosciences de ['université allemande d’Ulm sont des
précursenrs dans [utilisation de 'IRM pour la recherche de designs attractifs.
Actuellement, plusieurs fabricants font appel aux techniques du neuromarketing
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et du marketing sensoriel afin de rechercher une esthétique externe ou interne
newuro-compatible pour lewrs futures voitures. Toyota fait part de son association
avec le Ricken Brain Science Institute au Japon.

Dans un article de la journaliste Natacha Cygler*', Béatrice Daillant-Vasselin,
responsable des aspects des matériaux, des décors intérieurs et extérienrs chez PSA,
évoque les expériences de ce constructeur dans la recherche de designs sensoriels.
Dans cette société, une douzaine de professionnels travaillent en permanence
a composer la carte d’identité sensorielle la plus favorable au cerveau pour le
véhicule qui sortira de la chaine de montage. Elle déclare: « Nous travaillons
principalement sur le toucher, le visuel et louie. .. les grains des textures comme
le cuir, Uimpression de robustesse et de sécurité d’une planche de bord, les sons
pobyphoniques-clignotants, le bouclage des ceintures. .. sont intégrés trés en amont
du projet de développement du véhicule. »

Un autre domaine particulierement favorable aux études neurosensorielles
concerne I'emballage ou le packaging des produits.

Le neuro-consommateur sous l'influence du packaging

Le packaging revét un intérét spécifique pour le neuro-consommateur. Il transmet
les éléments que le fabricant désire lui faire ressentir, du design ou du produit qui
se présente a 'intérieur de 'emballage. Son importance est d’autant plus signifi-
cative lorsque I'on sait, en écoutant les experts®*, que de 70 2 75 % des achats de
biens de grande consommation se réalisent dans les points de vente et que 80 %
des produits pris en main sont achetés. En revanche, si 'impression tactile du
produit, par exemple le poids, ne correspond pas & ce qu’attend le cerveau, il est
rapidement reposé sur le rayon.

Dans un environnement ot de multiples offres se concurrencent sur les linéaires
des éralages, le packaging est congu pour correspondre autant que possible aux
attentes instinctives du cerveau des clients.

Dans les grandes surfaces d’enseignes telles que Leclerc, Carrefour, Auchan. ..
plus de 100000 références penvent se retrouver en compétition. Les échecs de
lancement de produits dus a un packaging inapproprié aux perceptions du
cerveau des neuro-consommateurs demeurent fréquents.
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'EEG. NeuroFocus semble donner la préférence a 'emploi de son EEG « Mynd ».
Assez esthétique pour ce type d’appareils, placé sur la téte, il possede I'avantage
de permettre aux neuro-consommateurs étudiés de pouvoir se déplacer dans un
linéaire.

Les propriétés du packaging qui attirent les perceptions du cerveau

L’actrait du packaging pour le cerveau est analysé a 'aide des techniques neuros-
cientifiques. Elles s’intéressent a plusieurs propriétés de sa présentation.

L'imagerie et lI'iconographie

Portées par 'emballage, elles constituent deux éléments importants pour déclen-
cher latcractivité du cerveau. Elles le sont d’autant plus qu’elles provoquent une
«évocation émotionnelle» sur les présentoirs des linéaires.

La représentation de ['origine des produits (des olives ou des oliviers pour une
huile d’olive, des oranges ou des orangers pour un jus d'orange, des vaches pour
du lait, des fleurs pour un produit de beauté) est susceptible de créer dans le
cerveau une sensation émotive émanant de laspect naturel des images. Pour
d’autres produits, par exemple ceux destinés a de jeunes enfants, le cerveau est
attiré par la reconnaissance des faces car il est naturellement programmé pour

les identifier.

Les couleurs

Certaines couleurs comme le rouge ou le noir attirent I'attention du cerveau en
réveillant les marqueurs somatiques liés au danger ou 4 la mort. D’autres, en parti-
culier lorsqu’elles revétent une signification culturelle, provoquent des émotions
inconscientes spécifiques a certains pays ou populations: le rouge et le jaune en
Chine, 'orange en Ukraine ou en Hollande, le vert pour certaines populations
de culture liée au monde islamique...

Le bleu figure parmi les couleurs les plus appréciées dans le monde. I est particu-
lierement aimé au Japon. Spécifiquement le bleu de Prusse, importé de Hollande
dans ce pays au cours des années 1820. Il permet de nombreuses nuances sur les
estampes et donne un aspect onirique a la représentation de la nature qui semble
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La réactivité du cerveau face aux différents modes
de présentation du packaging

Les experts neuroscientifiques®, i partir de leurs expériences réalisées sur de
nombreux packagings, recensent plusieurs comportements liés aux réactions du
cerveau des neuro-consommateurs face a la conception de sa présentation. Parmi
elles:

» la réduction de la quantité de texte et du nombre de visuels facilite la compréhen-
sion du packaging par le cerveau. Trop de texte détourne I'attention. Le nombre
d’images reproduites sur 'emballage doit de préférence étre inférieur a trois;

» 'image est plus importante que le texte pour attirer I'attention du cerveau;

» le cerveau mémorise davantage les images d’un packaging lorsqu’il les a préala-
blement visionnées lors de spots publicitaires, de communications sur Internet, les
mobiles ou sur les réseaux sociaux, sur des affiches, des vidéos internes ou externes
aux magasins, a partir du merchandising ou des présentoirs;

» le packaging améliore d’autant plus son efhcacité qu’il permet une interaction
sensorielle avec le produit: vue, son, gott, odeur, toucher. Certains packagings
sont transparents afin de permettre de voir les produits a I'intérieur. D’autres sont
congus pour permettre une expérience tactile avec le produit, sentir le parfum qui
lui correspond...

« la disposition et le nombre de packagings sur les rayons des points de vente
influencent I'attractivité du cerveau. Une place sur les étageres élevées, a la hauteur

des yeux, la favorise;

» trop de références de packaging, pour une méme catégorie de produits, affai-
blissent les ventes.

Des expériences menées par Sheena S. Iyengar et Mark R. Lepper” a l'université
de Columbia montrent qu une petite sélection de produits dans une supérette
alimentaire obtient une meilleure performance qu'une offre plus importante.
Roger Dooley®, président de la société Dooley Direct LLC, indique qu en suppri-
mant deux marques de beurre de cacahuétes, Walmart fait bondir les ventes
de cette catégorie de produits dans ses points de vente. De son coté, Procter &
Gamble voit croitre la commercialisation des crémes et lotions de soin pour la
peau en diminuant le nombre de packages sur les rayons.
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» la création d’un packaging attractif est indispensable pour la réussite de
nombreux produits sur les linéaires dans un contexte ot de multiples offres se
concurrencent. De 13, un souci permanent pour le marketing d’harmoniser sa
conception artistique avec les perceptions émotives et sensorielles du cerveau des
neuro-consommateurs.

Outre le packaging, la présent:ation est.importeu.lt:c pOL}I‘ le Un restaurant
cerveau. Un restaurant peut faire la meilleure cuisine, si les peut faire Ia
assiettes sont sales, les clients ne reviennent pas. meilleure cuisine,
siles assiettes sont

sales, les clients ne

reviennent pas.
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Confrontées a la grande difhiculté qu’a le cerveau i se faire une idée rationnelle
entre la qualité et le prix, les recherches permettant de trouver une tarification
qui lui convient se révelent importantes dans le processus de décision d’achat.

Dans de nombreux cas, I'idée méme de qualité pergue n’est qu'un simple reflet
du prix annoncé. Sa perception peut aussi €tre sujette a d’importantes varia-
tions selon différents facteurs qui lui sont associés. Un des plus importants est
la marque. L’ouvrage réalisé par deux consultants dirigeants du cabinet inter-
national de conseil Simon-Kucher, Enrico Trevisan et Florent Jacquet*, donne
un éclairage intéressant sur I'influence des perceptions du cerveau pour élaborer
une politique de tarification. Le cabinet Simon-Kucher & Partners Stategy and
Marketing Consultants est fondé en 1985 par le professeur allemand écrivain et
homme d’affaires Hermann Simon. Il fait désormais partie des plus importants
cabinets de conseil internationaux. Il s’intéresse en particulier a la psychologie
des prix.

Pour tenter de comprendre le comportement du consommateur confronté a la
tarification, le marketing s’intéresse depuis longtemps a la perception psycholo-
gique du prix par le client.

A partir d’un regard direct sur la perception du cerveau, les neurosciences apportent
une vision ainsi que des explications complémentaires permettant de mieux le
comprendre.

Le prix psychologique percu par le client

Les études traditionnelles en marketing cherchent a cerner le prix psychologique
qu’un consommateur est disposé a dépenser pour acheter un produit ou un service
déterminé. La plus classique consiste simplement a présenter le produit ou la
description du service 4 un échantillon représentatif de consommateurs et de leur
poser trois questions:

» « Au-dessus de quel prix, le produit ou le service présenté vous semble-t-il trop
cher?»

» «En dessous de quel prix vous parait-il de médiocre qualité? »
» «A quel prix accepteriez-vous de 'acheter? »

A partir de ce questionnaire, les experts en études marketing déterminent le tarif
psychologique optimal, celui qui recoit le plus grand nombre d’adhésions. Pour
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Dan Ariely, Lisa Trei, Benedict Carey..., grice a 'utilisation des neurosciences,
font avancer les connaissances dans ce domaine.

Les recherches menées par George

La perception subjective par le client ] A
Loewenstein, Brian Knutson et leurs

d’une bonne harmonie entre le prix et

la qualité percue d'un produit ou d'un collegues® professeurs aux universités
service demeure empreinte d'une forte de Car negie Mellon pour le premier,
subjectivité. de Stanford pour le second, montrent

que I'action d’acheter et de payer
un bien ou un service active la zone du cerveau reliée au sentiment de souf-
france. L’ensemble des moyens utilisés pour éviter ce sentiment, fort lorsque le
neuro-consommateur doit sortir de I'argent, atténue la sensation. C’est en parti-
culier le cas lors de 'utilisation de cartes de crédit, quand le client se voit proposer
un délai de paiement ou encore une possibilité de crédit. Le neuro-consommateur
est d’autant plus disposé a accepter un prix lorsque le vendeur parvient a diminuer
I'ensemble des éléments qui lui créent de la peine.

L’impression de douleur liée au paiement, ressentie par le cerveau, est compensée
par le plaisir immédiat apporté a travers la possession du produit. D’ot I'impor-
tance de savoir expliquer la qualité et les avantages d’une offre 4 un client qui
ressent son tarif comme étant trop élevé.

Pour les adeptes de I'économie comportementale, un tarif adéquat percu par le
neuro-consommateur correspond a un prix qui optimise favorablement I"anta-
gonisme entre la peine apportée par le paiement et le plaisir de posséder ou de
consommer le produit ou le service proposé. Pour le cerveau, cela consiste a
résoudre un conflit interne entre les régions impliquées dans les processus d’ap-
proche et d’évitement. Une évaluation positive augmente I'activité du noyau
accumbens qui joue un role dans le circuit de récompense. Lorsque le tarif est
estimé excessif, il entraine un accroissement de I'activité de I'insula impliquée dans
Pexpérience du dégoiit. Pour Bernard Roullet et Olivier Droulers, «un prix excessif
est en quelque sorte un prix aversif®' ». Pour Brian Knutson et ses collegues®, une
simple observation de I'activité cérébrale 3 'IRM permet de connaitre la décision
du neuro-consommateur relative au prix. Il devient inutile de le lui demander.

Concernant de nombreuses offres, le cerveau rencontre des difficultés 4 déterminer
ce qui est pour lui le juste prix et élaborer un tarif de référence. Le professeur israé-
lo-américain a 'université de Duke, Dan Ariely,”” mentionne de nombreuses expé-
riences dans différents domaines d’activité attestant de ce phénomene. Décrivant
des recherches réalisées par Uri Simonsohn et George Loewenstein, il montre
qu’un acheteur immobilier garde pendant plusieurs années 'ancien prix de sa
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Le journaliste américain Benedict Carey’® décrit cette perception pour les médi-
caments placebo. Se référant également i des études scientifiques menées aux
Etats-Unis, il montre que 85 % des patients & qui on administre un produit
placebo prétendent ressentir une meilleure réduction de leur douleur lorsqu’ils
payent la pilule 2,50 $ alors que seulement 61 % des sujets affirment ressentir
une diminution de leur douleur quand ils payent seulement 10 cents le méme

produit.

Les enseignes qui vendent des produits

Les enseignes qui vendent des produits ou des services haut de gamme ou de

de luxe ont compris depuis longtemps
qu'un prix élevé est nécessaire pour
conférer a leurs offres une image de

qualité exceptionnelle mais aussi pour
les rendre singuliéres. qualité exceptionnelle mais aussi pour

luxe ont compris depuis longtemps
qu’un prix élevé est nécessaire pour
conférer a leurs offres une image de

les rendre singulieres.

Les effets @manant des stratégies mentales
inconscientes confrontés aux prix

Enrico Trevisan et Florent Jacquet” étudient les stratégies mentales ressenties face
a la tarification. Ils s’intéressent a différents «effets » qui entrent en jeu et exercent
une influence inconsciente sur les choix des consommateurs. Certains d’entre eux
ont déja été décrits au cours de ce chapitre. Leur publication — inspirée par les
travaux de plusieurs psychologues et experts de I'économie comportementale tels
que Daniel Kahneman, Amos Tversky, Richard Thaler — apporte des réponses
permettant de mieux comprendre et de concevoir des stratégies pertinentes face
aux prix. Parmi les principaux effets ressentis par le cerveau, ils résument:

« Peffet d’ancrage, «anchoring effect». Expérimenté par le cabinet Simon-Kucher,
il montre que le cerveau est inconsciemment influencé par les prix du passé de
notre environnement;

» Peffet de leurre, «decoy effect». Présenté des 1980 par Richard Thaler et ses
confreres dans plusieurs articles, il atteste que la structure de préférence entre
deux choix est modifiée si un troisieme choix est proposé;

» Peffet de possession, « endowment effect ». Le cerveau tend a attribuer une valeur
plus importante a un bien qu’il possede;
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» Peffet de choix, « hyperchoice effect». Une confrontation du cerveau a trop de
choix peut conduire a différer ’achat d’un bien;

» Peffet de cott irrécupérable, «sunk cost effect ». Les dépenses engagées sous la forme
de cotits irrécouvrables influents sur le choix de réaliser de nouvelles dépenses;

» Peffet de découplage, « payment decoupling ». Le fait de découpler le moment et le
lieu de paiement de I'achat (carte bancaire, réglement en plusieurs fois, crédit...)
diminue pour le cerveau la perception de cherté;

« Peffet de maitrise de soi, «self control effect». Le cerveau manque de discipline
pour les achats. Il se laisse facilement influencer par des éléments subjectifs. Méme
en en ayant pleinement conscience;

» Peffet de catégories de dépenses, «mental accounting». Pour les professeurs
Tversky et Kahneman, le cerveau alloue les dépenses a des catégories relativement
étanches;

» Peffet d’asymétrie perte/gain, «loss aversion ». Perdre un bien représente une
valeur mentale plus importante que de I"acquérir;

) . . . .
» Peffet de petits montants, « denomination effect». Le client Le cerveau
s 12 : tend a attribuer
tend a dépenser plus facilement lorsque les montants sont
. p . N . une valeur plus
petits. Répartir un cotit en plusieurs montants, comme le , :
importante a un

tarif d’'un abonnement annuel par mois ou par jour, diminue

bien qu'il possede.
la perception de cherté;

» Peffet de formulation, « framing effect». La maniére de présenter le colit par un
vendeur influence la perception du prix;

» Peffet d’oubli, « payment depreciation ». Une tendance du cerveau est d’oublier
facilement les dépenses passées ;

v Peffet d’'immédiateté, « immediate discounting». Un bénéfice immédiat est préféré
a une possession différée du produit. De 1a 'importance d’avoir un stock important
de produits dans certains secteurs d’activité, par exemple pour les biens mobiliers;

» Peffet d’autoconfirmation, « confirmation biais». Le cerveau a tendance a sélec-
tionner et a interpréter les informations sur les tarifs qui confirment ses attentes.
Il est souvent complété par U'effet de justification ex post, « post purchase rationa-
lization ». 11 consiste a justifier a posteriori le colit des produits achetés;

» Peffet d’imitation, « bandwagon effect ». 11 consiste 4 vouloir acquérir les mémes
biens que de nombreuses autres personnes achétent. La référence au prix dans
cette situation se voit minimalisée.
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Cette liste des effets sur les prises de décision du cerveau en matiere de prix n’est
pas exhaustive. Le lecteur intéressé trouvera des éléments complémentaires dans
la lecture de I'ouvrage précédemment mentionné.

Le neuro-consommateur confronté
aux politiques de tarification

En dehors des méthodes précédemment décrites, le neuro-consommateur est
souvent confronté a un ensemble de pratiques destinées a diminuer sa peine et
a augmenter son plaisir immédiat face au prix d’un produit ou d’un service. Les
différentes pratiques sont décrites par plusieurs experts en neuromarketing’.

Les pratiques destinées a diminuer la peine du cerveau face aux prix

Psychologues, neuroscientifiques, experts en marketing, etc. se rejoignent pour
attester de pratiques qui favorisent les achats en diminuant la peine ressentie par
le cerveau des neuro-consommateurs confrontés a la tarification des produits et
services. Ces pratiques permettent de trouver des solutions commerciales qui
répondent en partie aux effets ressentis dans les stratégies mentales inconscientes
du cerveau face aux prix. Parmi elles sont fréquemment mentionnées:

» proposer des offres groupées pour des produits et services contribue & diminuer
la souffrance de I'acheteur qui se renouvelle chaque fois qu’il doit payer un produit
séparément. Le regroupement se réalise habituellement sous la forme de packs.

Par exemple les packs groupant une version papier et Internet pour la vente d'une
revue. Les « packs luxe » proposant plusieurs accessoires pour commercialiser une
automobile. Les packs intégrant différents services liés a une carte bancaire ou &
un contrat d assurance. .. Le regroupement diminue davantage la peine lorsqu’il
est assorti d’une promotion ou d’un bonus.

» donner une forme plus grande ou volumineuse au conditionnement. Elle laisse
penser au cerveau du client que la contenance est plus importante que celle des
offres concurrentes moins volumineuses;

» établir un tarif par mois plutét que par heure. AOL aurait augmenté significa-
tivement ses ventes en utilisant cette pratique;
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» expliquer au consommateur pourquoi le produit est « premium» lorsque sa
tarification est percue comme trop élevée;

» ¢établir le prix quelques cents en dessous d’un prix fixe. Vendre un produit 299 €
plutdét que 300 € le positionne souvent dans la catégorie des tarifs 2 200 € dans
la perception du cerveau des neuro-consommateurs;

« laisser sur le méme linéaire des produits dont le packaging, le design ou simple-
ment la taille les font paraitre moins intéressants pour un prix identique a c6té
d’offres semblables de meilleure qualité. Cette seule présence, en créant pour le
client une possibilité de comparer les rapports de la qualité percue au prix proposé,
met en valeur I'offre jugée meilleure et tend 2 faire croitre les ventes.

Deux types spécifiques de comportements:
celui des « radins » ou des « dépensiers »

Soucieux d’approfondir les connaissances relatives a I'influence du prix sur le
cerveau, Scott Rick, professeur assistant de marketing a la Michigan Ross School
of Business, Cynthia Cryder, professeur assistant de marketing a la Washington
University, et George Loewenstein s’intéressent aux comportements de deux
catégories spécifiques de neuro-consommateurs: les «radins» d’une part et les
«dépensiers» d’autre part. Leur étude de référence”, dont les conclusions appa-
raissent logiques, repose sur une enquéte portant sur 13 000 individus comportant
24% de «radins», 15% de «dépensiers», le reste de I'échantillon correspondant
a des personnes éprouvant un sentiment de douleur considérée par les chercheurs
comme équilibrée face a la tarification. Les « radins» sont définis comme des
consommateurs éprouvant un niveau de peine excessif par rapport a I'échantillon
considéré comme normal, lorsqu’il s’agit de payer. Au contraire, les «dépensiers»
éprouvent une peine tres faible dans une situation comparable. Les neuro-consom-
mateurs «radins» ont tendance a diminuer leur peine et 2 augmenter leurs achats
lorsqu’ils sont confrontés 4 certaines pratiques liées a la tarification. Ils se montrent
attirés par le discount et les rabais. Ils sont sensibles a la formulation d’un prix
paraissant moins élevé. Plutot que d’annoncer un tarif 2 120 $ par an, ils souffrent
moins de s’entendre proposer 10 $ par mois ou 33 cents par jour. Ils sont inté-
ressés par les packs annoncés avec un prix global tout compris. Au restaurant, ils
préferent le menu a la carte. Ils ressentent que I'assemblage de produits et services
est moins coliteux que la vente au dérail. Ils éprouvent le besoin de croire que le
bien acheté est utilitaire ou durable.
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Les «dépensiers » causent moins de problémes aux vendeurs. Ces derniers peuvent
également augmenter leurs performances aupres de ce public en sachant répondre
aux sensibilités de leur cerveau. Faire appel 2 leurs tendances hédonistes, a leur
intérét de ressentir une expérience nouvelle, plaisante et intéressante les attire plus
que d’entendre mentionner I'utilité du produit ou du service présenté. Proposer
une option de crédit peut les conduire a acheter un bien dont le prix est plus élevé,
mais qui est susceptible de leur apporter une jouissance immédiate.
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L'INFLUENGE DU MARKETING
EXPERIENTIEL ET SENSORIEL

Utilisées pour améliorer la politique de développement et de tarification des
produits et services, les neurosciences sont sollicitées pour supporter I'image et
accroitre le chiffre d’affaires des espaces de vente et de services. Elles le sont égale-
ment pour amplifier les performances des commerciaux.

Confrontés a I'intense concurrence

d’Internet et du smartphone, les Confrontés a l'intense concurrence
lieux de distribution sont obligés d'Internet et du smartphone, les lieux de
de transformer leur concept pour distribution sont obligés de transformer

leur concept pour survivre. ils tentent
d'apporter aux clients les qualités qui font
défaut au Web.

survivre. Seuls ou en étroite collabo-
ration avec la politique digitale des
enseignes, dans le cadre de stratégies
multicanal ou transcanal, ils tentent
d’apporter aux clients les qualités qui font défaut au Web. Parmi elles, la chaleur
du contact humain et la sollicitation directe de certains sens comme 'odorat, le
golt et le toucher, difhciles & communiquer a partir d’Internet et des mobiles.
Pour y parvenir, ils ne se contentent plus de se limiter 4 vendre. Ils s’efforcent de
proposer des espaces ou le neuro-consommateur a plaisir & venir et fliner car ses
sens correctement sollicités se sentent bien. Ils cherchent a créer pour leurs clients
une expérience de consommation 2 travers une thématisation et une théatralisation
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des espaces de vente et des lieux de consommation. Ils proposent aux visiteurs un
ensemble de prestations complémentaires sans rapport direct avec les produits
qu’ils ont sur leurs linéaires : garde d’enfants, café, restauration, services de décon-
traction ou de soins, rencontres culturelles ou sportives... Afin de favoriser le
bien-étre de leur cerveau, ils s’efforcent de rendre agréable la perception de leurs
sens. Une nouvelle approche, le marketing sensoriel, commence a timidement
émerger dans les années 1950, voit des expérimentations intéressantes au cours des
années 1980, connait un développement accéléré a partir du début de ce nouveau
millénaire. Elle tend 2 se généraliser de nos jours. Le « marketing sensoriel » vient
compléter ce que les experts nomment le «marketing expérientiel ». Le but est
simple: faire que le consommateur se sente bien et reste le plus longtemps possible
dans le lieu de vente. Trois enseignantes, Marie-Christine Lichtlé (université
de Bourgogne), Sylvie Llosa (IAE Aix-Marseille) et Véronique Plichon-Guillou
(université de Tours)*, montrent que le caractére agréable des couleurs, odeurs et
de 'aménagement des points de vente influe sur la satisfaction des consommateurs.
Plus le consommateur reste longtemps dans un point de vente ou de service, plus
il achete de produits ou consomme davantage.

Il en achéte d autant plus que leur présentation est bien adaptée aux modes de
perception du cerveau humain, c'est par exemple le cas chez: Tkea, Boulanger,
Abercrombie & Fitch, Nature et Découvertes... L ergonomie sensorielle touche
de nombreux secteurs d activités au-dela de la grande distribution. Des domaines
aussi différents que la restauration, ['hétellerie, les concessions automobiles, les
boutiques d ameublement, les agences de voyages, bancaires, etc. sont concernés.

Un nombre accru de responsables d’espaces de vente et de services s’adresse a des
experts internes ou externes pour conférer a ces lieux une «atmosphére expérien-
tielle». L'utilisation du marketing sensoriel apporte sa contribution a la théatra-
lisation des points de vente. Elle accentue la perception d’émotions destinées a
renforcer le plaisir du cerveau des neuro-consommateurs lors des visites.

Du marketing expérientiel au marketing sensoriel

Patrick Hetzel, professeur a I'université Paris [I-Panthéon-Assas et homme poli-
tique, énonce que « le marketing expérientiel integre cinqg actions: surprendre,
proposer de I'extraordinaire, créer du lien, utiliser la marque au service de 'expé-

rientiel et stimuler les cing sens®! ».
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Isabelle Frochot et Wided Batat*, pour leur part, mentionnent plusieurs exemples
d’application parmi lesquels: Accor, Tkea, Caisses d’Epargne, Club Med, H&M,
Relais et Chateaux, Le Louvre, « Nouvelle Star» ...

Dans les lieux de vente et de services, le marketing expérientiel se manifeste
principalement par la thématisation et la théitralisation des espaces ainsi que
par le développement du marketing sensoriel. Les deux premiers domaines sont
assez anciens méme s’ils continuent
a faire Pobjet de réalisations qui sont

, L . Dans les lieux de vente et de services,
d’actualité. Le dernier est beaucoup

le marketing expérientiel se manifeste

p lus récent. principalement par la thématisation et la

Le marketing expérientiel fait large- théatralisation des espaces ainsi que par le
ment appel aux perceptions et réac- développement du marketing sensoriel.
tions inconscientes du cerveau des

consommateurs.

Son intérét pour les enseignes de distribution et de services est favorisé par I'émer-
gence de divers facteurs. Parmi les principaux:

» la vive concurrence de la distribution et des ventes sur Internet et les mobiles.
Elle oblige les boutiques a revoir leur business model mettant davantage en valeur
leurs atouts relationnels et sensoriels;

» le développement en Europe des grandes marques internationales qui n’hésitent
pas a mettre en pratique les plus récentes techniques du marketing expérientiel,
en particulier celles émanant du marketing sensoriel ;

= I'apparition de nouvelles technologies, gérées par des experts externes en centrales.
Elles permettent d’adapter dans chaque endroit des magasins et a chaque instant
les couleurs, sons, odeurs... aux attentes des cerveaux des neuro-consommateurs
qui fréquentent les rayons. La pratique du «zoning» rend possible la création d’un
marketing sensoriel différent propre 2 chaque emplacement. Celle de la nébulisa-
tion et des diffuseurs d’odeurs permet de donner une senteur spécifique a chaque
espace. Des sociétés spécialisées proposent de créer la vision, le son, 'odeur... qui
correspondent au positionnement recherché par les enseignes pour satisfaire les
sens de leur clientéle;

» I’évolution du comportement des consommarteurs. Sensibilisés par les réseaux
sociaux, ils s'intéressent aux marques qui s’efforcent de regrouper une commu-
nauté. Le cerveau se révele sensible 4 des expériences d’achats originales réalisées
dans une ambiance et une atmosphere agréable et mobilisatrice.
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Crest le cas d’Abercrombie ¢ Fitch qui s intéresse a la communauté des jeunes.
Les boutiques qui ergonomisent leur design connaissent le plus souvent une

augmentation significative de leur chiffre d’affaires.

Afin de répondre a ces impératifs, trois domaines sont plus spécifiquement cultivés
par les entreprises de distribution et de services pour procurer du plaisir au cerveau
des neuro-consommateurs: la thématisation, la théatralisation, la recherche d’'une
expérience sensorielle des espaces. Ils sont destinés a créer du plaisir au cerveau et
a le mettre en bonne disposition d’achats.

La thématisation des espaces de vente et de services

La thématisation des lieux de vente et des services cherche i attirer des commu-
nautés de neuro-consommateurs ayant des intéréts ou des passions semblables:
I’écologie, 'amour de la nature ou des produits biologiques, la frugalité, la culture,
un sport... Elle n’est pas récente.

De longue date, certains restaurants se spécialisent dans le but de plaire a
une clientéle définie a partir d'une cuisine spécifique : indienne, thai, japo-
naise, marocaine, auvergnate, bretonne... Il en va de méme pour des hotels
qui cherchent a se différencier en se dotant d’un profil original, par exemple
les chaines Relais & Chétean, Chiteauforme... Certains bars se singularisent :
les bars a eau, les bars a chats. ..

Le but est de plaire 3 une communauté de cerveaux ayant les mémes gotits et de
se doter d’une originalité distinctive de la concurrence.

Afin de satisfaire ce désir communautaire, les points de vente se spécialisent en se
consacrant a un théme, par exemple les boutiques bio.

Ils tentent de répondre & la passion des motards comme Flash 76, un des conces-
sionnaires leader de la marque Yamaha, un magasin de motos implanté dans
la région rouennaise.

Il s’adressent aux citoyens intéressés par la nature — c'est le cas de Nature et
Découvertes —, a la culture — comme la Fnac ou encore la librairie Dialogue
créée & Brest en 1976 dont le concept sert de modéle a plusieurs libraires
indépendants®. ..
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Les erandes surfaces changent la disposition de leurs produits. Elles adoptent les

g g

principes du « category management ». 1l consiste a rassembler au méme endroit des

produits peu semblables mais correspondant aux attentes regroupées du cerveau

des clients dans leur expérience d’achats. Regroupement des produits consacrés a
g

un méme Sport, aux soins pour bébés. ..

L’hypermarché Auchan Val d’Europe, adopte le concept « d’hypermarché du
mieux vivre », il réorganise ses rayons pour tenir compte de la perception globale
du cerveau de ses clients: bien se nourrir, mieux s’occuper de sa maison, s’in-
téresser a ses loisirs... Pour sa part, le Carrefour Planet de Lyon propose huit
zones thématiques a ses visiteurs: marché, bio, beauté, surgelés, mode, bébé,
maison, loisir-multimédia.

Bernard Cova, professeur 4 Euromed-Marseille, et Véronique Cova*, profes-
seur a 'université d’Aix-Marseille montrent, a partir de leurs recherches, que le
consommateur est trés sensible aux déviations qui peuvent intervenir entre la
thématisation choisie et sa réalisation effective dans 'espace de vente ou de services.

L’offre thématisée ainsi que son agencement doivent procurer au cerveau une
impression d’authenticité et de sincérité. La moindre incohérence entre le posi-
tionnement du théme et son exécution dans les espaces risque d’étre pergue comme
une supercherie et se voir rejetée.

Le cerveau du neuro-consommateur ressentirait mal la présence de sacs ou de
caddies en plastique dans des magasins Bio. Il ne comprendrait pas que les
vendeurs des boutiques de la marque 64 au Pays basque, qui prone lesprit
basque, ou ceux des magasins 66 en Catalogne, qui défendent le particularisme
catalan, ne connaissent pas la région ou soient indifférents a ses problémes sociaux
et politiques.
La moindre incohérence entre le
La cohérence doit aussi se ressentir 2 positionnement du théme et son exécution

travers la thétralisation des espaces. dans les espaces risque d'étre pergue
comme une supercherie et se voir rejetée.

La theatralisation des espaces de vente et de services

Comme nous ’avons précédemment évoqué, le cerveau est culturellement cablé
q

pour étre attiré par I'art. Depuis de nombreux siecles, en remontant jusqu’a I'’An-

tiquité, le théatre constitue une importante composante de lart. Il intéresse encore
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Avec l'hétel er le camping, son entreprise devient le second employeur de la
région. Le concept HCF est en voie de développement a travers la France et
songe méme d s ’exporter en Europe.

L’expérience de Michel Crouzet montre que la théatralisation d’un espace n’est pas
réservée aux grandes enseignes. Un dirigeant astucieux de PME peut s’approprier
le concept et faire prospérer sa société de services en le mettant en place avec des
moyens limités.

La théatralisation des espaces concerne largement les magasins de distribution et
de commercialisation de produits et services.

Les grandes enseignes internationales telles que Disney, McDonald’s, Toys'R’Us,
Nike Stores et bien d autres la pratiquent avec succés depuis plusieurs années. En
Europe, les centres commerciaux comme le CentreO d’ Oberhausen en Rhénanie
(Allemagne), le Centre Bluewater au sud de Londres, Bercy Village & Paris,
Vasco de Gama a Lisbonne, etc. associent un ensemble de services complémen-
taires et danimations aux multiples boutiques qui les constituent. Certains
intégrent des parcs d attractions. Des parcs aventure et animaliers pour le centre
Bluewater. Des aquariums géants, salles d'exposition et de concerts pour le

Centre OV,

La Fnac en France développe et anime le théme: « La culture pour tous». Elle
emploie pour gérer ses rayons des passionnés de culture auxquels elle procure une
Jformation complémentaire. Elle accorde une place importante dans ses magasins
aux espaces non marchands ou. elle organise des forums, expositions, rencontres
avec des artistes, lieux de détente. .. Le client n'entre pas seulement pour acheter.
Il vient fliner, accéder gratuitement et librement i la lecture ou & ['écoute des
derniers « tubes » musicaux. .. Le concept se situe a la frontiére du commerce et
de la culture. La fermeture d'une boutique Fnac dans une localité est souvent
vécue par la population comme un drame culturel,

Décathlon propose un ensemble d’animations cohérentes avec son image d’en-
seigne passionnée par le sport. Il crée des « parcs a forme » en dehors des magasins
avec une tervasse proposant une rvestauration mpz’de. Les clients peuvent s'initier
au fitness, a la danse africaine, apprendre les figures du roller, recevoir des cours
de conduite de vélo en ville... L'enseigne organise des rencontres liées a des
événements en extérieur comme « La Belle Rando ». Ses vendeurs sont formés et
encouragés pour donner en priorité de bons conseils aux clients et a commercia-
liser uniquement les produits qui leurs conviennent.

260



L'INFLUENCE DU MARKETING EXPERIENTIEL ET SENSORIEL

Les expériences de théatralisation des espaces de vente et de services sont de
plus en plus fréquentes. Le cerveau des neuro-consommateurs semble y trouver
une satisfaction si on se référe au succes rencontré par la plupart d’entre elles.
Des designers d’espace, individuels ou regroupés dans des entreprises spéciali-
sées — Dragon Rouge, Carré Noir, Prinz Design... — apportent leur concours
aux enseignes grice a leur talent créatif et a leur expérience. La collaboration de
ces experts contribue a des réalisations d’espaces de vente ou de services autant
originaux qu’attractifs. On leur doit une contribution a la création d’intéressants
concepts de boutiques que I'on retrouve dans divers secteurs d’activité: Viadys
(pharmacie), Histoire d’Or (bijouterie), Joué Club (jeux et jouets pour enfants),
Marty (magasin d’ameublement)...

Le marketing sensoriel qui fait partie du marketing expérientiel contribue large-
ment a la théatralisation des espaces.

Le marketing sensoriel des espaces
de vente et de services

Le marketing sensoriel des espaces
Le marketing sensoriel des espaces de

vente et de services s'efforce de procurer
une expérience positive, le plus souvent
inconsciente, au cerveau des visiteurs.

de vente et de services s’efforce de
procurer une expérience positive, le
plus souvent inconsciente, au cerveau
des visiteurs. Elle s’adresse directe-
ment a un ou a plusieurs de ses sens.
Son concept est développé dans 'ouvrage d’Agnés Giboreau et Laurence Body
Le Marketing sensoriel®®. Ses applications sont largement décrites dans I'ouvrage
collectif dirigé par Sophie Rieunier, maitre de conférences a 'TAE de Paris (univer-
sité de Paris I-Panthéon-Sorbonne), Marketing sensoriel du point de vente®. Nous
nous sommes servis de certaines sélections d’espaces décrites dans ce dernier livre
pour les visiter et dans la mesure du possible nous entretenir avec leurs dirigeants.
Dans son documentaire, la journaliste Emmanuelle Ménage® traite le cas de
plusieurs enseignes telles que : Tkea, Boulanger, Abercrombie & Fitch...

Chacun des cing sens peut étre individuellement ou collectivement sollicité.

261



LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR L'INNOVATION

Le marketing sensoriel des espaces et la vue

La vue constitue un de nos sens les plus sollicités: 80 % des informations qui
parviennent au cerveau sont visuelles. Les lieux de vente et de services organisent
leur design pour donner au visiteur une impression agréable ason regard. Les stra-
tégies de marketing sensoriel liées 4 1a vision concernent principalement la création
de parcours d’achats et leur agencement, le choix des couleurs, des matériaux, des
éclairages, le positionnement des produits sur les linéaires. ..

L'organisation et 'agencement des espaces

Ils constituent souvent un des premiers choix permettant de les théatraliser visuel-
lement. L'expérience la plus significative provient probablement du parcours Tkea.

Les pharmacies Viadys, par exemple celle de Valence, proposent un ordonnance-
ment logique de l'espace pour que le client s’y retrouve et évite de faire une queue
inutile. Elles séparent de maniére distincte un lieu destiné aux prescriptions, un
endroit réservé aux soins du jour, un espace sous forme d armoire & pharmacie
pour les OTC (médicaments délivrés sans ordonnance)’'.

Certaines enseignes créent une savante organisation du désordre. Elle permet au

cerveau de chercher et penser découvrir la perle rare comme dans la caverne d’Ali
Baba.

Un exemple attirant de cet agencement se remarque dans la bourz'que de l'enseigne
Droguerie de la Marine située a Saint-Malo, en Bretagne, ou encore dans la
traditionnelle boutz'que ruthénoise Lingerie Coste i Rodez, en Midi-Pyrénées*. ..

Dans certaines grandes surfaces, les formes des étals sont concues pour réguler le
trafic des consommateurs. Elles tendent a I'accélérer lorsqu’elles sont angulaires,
a le ralentir quand elles sont rondes.

Le choix des couleurs

Il est particuliérement important dans I’élaboration de la politique visuelle des
boutiques de distribution et de services. De nombreuses études, souvent réali-
sées par des chercheurs dans les universités américaines, lui sont consacrées™.
Les couleurs influent a plusieurs niveaux sur le cerveau du neuro-consommateur
concerné par 'emplacement d’un point de vente ou de services, son attraction, la
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semble plus compétent, 'employée de pharmacie parait meilleure conseillere
quand elle porte une blouse blanche, le personnel d’une boutique de bricolage
est percu comme plus professionnel §’il est habillé avec une salopette bleue... Un
son trop bruyant se voit atténuer dans un environnement de couleurs sombres.
Le bleu turquoise et le blanc donnent une impression de froid & un rayon alors
que le rouge ou le jaune créent au contraire un sentiment de chaleur. La couleur
verte augmente la sensation de fraicheur des produits sur les étals qui leur sont
destinés dans les supermarchés. ..

L'emploi des matériaux et des éclairages

Ils procurent également des impressions cognitives au cerveau des visiteurs.

Les chaines de boutiques Deli Traiteur’” (traiteur) ou Comptoir Richard (vente
de café, thé, tisane, chocolat...), en France, utilisent des matériaux traditionnels
en bois pour conférer a leurs boutiques une armosphére « cosy ».

Au contraire, le magasin Cyberdog (vente de vétement et accessoires centrés sur
une idée de mode du futur), a Londres, est concu a partir de matériaux modernes
et innovants avec un agencement ressemblant a un vaisseau de l'espace®.

Les magasins de la chaine Joué Club (jouets pour enfants) adoptent un mobi-
lier moderne accommodé au goiit des petits. Les murs sont coloriés de couleurs
festives et de dessins adaptés a la perception du cerveau correspondant au profil
des visiteurs recherchés par lenseigne.

L’éclairage fait partie des éléments visuels utilisés pour donner au neuro-consom-
mateur des impressions de bien-étre dans les lieux de vente et de services. 1l
est congu pour favoriser les achats. Plusieurs érudes, la plupart réalisées par des
chercheurs aux USA>, font 'objet d’articles dans des revues scientifiques. Ils
traitent des effets de 'éclairage des espaces sur la consommation. Leurs recherches
montrent que le consommateur examine un nombre plus important de produits
en boutique quand I'éclairage est fort. Dans une ambiance sombre comme chez
Abercrombie & Fitch, les produits sont fortement éclairés.

Le cerveau de certaines populations, comme celle des seniors, posséde une acuité
et une sensibilité visuelle qui diminuent avec I’Age. Les espaces de vente qui
cherchent leur clientele sont avisés lorsqu’ils augmentent I'éclairage des objets a
commercialiser.
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L'enseigne de lunettes de vue Grand Optical procéde a un important éclairage
de ses produits disposés dans un environnement blanc-brillant. . .

Certains éclairages, comme le néon, procurent une impression de bon marché au
cerveau des neuro-consommateurs. Ils sont utilisés dans les magasins de «hard
discount» qui souhaitent accentuer la sensation de bas prix aupres de leur clientele.

Le positionnement des objets sur les linéaires

I s’organise pour attirer I'attention visuelle du cerveau. Comme le montre le
film d’Emmanuelle Ménage®', leur disposition est savamment orchestrée pour
attirer le regard et donner une impression propice a leur achat. Leur place dans le
magasin, leur hauteur et leur positionnement sur les gondoles, le nombre optimal
de produits appartenant A une méme catégorie ou marque sur un linéaire font
'objet d’études précises conduites par des experts.

Le marketing sensoriel des espaces et I'ouie

L’utilisation de la musique pour attirer les clients vers une marque ou une offre
commerciale n’est pas récente. Depuis le Moyen Age et méme I’Antiquité, les
marchands ambulants chantent leur offre pour étre plus agréables aux consom-
mateurs. Au XVIIT siécle, le philosophe Jean-Jacques Rousseau évoque I'étonnant
pouvoir émotionnel de la musique®. Il mentionne un air qui a la particularité de
faire fondre en larme les Suisses par son évocation nostalgique commune de leur
pays, de leur mode de vie, de leur enfance...

A partir des années 1920, I'évolution des techniques de la radio permet une plus
large diffusion des tonalités dans les lieux de vente, de services, d’accueil... Les
cafés y voient un intérét pour attirer et plaire a leur clientele. Ils sont parmi les
premiers a se sonoriser.

En Europe, la chaine Monoprix est un précurseur dans la sonorisation de ses
magasins avec de la musique d ambiance dés la deuxiéme partie des années 1920.

Aux Frats-Unis, la société Musak, créée au début des années 1920, fonde sa célé-
brité en élaborant une « musique fonctionnelle » ou « background music » proposée
aux boutiques, bureaux, ateliers... Elle est congue en premier lieu pour accroitre
la productivité des travailleurs. Elle est, par la suite, introduite dans les espaces
de vente pour plaire aux clients et stimuler leurs achats. La musique, appelée la
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« musak », connait un important succes outre-Atlantique. Elle est parfois considérée
comme trop présente. Elle fait I'objet de plusieurs critiques de la part de consom-
mateurs américains irrités par son coté envahissant. Il lui est reproché par ses
détracteurs non seulement une omniprésence quasi « totalitaire » dans I'ambiance
sonore du pays, mais aussi de manipuler de fagon subliminale des consomma-
teurs A partir de ses multiples diffusions répétitives. Cette forme d’opposition est
surnommée aux USA le « Pipedown Protest».

De nombreuses recherches concernant I'effet des sons sur la perception du cerveau
des neuro-consommateurs sont réalisées dans plusieurs pays, notamment aux
Etats-Unis et en Europe®. Elles montrent toutes une importante fonction cogni-
tive des musiques d’ambiance des espaces de vente et de services sur le cerveau des
neuro-consommateurs. Les sons permettent de connoter 'univers, le positionne-
ment de leur marque, de modifier la perception du temps passé dans un magasin,
d’orienter les clients vers certains rayons ou catégories de produits. L’ambiance
sonore est largement préférée au silence. C'est le cas pour les clients qui, trou-
vant du plaisir & écouter la musique, restent plus longtemps et par conséquent
augmentent leur panier d’achats. C’est aussi celui du personnel. Il réclame le plus
souvent un fond sonore et musical sauf pour certaines chansons et sonorisations
répétitives qui U'irritent, comme celles des fétes de Noél.

L’ambiance musicale choisie présente une influence directe sur la perception du
cerveau dans des domaines aussi variés que I'écoute des commerciaux, la quantité
de produits achetés ou consommés, la perception de la qualité haut de gamme ou
bas de gamme de la boutique, celle de la tarification...

Les techniques actuelles de diffusion des tonalités (chaines hi-i CD/MP3, juke-box
simples ou ADSL, clés USB, transmission du son par satellite. ..) permettent I'adap-
tation des compositions musicales aux enseignes de distribution ou de services
mais aussi d’intégrer des messages personnalisés. Le son peut étre diffusé en méme
temps dans tous les points de vente de

L’ambiance musicale choisie présente la marque, s’adapter aux types de visi-

une influence directe sur la perception teurs (ados, jeunes, seniors, hommes,
du cerveau dans des domaines aussi variés

que I'écoute des commerciaux, la quantité
de produits achetés ou consommes,
la perception de la qualité...

femmes...), varier selon les jours de la
semaine ou les horaires, intégrer des
messages 4 destination des clients ou
du personnel.

Un ensemble d’entreprises proposent d’adapter la sonorisation des espaces aux
impératifs stratégiques musicaux définis par les enseignes. Cela va de la création
d’une musique congue pour aider a faire mémoriser une marque a des sons destinés
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a plaire aux clients, les rendre plus réceptifs aux arguments de vente, accroitre les
achats... Mood Média est une des plus connues. D’autres — Médiavéa, Sixiéme
Son, BETC-Euro-RSCG, AtooMédia... — apportent également un concours de
qualité aux sociétés de distribution et de services qui choisissent de se doter d’une
ambiance musicale performante.

Le marketing sensoriel des espaces et I'odorat

L’odorat contribue 4 la théitralisation des lieux de vente et de services. Le pouvoir
mystérieux des parfums sur les émotions est connu depuis la haute Antiquité.
Depuis 'Egypte des pharaons, ils sont largement utilisés dans les cérémonies
religieuses et par la médecine. Dans I'Inde des maharajahs, certaines senteurs
naturelles ont un prix supérieur aux diamants. Le lecteur intéressé par I'histoire des
parfums et le pouvoir des odeurs peut consulter une assez importante littérature
qui leur est consacrée®. 1l faut attendre les travaux de Pasteur pour démystifier
leur pouvoir. Plus tard apparait I'«aromachologie » créée en 1982 par I'Olfactory
Research Fund qui la définit comme «la science qui se consacre a I'analyse des
effets de 'inhalation de senteurs sur ’état émotionnel ». Pour sa part, « "aromathé-
rapie» redécouvre le pouvoir thérapeutique des odeurs avec I'utilisation des huiles
essentielles.

e coté mystérieux des senteurs persiste dans le vocabulaire. Pour quelqu’un
Le coté myst d t te dans | bul Pour quelq

e méchant, on entend souvent dire «qu’il sent mauvais». Un acte bienveillant
d hant tend t dire «q
peut avoir une «odeur de sainteté» ou, au contraire, «sentir le soufre» s’il est
malveillant.

Le marketing sensoriel des espaces de vente et de services s’adresse au pouvoir
’ . 4 . b e . b

évocateur des odeurs avec la finalité de contribuer & améliorer leur chiffre d’af-
faires. Bien qu’en nombre limité, plusieurs recherches sont consacrées a ce sujet®.

La grande distribution et les sociétés de services s'intéressent plus particuliere-
ment A plusieurs aspects du pouvoir évocateur des odeurs. Celui de créer, comme
la musique, une ambiance relaxante ou stimulante en jouant sur les émotions
du neuro-consommateur. La diffusion de certaines odeurs dans les boutiques
comme la lavande, 'orange, le bois de santal, la rose, le fenouil posséde une faculcé
de relaxation. Au contraire celle de jasmin, camomille, citron, musc, menthe...
stimule le client.

Les ardmes de nourriture émis par la broche du boucher ou I'émanation de 'odeur

du croissant chaud ont le pouvoir de déclencher une sécrétion gastrique induite
P g q

par une sensation de faim ressentie par le cerveau du neuro-consommateur,
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certaines heures de la journée. Bien gérées, elles contribuent a 'augmentation
des achats alimentaires.

Le pouvoir d’évocation affectif de souvenirs est savamment décrit par Iécrivain
et scénariste allemand Patrick Siiskind dans son célébre roman Le Parfum®. 11
contribue a améliorer la mémorisation des marques et lieux des enseignes de
distribution et de services.

Les senteurs ont aussi la qualité de diminuer la sensation éprouvée par le
neuro-consommateur du temps passé dans un magasin. Plus il passe de temps,
plus il achéte ou consomme de produits.

La premiére utilisation des senteurs dans les lieux de vente et de services consiste
a éliminer les mauvaises odeurs. Leur sensation désagréable au cerveau éloigne
le neuro-consommateur. On rencontre fréquemment le cas dans les cabines
d'essayage (odeur de transpiration), les casinos et les chambres d'hétel (odeur de
tabac froid), certains lieux publics... La RATP entreprend d’importants efforts
pour les éviter dans le métro. Dans les casinos, des fragrances annihilantes sont
propagées pour les supprimer. Dans les boutiques de luxe, de lingerie, dans les
restaurants, il est parfois demandé au personnel d'utiliser un déodorant.

Les odeurs permettent d’attirer le neuro-consommateur vers un rayon, mais égale-
ment de conférer une meilleure évaluation des produits sur les linéaires et d’aug-
menter son chiffre d’affaires.

Le film réalisé par la journaliste Emmanuelle Ménage® montre plusieurs expé-
riences réalisées dans les magasins de l'enseigne Boulanger en France. Une odeur
de linge propre attire et favorise la vente des machines a laver.

Les trois exemples qui suivent sont cités par Bruno Daucé®. Hollywood
Chewing-Gum remarque une augmentation de la fréquentation de ses distri-
buteurs automatiques de produits lorsque ceux-ci diffusent une odeur de menthe
dés qu’une personne se rapproche. Nestlé Waters Marketing Distribution, en
collaboration avec la société Audiadis qui propose l'outil Sensodis, méne une
intéressante opération de propagation de senteurs thématiques et calendaires en
France dans différentes enseignes d'hypermarchés : Leclerc, Carrefour, Auchan.
Coordonnée avec des émissions sonores, les odeurs contribuent a inciter le visi-

teur a déguster les différentes eaux aromatisées de Nestlé Waters : Vitalitos,
Fraise Délire, Perrier Framboise, Vittel Péche d’Enfer... Pour Bruno Daucé,
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«cette expérience permet d associer Nestlé Waters a un concept
avant-gardiste d animation dynamique sur le lieu de vente ».

La création de

DAB (distributeurs

La troisiéme expérience concerne la création de DAB (distri- automatiques de
buteurs automatiques de banque) parfumés avec des senteurs banque) parfumés
marines par la Banque populaire (BPCE) dans deux agences avec des senteurs
du Lot en France. L'olfaction émanant des distributeurs de marines permet
billets permet d’augmenter le trafic auprés des deux agences d'augmenter
concernées. le trafic aupres
des agences

concernées.

Le parfum est utilisé pour améliorer la mémorisation de
marques d’entreprises de distribution et de services.

Le groupe Accor s'intéresse a l'emploi des odeurs. Avec la société Air Berger, sa
marque Novotel développe une signature olfactive « Cosy Lounge ». L odeur
est présente dans tous les halls d’hétel de cette enseigne. Lexpérience semble
concluante. D autres chaines hoteliéres optent pour la création d’une odeur de
marque personnalisée. Différentes enseignes telles que Mercure (groupe Accor),
Le Méridien (groupe Starwood), les hétels Park Hyatt... s'engagent dans cette
voie. Ils font souvent appel a lexpérience de partenaires spécialisés comme la
société Air Berger ou a des parfumeurs tels qu ’Eddie Roschi et Fabrice Penot
(fondateurs de la société de parfum Le Labo) pour Le Méridien, Blaise Mautin
pour les hotels Hyatt.

Plusieurs entreprises tentent d’apporter de précieux conseils aux enseignes de
distribution et de services qui souhaitent s’engager dans le marketing olfactif de
leurs espaces ou de leur marque. Elles ne cessent de se créer ou de se développer au
cours de cette derniere décennie : Atmosphéere Diffusion (filiale de Mood Média),
Air Berger, Aroma Company, Midis, Quinte & Sens, Audiadis, Olfactair...

La diffusion d’odeurs est délicate a gérer. Elle les propage a l'intérieur de la
surface et peut apparaitre inappropriée a un rayon. Elle est 3 méme d’irriter des
personnes sensibles si elle se révele trop puissante. Clest le cas pour certains visi-
teurs seniors chez Abercrombie & Fitch. Elle nécessite parfois d’étre personnalisée
au risque de déplaire. Pour faire face a ce dernier inconvénient I’hétel Crayon a
Paris propose a ses clients, dans ses chambres, le choix entre plusieurs senteurs
d’ambiance. Afin d’éviter de fortes irritations, L'TFRA (International Fragrance
Association), qui se fonde sur les travaux de recherches de laboratoires comme celui
du RIFM (Research Institute Fragrance Materials), fait des recommandations pour

269



LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR L'INNOVATION

I'utilisation des mati¢res premiéres aromatiques. L'appel a des experts individuels,
internes a 'enseigne ou dans des sociétés spécialisées, peut se montrer utile.

Comme pour les autres sens, la notion de congruence est fondamentale dans
la mise en ceuvre du marketing olfactif dans les espaces de vente et de services.
Elle doit s’élaborer en fonction du positionnement choisi par 'enseigne ou de la
thématique des produits a vendre. Il lui est nécessaire de s’adapter a des éléments
tels que le sexe des visiteurs d’un rayon mais également les saisons ou les heures de
la journée. Il lui faut se coordonner avec les autres sens s’ils sont sollicités. C’est
en particulier le cas avec la vue des décors, le son de 'ambiance musicale, le gott
des produits alimentaires.

Le marketing sensoriel des espaces et le goit

Bien que ce sens soit peu étudié pour ses applications dans les espaces de vente et
de services, son importance est loin d’étre négligeable pour les relations humaines.
Talleyrand (1754-1838), célebre ministre des Affaires étrangeres sous le Premier
Empire puis la Restauration, disait déja a propos de ce sens: «Il n’y a pas de bonne
diplomatie s’il n’y a pas de bonne cuisine. » Le gotit présente, pour les lieux de
distribution et de services, un avantage compétitif réel comparé aux capacités tres
limitées de son utilisation sur Internet et sur les réseaux sociaux. La possibilité de
golter un produit dans une boutique peut se révéler fort utile pour démontrer
sa qualité. Cest le cas pour certaines boissons comme le vin, le whisky, la biére,
le café...

De nombreux produits alimentaires voient leurs ventes augmenter lorsqu’il est
possible de tester leur saveur. Ce sens se sollicite de préférence a certaines heures
ou le client commence  ressentir la faim. Pendant cette période, I'efhicacité de
Ioffre pour une dégustation gratuite se révele particulierement pertinente pour
la promotion de denrées alimentaires. En présence d’'un morceau de foie gras,
jambon de Parme, fromage proposé, le cerveau engendre automatiquement des
sécrétions gastriques qui augmentent la faim. Le neuro-consommateur éduqué
ne pouvant manger tout ce qui figure sur le plateau du présentateur compense
'envie de son cerveau en achetant quelques produits.

L’achat est d’autant plus provoqué que le cerveau posséde une tendance instine-
tive naturelle & vouloir rendre la pareille 2 quelqu’un qui lui offre quelque chose.

La perception du gott augmente son efhcacité lorsqu’elle est congruente avec
d’autres sens. En particulier la vue, le toucher et 'odorat. Ce sens est parfois utilisé
pour contredire la vue.
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Le marketing sensoriel des espaces et le toucher

Il a une importance particuliere dans les lieux de vente et de services. Sophie
Rieunier® en se référant 2 une étude IFM/MCA de 2003 rappelle qu’un produit
pris en main dans un magasin est acheté dans 87 % des cas. Ce phénomene est lié
Ieffet de possession ou « endowment effect » décrit précédemment. Comme le goit,
le sens du toucher manque aux capacités de sollicitations sur le Web. Il constitue
un avantage indéniable pour les espaces de vente physiques qui savent le mettre
en valeur. L'impression tactile produit un effet hédoniste au cerveau humain, il est
parfois appelé dans 'univers anglo-américain « the Need for Touch». Le cerveau
féminin a ce sens particulierement développé. Cela explique, en partie, une plus
forte sensibilité des femmes au désir de toucher les produits dans les magasins
avant de se décider pour leurs achats.

L’utilisation du toucher et de ses impacts sur le neuro-consommateur dans les
espaces de vente et de services fait 'objet d’'un nombre limité de recherches
scientifiques’.

La premiére tendance pour les magasins ou dans les lieux de services est de
supprimer les effets négatifs pouvant contrarier ce sens. C’est par exemple le
cas lorsque la température est trop élevée, les biens difficilement accessibles, les
bras surchargés de paquets en période de fétes, le poids trop élevé, le contact peu
agréable... L'effet négatif est aussi ressenti lorsque le client éprouve une frustra-
tion 4 ne pas pouvoir avoir de contact avec les produits comme pour les textiles.

Les ergonomes concoivent d’ingénieuses propositions pour atténuer les nombreux
inconvénients relatifs au toucher pouvant incommoder la perception du cerveau
des neuro-consommateurs dans les lieux de vente ou de services.

Apres avoir conseillé d’éliminer les stimulations négatives, leurs recommandations
s orientent vers la construction d’un univers tactile positif. Le toucher est utilisé
comme source d’informations. Il permet de ressentir la douceur d’un pull-over,
la facilité de prise en main d’un produit, de percevoir si son poids correspond a
I'idée de qualité que se fait le cerveau... Il contribue a renforcer et a crédibiliser
'image de I'enseigne.

Dans un restaurant, un positionnement haut de gamme se ressent a travers la
qualité des nappes, serviettes, couverts, celle du mobilier. Limage de douceur
recherchée par certaines enseignes du groupe Accor se concrétise a travers une
agréable sensation tactile des draps dans les chambres a coucher. La manipulation
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des produits sert a créer une sensation hédoniste au visiteur chez Nature et
Découvertes.

Comme les autres sens, le toucher est d’autant plus efficace qu’il demeure
congruent avec d’autres sens comme le gotit, 'odorat et la vue.

La congruence des sens dans les espaces de vente et de services

L’organisation d’une politique sensorielle des lieux de vente et de services se révele
d’autant plus efficace qu’elle est congruente. Guidée par le positionnement de la
marque, elle est harmonisée au niveau des sens mais également avec 'ensemble
de la politique de communication et relationnelle choisie par I'enseigne. Elle
constitue un outil indispensable pour thématiser et théAtraliser les espaces.

Des marques aussi différentes que, par exemple, Nature et Découvertes, Sephora,
Abercrombie ¢ Fitch, Nespresso, Apple, Viadys, Ikéa, le groupe Accor y attachent

une gﬁ‘dﬂdé’ impormnce.

En Belgique, l'enseigne Colryut, leader du hard discount, organise la coordi-
nation d’un ensemble de perceptions sensorielles pour donner au cerveau du
neuro-consommateur une impres-

L'organisation d'une politique sensorielle sion de « bon marché». La lumiére
des lieux de vente et de services se diffusée par des néons est diaphane,
révéle d'autant plus efficace qu’elle est les sols sont réalisés en matériaux
est harmonisée au niveau des sens mais bruts, les produits sont exposés dans
également avec I'ensemble de la politique des emballages de transport en
de communication. carton, une grande chambre froide

remplace les meubles réfrigérés pour
présenter les laitages, fromages, ceufs, charcuterie... Lambiance sonore et olfac-
tive est adaptée pour demeurer cobérente avec le positionnement.

En France et en Europe, le groupe Accor expérimente depuis plusieurs années la
conception de chambres « techno-sensorielles ». Une expérimentation est initiée
avec les hotels de la marque Sofitel pour sétendre, par la suite, a d'autres
enseignes comme celle de la chaine 1bis. .. Le groupe cherche a donner au client
une expérience sensorielle, connotant a la fois 'idée de luxe et de douillet,
fondée sur la congruence des sens. Plusieurs d'entre eux sont conjointement
sollicités. La vue a travers le choix des couleurs, les formes du mobilier, la faci-
lité de s’approprier Lespace a partir d’un écran tactile, les matériaux de la salle
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aaméliorer les performances des commerciaux. Aux Ftats-Unis, Patrick Renvoisé
et Christophe Morin™ présentent la méthode FRAP (Frustrations, Revendications,
Apport, Pulsion) pour accroitre les capacités des vendeurs. Les deux méthodes
sont congues 2 partir de connaissances émanant des neurosciences.

Les programmes de formation des commerciaux

En Europe, apres avoir réalisé un bilan ergonomique des méthodes de travail de
vendeurs, Patrick Georges et ses équipes présentent un ensemble de méthodes et
techniques permettant de décoder le fonctionnement du cerveau des clients tout
comme celui des commerciaux en situation de vente. Apres la réalisation d’un
diagnostic ergonomique, ils proposent des outils « neuro-compatibles » destinés a
convaincre les consommateurs. Des applications intéressantes sont réalisées par
des experts en ergonomie des achats. Elles concernent aussi bien les ventes dans les
centres de distribution qu’auprés des grands comptes. Un ensemble de réalisations
intéressantes sont effectuées par ses équipes dans des secteurs aussi variés que la
pharmacie, les télécommunications, le digital, la téléphonie...

Is offrent plusieurs programmes de conseil et de formation congus a partir d’études

neuroscientifiques’.

« Sales Point »

Ce procédé permet d’augmenter le chiffre d’affaires des points de vente grice 2 une
optimisation cognitive de leur conception et du comportement des vendeurs. 11
améliore I'attitude des commerciaux dans leur présentation au niveau de I'aspect,
du discours, de la gestuelle... Il s’intéresse a la perception des signes de stress,
d’intérét, de désir, de mécontentement chez le client. Il perfectionne le manage-
ment des vendeurs (instructions, processus de vente, motivations...) & partir de
méthodes neuroscientifiques.

« Story » et « Top Ten Sale »

La méthode «szory» s’efforce d’optimiser la présentation commerciale 2 partir des
émotions et de 'intrigue. Elle travaille sur les personnages, les décors, le stress,
la joie, les peurs.
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Le programme « Top Ten Sales» s’intéresse a accroitre les performances des
commerciaux a partir de conseils permettant d’observer le client, d’agir sur sa
décision d’achat, mais aussi de savoir se présenter a lui d’'une maniére agréable et
sympathique. Il réalise préalablement un bilan ergonomique de leurs capacités a
différents niveaux: la résistance au stress, la mémorisation des argumentaires et
des produits, I'influence, le travail en milieu difhcile, I'intelligence sociale... 1l
aborde des themes tels que:

» que se passe-t-il dans le cerveau du client lors de la vente?
» que se passe-t-il dans le cerveau du vendeur quand il vend?

» comment impacter la mémoire du client et du commercial pour que ce dernier
retienne I'argumentation de la vente?

« comment s habiller?
. quels exercices mentaux le commercial doit-il faire pour se préparer?
« comment influencer la décision du client?

Pour parvenir a2 augmenter le chiffre d’affaires de 8 2 20 % selon les cas, I’équipe
g q

de professionnels fait appel aux techniques cognitives. Celles-ci s’intéressent en
articulier 4 'influence, le contact physique avec 'interlocuteur, le placement de

p physiq P

la voix et la maniére de parler, I'utilisation du langage corporel, 'adaptation du

gag
discours au profil des clients...

La méthode FRAP (Frustrations, Revendications, Apport, Pulsion)

Patrick Renvoisé et Christophe Morin, aux USA, font partie des précurseurs 2
utiliser les informations émanant des neurosciences, en particulier les études sur
le fonctionnement du «cerveau reptilien» des consommateurs, pour améliorer les
ventes. Ils inventent la méthode FRAP largement développée dans leur ouvrage’.

F — Frustrations

Elles sont en relation avec la tendance égocentrique du cerveau humain. Toute
bonne vente commence par un diagnostic des frustrations ressenties par le client
non seulement pour le produit ou le service proposé, mais également dans le
cadre de leur utilisation. Il est comparable & un diagnostic médical permettant de
bien comprendre la maladie et son contexte avant d’administrer un remeéde. Ces
frustrations se situent fréquemment au niveau de I'inconscient des interlocuteurs.
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Afin d’illustrer leur propos, les auteurs mentionnent, parmi plusieurs exemples,
le cas de Domino Pizza, une société de livraison de pizzas a domicile. Aprés
une recherche appropriée, l'entreprise découvre que la principale frustration des
clients n'est pas lide au goiit de la pizza, ni a savoir si elle sera livrée chaude ou
[froide, mais davantage dans le fait de ne pas connaitre quand elle sera livrée.
Grdce a ce diagnostic, la société peut répondre avec succés a cette frustration
par une offre et un slogan approprié: « Livré en 30 minutes ou remboursé ».

Lorigine des frustrations est variée. Elles peuvent étre de nature financiére, straté-
gique ou personnelle. Des éléments liés aux peurs, désirs, attentes, insatisfactions
permettent de les découvrir. La méthode propose aux commerciaux un principe de
dialogue efficace permettant de les diagnostiquer. Le diagnostic permet également
d’évaluer leur prise de conscience ainsi que leur intensité et le degré d’urgence
pour les atténuer ou les supprimer.

R — Revendications

Elles font appel a I'attirance du cerveau pour les contrastes et la nouveauté. Elles
visent a capter 'attention du cerveau primitif en mettant en lumiere I'originalité
de l'offre. Il est conseillé de les présenter comme de véritables innovations. Elles
doivent faire ressentir au neuro-consommateur la proposition comme unique,
rare, exclusive. Elles conduisent les vendeurs & montrer des avantages permettant
de répondre le plus possible aux frustrations décelées lors du précédent diagnostic.
Les revendications se référent a la proposition de divers avantages pour l'inter-
locuteur: technologiques, de proximité avec les clients, de personnalisation des
services, d’authenticité des produits, de la qualité exceptionnelle de I'aprés-vente,
etc. que la concurrence n’est pas capable d’offrir. Pour les commerciaux, il s’agit
de mettre en valeur la singularité et la nouveauté de la proposition.

A—-Apport
La valeur PP
représente la [ émane de I'intérét du cerveau pour la tangibilité. La valeur
différence percue de 'apport ne doit pas se limiter & étre présentée. Elle doit
par le cerveau du étre prouvée et démontrée de la maniere la plus concréte et
consommateur factuelle possible. La valeur représente la différence percue par
entre/ ava.ntage le cerveau du consommateur entre 'avantage de la solution
de la solution ; A . .
) proposée et son cout. S’il ne percoit pas un rapport positif,

proposee et son T > . 1 ) . .

. il n’adhere pas a l'offre. L’apport peut se situer sur plusieurs
cout.
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Courbed’attention/rétention
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Source: d'aprés Patrick Renvoisé et Christophe Morin, op. cit.

Cette courbe est élaborée a partir du constat que
le cerveau retient davantage le debut et la fin des
histoires ainsi que les innovations. Pour demeu-
rer cohérent avec cette courbe, il recoit le conseil
d'apporter les éléments de conviction les plus
importants dés l'introduction de la présentation
et delesrappelerlors de la conclusion. |l est formé
autiliser des modes de présentation ariginaux pour

faire ressortirles suggestions les plus significatives
de son argumentation. lls lui permettent de mon-
trer que I'offre proposée répond aux principales
frustrations ressenties par les interlocuteurs.
L'emploi de répétitions a bon escient, la pratique
de 'humour, l'utilisation d'anecdotes sous laforme
d’histoires bréves constituent de bons éléments
favorisant 'attention et la mémorisation.

Le commercial apprend 4 utiliser les impacts subliminaux émanant de leur voix et
de leur gestuelle. Les auteurs rappellent que I'impact des messages pour le cerveau
vient des mots dans une proportion de 5%, de la voix a raison de 38 % et du

langage corporel pour 55 %.

Pour un entretien de vente, certaines méthodes sont proposées pour capter I'at-
tention et susciter I'intérét. Les professionnels préconisent de susciter des mini-
drames. Le publicitaire David Ogilvy se permet d’avancer dans ses conférences:
«Si vous vendez des extincteurs, commencez par allumer le feu devant vos pros-
pects”.» Ils proposent également 'emploi de jeux de mots, de questions permet-
tant d’impliquer le client, d’histoires courtes mettant en valeur 'utilisation de
loffre... La présentation d’objets, principalement ceux qui rappellent 'enfance,
symbolisant la solution apportée, aide 4 la mémorisation par le cerveau.

Impliquer I'égocentrisme du cerveau constitue un moyen de réussir une vente. Le
client s'intéresse davantage aux solutions permettant de réduire ou de supprimer
ses frustrations qu’aux caractéristiques de 'offre. Le commercial met son interlo-
cuteur au centre du débat. Pour cela, il 'intégre comme acteur de sa démonstration
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et le fait participer a la discussion. Comme "avance la publicitaire américaine Lisa
Kirk, «une bavarde est celle qui vous parle des autres, un ennuyeux est celui qui
vous parle de lui-méme; un interlocuteur brillant est celui qui parle de vous-
méme’®». Plusieurs méthodes sont proposées pour impliquer le cerveau de l'in-

terlocuteur. Elles préconisent:

» d’utiliser le « vous» au lieu du « nous» et encore moins du
«jen;
» de poser des questions destinées a I'entrainer dans la conver-

sation, de reformuler ses objections;

» de s’enquérir de son avis avant de développer un autre
argument;

» de solliciter un feed-back positif ainsi que son opinion pour
les prochaines étapes de l’argumentation.

Le client
s'intéresse
davantage

aux solutions
permettant de
réduire ou de
Supprimer ses
frustrations qu'aux
caractéristiques de
['offre.
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et la forme, la marque... Lorsque ces éléments sont congus de maniére neuro-
compatible, ils augmentent leur attrait pour le cerveau.

La perception de la tarification des produits et services par le cerveau a des consé-
quences importantes sur le montant des achats. Un tarif inadapté 4 I'impression
qu’il se fait du rapport qualité/prix peut tuer une vente.

Le prix psychologique percu par le cerveau du neuro-consommateur constitue une
base fondamentale pour la politique de tarification. L’analyse neuroscientifique
apporte une contribution importante pour la compréhension de cette perception.

Les travaux menés par les chercheurs de I'économie comportementale, en utilisant
les neurosciences, contribuent a une importante amélioration des connaissances
sur les effets du «pricing», durant ces derniéres décennies.

Plusieurs recherches neuroscientifiques attestent que le fait de payer engendre
pour le cerveau une impression de douleur. Les moyens utilisés pour atténuer ou
éviter ce sentiment sont nombreux: délai de paiement, proposition d’un crédit
ou d’un paiement différé par rapport a I'achat, carte de crédit pour éviter 'im-
pression de sortir de I'argent, bonheur de posséder le produit rapidement, argu-
mentation du vendeur centré sur le plaisir de possession en expliquant que le bien
est « premium», proposition d’offres groupées ou de packs, de menus complets
dans un restaurant, formes plus volumineuses données 2 un emballage ou 2 une
bouteille, facturation par mois plutét que par heure, tarif établi quelques cents
au-dessous d’un prix fixe...

Le cerveau rencontre d'importantes dithcultés 4 se faire une idée du juste prix d’un
produit ou d’un service. Une bonne connaissance de la maniére dont il procede
pour concevoir ses références tarifaires facilite la persuasion et les ventes.

Le niveau de tarification influe sur la perception que se fait le cerveau de la qualité
d’un produit ou d’un service.

Plusieurs effets émanant des stratégies mentales du cerveau confronté aux poli-
tiques de prix sont mis en lumiére par les professionnels de ce domaine. Ils insistent
particulierement sur ceux: d’ancrage («anchoring effect »), de leurre («decoy effect »),
de possession («endowment effect»), de colt irrécupérable («sunk cost effect »), de
choix (« hyperchoice effect »), de découplage (« payment decoupling »), de maitrise de
soi («self control effect »), d’asymétrie perte/gain («/loss aversion »), de petits montants
(« denomination effect»), de formulation (« framing effect »), d’oubli (« payment
depreciation »), d'immédiateté (« immediate discounting »), d’autoconfirmation
(«confirmation biais»), de justification ex post («post purshase rationalisation »),
d’imitation (« bandwagon effect »). ..

284












LE NEURO-CONSOMMATEUR

23. Marco Stoll, Sebastian Baecke, Peter Kenning
« What They See Is What They Get: An FMRI Study on
Neuronal Correlates of Attractive Packaging», fournal
of Consumer Bebavior, vol. 7, n° 4-5, juin 2008.

24, Paule Vern, Force vitale — La Sophrologie caycé-
dienne, La Méridienne Desclée de Brouwer, 2000.
Edmund Jacobson, Savoir se relaxer pour combatire le
stress, Editions de "THomme, 1980.

25. Llise Lucet « Cash Investigation » du 25 mai 2012
sur France 2.

26. Paule Vern, op. cit.

27. Sheena S. Iyengar et Mark R. Lepper, « When
Choice Is Demotivating : Can One Desire Too Much
of A Good 'Thing?», Journal of Personality and Social
Psychology, décembre 2000, p. 995-1000.

28. Roger Dooley, ap. cit.

29. Enrico Trevisan et Florent Jacquet, Psychologie
des prix — Le Pricing compertemental, De Boeck, 2015.

30. Brian Knutson, Scott Rick, G. Elliott Wimmer,
Drazen Prelec et George Loewenstein « Neural Predictors
of Purchases », Neuron, vol. 53, n°1, 2007, p. 147-156.
Dan Ariely, Predictably Irrational: the Hidden Forces
That Shape our Decisions, Harper Perennial, 2010; tra-
duction en francais: C'est (vraiment?) moi qui décide,
Flammarion, 2008.

31. Bernard Roullet et Olivier Droulers, op. cit.
32. Brian Knutson et al., op. cit.

33. Dan Aricly, op. cit.

34. Roger Dooley, op. cit.

35. Lisa Trei, «Price Changes Way People
Experience Wine, Study Finds », Stanford New Service,
16 janvier 2008.

36. Benedict Carey, « More Expensive Placebos Bring
More Relief», New York Times, 5 mars 2008.

37. Enrico Trevisan et Florent Jacquet, ap. cit.

38. Bernard Roullet et Olivier Droulers, op. cir. Roger
Dooley, op. cit.

39. Scott Rick, Cynthia Cryder et George Loewenstein,
« Tightwads and Spendthrifts», Journal of Consumer
Research, vol. 34, n° 6, p. 767-782.

40. Marie-Christine Lichtlé, Sylvie Llosa et Véronique
Plichon, « La contribution des différents éléments d’une

288

grande surface alimentaire 4 la satisfaction du client»,
Recherche et applications en marketing, vol. 17, n°® 4,
2002, p. 23-34.

41. Pacrick Hertzel, Planéte Conso — Marketing expé-

rientiel et nouveaux univers de consommation, Editions
d’Organisation, 2002.

42, Wided Batat et Isabelle Frochot, Le Marketing
expérientiel. Comment concevoir et stimuler {'expérience
client, Dunod, 2014.

43. Voir les espaces culturels de la librairie Dialogue
a Brest sur Images Google librairie dialogue photos.

44, Bernard Cova et Véronique Cova, Alrernative
Marketing, Dunod, 2001.

45. Gil Blas (1883), Le Livre de Poche, 1997.
46. Marie-Louise Hélies-Hassid « Au Bonheur des

dames ou la lecon de commerce de M. Zola», Décisions
Marketing, n° 20, 2000.

47. Une visualisation des photos relatives aux exemples
mentionnés est facilement accessible sur divers moteurs
de recherche tels que Google. ..

48. Agnés Giboreau et Laurence Body, Le Marketing
sensoriel. De la stratégie & la mise en eeuvre, Vuibert,

2007.

49. Sophie Rieunier ez al., Marketing sensoriel du point

de vente, ap. cit.
50. Emmanuelle Ménage, op. cit.

51. Une visualisation des photos relatives aux exemples
mentionnés est facilement accessible sur les moteurs de
recherche tels que Google...

852. Idem.

53. Joseph A. Bellizzi e al,, « The Effects of Colors in
Store Design », Journal of Retailing, vol. 59,n° 1, 1983,
p. 21-44. Rie Mimura, « Color and POP: The Effective
Use of Colors for Point of Purchase Display», fournal
of Undergraduate Research, vol. V1, 2003.

54.. Une visualisation des photos de ces exemples est
facilement accessible sur les moteurs de recherche tels
que Google...

55. Idem.
56. Idem.
57. ldem.


















LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR LA COMMUNICATION

pour le cerveau humain la présentation des textes, des images, des vidéos, des sites
internet et sur les mobiles. ..

Les marques jouent un réle fondamental pour influencer le cerveau des
neuro-consommateurs dans ses processus inconscients de décisions d’achat.
Au-dela de la recherche marketing, 'analyse neuroscientifique apporte un nouvel
éclairage sur leurs modes d’influence. Elle met en lumiére I'importance de s’adresser
aux cing sens et pas seulement a la vue pour favoriser leur mémorisation et leur
attractivité. Le neuromarketing s’intéresse a la création de marques sensorielles
dans le but d’augmenter la séduction des enseignes traditionnelles.
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Les professionnels s’adressent a des concepts issus de la sémiologie, aux innovations
en matiére de création publicitaire, et de plus en plus aux neurosciences. Tout
cela dans le but de mieux appréhender ce qui dans une communication plait ou
déplait au cerveau du neuro-consommateur.

Les philosophes et la communication

Dés le ve siécle avant Jésus-Christ
se développe en Gréce un groupe
de penseurs, professeurs d’élo-

La rhétorique trouve un nouvel intérét
aupreés des experts de la publicité en
perpétuelle recherche de moyens

4 . 7
permettant de mieux cerner les réactions quence, prétendant enseigner I'art
du neuro-consommateur confronté aux de la persuasion destinée a rendre les
messages de la communication. discours convaincants, voire irréfu-

tables. Ils sont connus sous le nom
de sophistes'. Critiquée par Socrate et ses disciples, leur approche de I'art du
discours est méprisée pendant plusieurs décades avant d’étre réhabilitée par les
philosophes modernes dés le x1x° siécle. Les opposants, en particulier Aristote,
proposent une nouvelle méthode, la rhétorique. Elle est enseignée dans toutes les
universités européennes puis largement abandonnée. Elle trouve un nouvel intérét
aupres des experts de la publicité en perpétuelle recherche de moyens permettant
de mieux cerner les réactions du neuro-consommateur confronté aux messages
de la communication.

Les sophistes, de véritables précurseurs

Parmi les plus célebres, on retiendra les noms de Gorgias (485-380 av. J.-C.),
Protagoras (490-420 av. J.-C.), Prodicos de Céos (470-399 av. J.-C.)... Leurs
lecons, payantes, voire assez coliteuses, sont destinées a rendre plus ethcaces les
discours généralement présentés par des gens aptes a réfléchir, a prendre des déci-
sions, a gouverner, généralement des aristocrates. Les sophistes enseignent I'art du
langage, de la dialectique, mais aussi les mécanismes psychologiques faisant appel
aux émotions de I'auditoire. Certains prétendent étre capables de prononcer deux
discours irréfutables défendant une thése dans le premier et son contraire dans le
second. On possede peu d’ceuvres émanant directement des sophistes. Leur ensei-
gnement est essentiellement connu a travers les ouvrages de leurs détracteurs tels
que Platon reprenant les discours de Socrate notamment dans Gorgias et Phédre*,
Aristote, disciple de Platon, dans les Réfutations sophistiques’.

296



LE LANGAGE PUBLICITAIRE

Les critiques envers les sophistes émanant principalement de Socrate et de ses
disciples, tels que Platon, Xénophon puis Aristote, sont nombreuses. Outre le
fait de commercialiser leur savoir, il leur est reproché de ne pas s’embarrasser de
considérations éthiques, morales, liées a la justice ou a la vérité pour obtenir le
succes de leurs arguments face a un auditoire. Socrate et Platon parviennent méme
a modifier la connotation du mot «sophisme» pour en faire un terme péjoratif
synonyme de « manipulation». Une attribution qui lui reste encore de nos jours.

En prétendant que «’homme est la mesure de toute chose [...] que rien n’est
vrai, tout est relatif [...] que les lois de la cité ne sont pas guidées par ce qui est
bien en soi, mais par ce que les hommes sont convenus d’adopter?», Protagoras
et les sophistes sont parfois considérés comme les peres du positivisme moderne.
Ils sont aussi mentionnés comme les précurseurs de la « postmodernité» par des
auteurs tels que Jean Houssaye’, expert et professeur en sciences de I'éducation.

Dans un monde ot I'appel a I'individualisme, a travers une recherche de person-
nalisation des messages de la communication destinés aux clients, est recherché,
les lecons émanant des sophistes sont probablement a redécouvrir. Elles apportent
un éclairage sur les approches et arguments souvent irrationnels susceptibles de
séduire le neuro-consommateur.

La rhétorique et sa modernité

Le mot «rhétorique » vient du grec rhétiriké techné puis du latin rhetorica qui peut
se traduire par « technique, art oratoire». Pour les sophistes, il s’agit essentielle-
ment d’un art destiné & convaincre. Pour Socrate puis Platon, qui inventent la
«dialectique», il doit étre au service de I'émergence de la vérité. Dans le monde de
la Grece antique, cette méthode est largement mise en valeur a travers les discours
de ’homme d’Etat athénien Demosthéne (384-322 av. ].-C.). Dans ’Antiquité
romaine, la rhétorique est pratiquée par de célebres conférenciers tels que Cicéron
et Quintilien. Elle devient une science du « bien dire» ou « bene dicendi sciencia ».
Jean-Jacques Robrieux, maitre de conférences a 'université de Paris Descartes, la
définit comme «l'art de s’exprimer et de persuader®». Pour le philosophe belge
de 'université de Bruxelles Michel Meyer, «la rhétorique lisse et arrondit les
problémes qui s’estompent du méme coup sous l'effet du discours éloquent’ ». Elle
repose sur un ensemble de techniques permettant de bien structurer les discours
en vue de persuader et convaincre les auditeurs. La rhétorique et ses méthodes
sont décrites, expliquées et commentées dans de trés nombreux ouvrages®.
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Elle est codifiée par Aristote’ (384-322 av. J.-C.). Pour celui-ci et ses disciples,
le discours doit reposer sur trois notions centrales: «le logos, le pathos et ethos».
Le logos s’appuie sur des éléments rationnels qui permettent par la logique de
convaincre l'auditoire. Le pathos s efforce de créer une relation émotionnelle avec
auditoire afin de le charmer ou de le séduire. Pour Michel Meyer, le pathos
comporte trois éléments passionnels: «La question-choc, le plaisir et le déplaisir
qu’elle occasionne et la modalité sous forme de jugement qu’elle engendre, par
exemple 'amour et la haine'’. » L’ethos repose sur la dimension propre a 'orateur,
son autorité, ses compétences pour aborder un sujet, mais aussi sa moralité, ses
meeurs exemplaires... Il correspond a I'image qu’il donne de lui-méme a I'audi-
toire comme une garantie pour rendre son discours crédible.

La rhétorique romaine se fonde sur les bases grecques tout en préférant opter pour
une approche plus pratique du discours plutét que de privilégier des spéculations
théoriques et spéculatives. Elle est largement mise en valeur par 'orateur Cicéron
(106-43 av. J.-C.) et par le pédagogue Quintilien (30-100 av. J.-C.). Rhérorigue a
Hérennius'', fréquemment attribuée a Cicéron, explique en détail et de maniere
formelle le systeme rhétorique. Il réalise une synthése des propos d’Aristote avec
une conception plus pratique, mieux adaptée aux attentes de 'éloquence romaine.

Pour sa part, Quintilien présente la rhétorique comme une science fondamentale'.
Il propose cing phases de 'entrainement au discours rhétorique. Elles sont ensei-
gnées dans les écoles de 'Occident au cours des siécles qui suivent. Les phases sont:

» '/nventio (ou Invention). Elle consiste a trouver des arguments vraisem-
blables, voire irréfutables, & apporter des preuves permettant de rendre 'exposé
convaincant;

» le Disposito (ou Disposition). Il s’attache a la structure du texte, a son agence-
ment. Il organise le contexte de I'Invention, rend le discours intelligible afin de
faire adopter a 'auditoire le point de vue de 'orateur. Il permet de ne rien omettre,
d’éviter de trop se répéter ou d’organiser les répétitions;

« 'Elocutio (ou Elocution) est propre a la rédaction du discours. Il s’attache a
fournir a I'invention les mots et les phrases appropriés et percutants. Il permet
d’adapter le style a la perception de I'auditoire concerné;

» I'Actio (ou Action) est la phase de prononciation du discours. Elle permet 4 I'ora-
teur d’exprimer une gestuelle physique en harmonie avec les mots qu’il prononce.
Cicéron parle «d’élocution du corps». A ce stade sont enseignées la maniére de
travailler la voix, les attitudes gestuelles pertinentes et codées, 'adaptation du ton,
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du débit, du souffle... Pour Quintilien, le rythme est essentiel, il le rapproche de
la musique. Il parle «d’eurythmie»;

» la Memoria (ou Mémoire) apprend 'art et les méthodes permettant 4 'auditoire
de mémoriser les arguments essentiels du discours. Pour cela est utilisée la structure
méme de 'exposé a laquelle on joint des procédés mnémotechniques ou créateurs
d’émotions.

Apres avoir été longtemps considérée et enseignée comme une science fonda-
mentale, puis négligée, la rhétorique retrouve un nouvel attrait aupres des philo-
sophes et penseurs modernes. Pour Francis Bacon (1561-1626), cité par Michel
Meyer®, elle est «I’art d’appliquer la raison 2 'imagination pour mieux mouvoir
la volonté». Au x1x° siecle, I’Anglais John Stuart Mill'* (1806-1873) étudie les
sophistes et propose un classement de leurs différents courants de pensée et 'Al-
lemand Arthur Schopenhauer™ (1788-1860) défend 'usage du sophisme pour

son efficacité dialectique.

Roland Barthes I'utilise dans ses recherches sur la sémiologie'. Le philosophe
Chaim Perelman (1912-1984), professeur a I'Université libre de Bruxelles fonde
la Nouvelle Ecole de rhétorique contemporaine. Dans ses ouvrages écrits en colla-
boration avec Lucie Olbrechts-Tyteca'’, il renoue avec la rhérorique grecque et
propose une « nouvelle rhétorique» qui constitue une théorie de 'argumentation.

La rhétorique publicitaire oul'art de la persuasion
pour le neuro-consommateur

Dans ses préconisations sur la rhétorique, Cicéron note: « Il faut prouver la vérité
de ce que I'on afhirme (c’est I'art du logos), se concilier la bienveillance des audi-
teurs (en utilisant I'ethos), éveiller en eux toutes les émotions utiles a la cause (en
faisant appel au pathos)'®. » Ces arguments sont a la base de nombreux discours
publicitaires souvent proposés volontairement ou non par des créatifs. Certains
ne cachent pas leur profond intérét pour les rhétoriciens modernes ou anciens et
étudient leurs apports respectifs a I'art de la rhétorique. Thierry Herman et Gilles
Lugrin", professeurs en rhétorique et linguistique, a 'université de Neuchatel pour
le premier et de Lausanne pour le second, en Suisse, montrent les utilisations des
trois approches de la rhétorique — logos, ethos et pathos — dans les campagnes et
les messages publicitaires.

Le Jogos correspond au choix de messages logiques, rationnels, argumentés. Ceux-ci
reposent largement sur du testimonial. Ils présentent des arguments irréfutables
sur la qualité spécifique d’un produit ou service, sur une innovation que ceux de la
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concurrence ne possedent pas. Pour la société Revlon, « c’est le rouge a levres qui
ne migre pas». Ce mode de communication propose des tests, des illustrations,
des démonstrations pertinentes. On rencontre ce type de publicité pour de trés
nombreux produits: les lessives, les crémes de beauté, les médicaments en vente

libre...

L’ethos est 1a pour donner confiance ou séduire les interlocuteurs.

C'est la garantie conférée par la présence de linventeur: Dyson pour les aspi-

rateurs sans sac, Jean-Louis David pour les produits liés a la coiffure, Alain

Afflelon pour les lunettes... La confiance peut aussi provenir de la présence
d’un expert: un professeur de médecine pour un médicament, un grand chef
de cuisine pour un produit alimentaire, un sportif réputé pour des articles de
sport... Parfois il peut s'agir de personnes plus modestes comme la grand-mére
sympathique pour une confiture ou encore le berger pour un fromage. .. Pour
la séduction, on utilise plus souvent un top model ou un acteur de cinéma.

Claudia Schiffer pour les produits de beauté L Oréal, Eva Herzigova pour les
soutiens-gorge Wonderbra, Brad Pitt, Alain Delon pour les parfums Chanel et
Dior, Georges Clooney pour le café Nespresso. ..

L’ethos repose également sur le soutien d’'une marque connue, garantissant une
qualité, une image de luxe, admirée ou aimée par un large public.

Le pathos concerne les messages fondés sur les émotions. Les communications
peuvent reposer sur des créations hédonistes visant la recherche du bien-étre
interne ou du plaisir comme le luxe ou le sexe. Elles peuvent concerner le désir de
faire plaisir a son partenaire, ses enfants, sa famille, son entourage, la société... Afin
de susciter des émotions fortes et pénétrer la mémoire, elles emploient parfois des
messages violents. Cela est souvent le cas des publicités utilisées pour la prévention
routi¢re qui n’hésite pas 2 utiliser des vidéos montrant des traumatismes sévéres
et méme des cadavres. La faculté de procurer de fortes émotions est utilisée par
certaines associations soucieuses de faire adhérer a leur cause.

En France, TADMR (Association pour le Droit de Mourir dans la Dignité)
n'hésite pas a faire voir trois candidats des présidentielles 2012, les plus anti-
euthanasie: Nicolas Sarkozy, Marine Le Pen et Frangois Bayrou sur leur lit
de mort avec le message « M. le candidat, doit-on vous mettre dans une telle
position pour faire évoluer le vote sur ['euthanasie?» La publicité de Benetton
indissociable du photographe Oliviero Toscani est connue pour associer des

300



LE LANGAGE PUBLICITAIRE

messages forts, transgressifs, dans ses communications, n 'hésitant pas a créer du
scandale dans certains pays.

Dans un article, Jacques Durand décrit la rhétorique comme I’art de «la parole
feinte® ». Les publicitaires peuvent étre considérés comme des rhéteurs polyvalents
qui utilisent consciemment ou non les méthodes et techniques de la rhétorique
dans la création artistique.

L’ Inventio est recherché a partir des
études markerting, de mortivations, Les publicitaires peuvent étre considérés
comportementales, sociologiques, sur comme des rhéteurs polyvalents qui
utilisent consciemment ou non les
méthodes et techniques de la rhétorique
dans la création artistique.

la communication concurrente... Le
Disposito concerne 'accroche, la base
line, le slogan, la logique du texte ou
du film... L’Elocutio s’intéresse a la
recherche d’une création originale et attractive a partir du choix des visuels, des
textes... L’Actio concerne le déroulement de la campagne dans son ensemble
avec ’harmonisation des différents médias et supports utilisés. La Memoria fait
appel aux éléments tels que la recherche d’émotions ou toutes sortes d’artifices
permettant a l'auditoire de mémoriser la communication.

Apres I'analyse de plusieurs milliers de publicités, Jacques Durand retrouve toutes
les figures classiques de la rhétorique proposées par les grands auteurs de cette
science telles que I'adjonction, la suppression, la substitution, I'échange... Dans
son article, il les illustre & partir de multiples exemples concrets. Les récentes études
émanant des neurosciences confirment 'attrait que présentent certaines figures
rhétoriques dans des applications publicitaires.

La sémiologie et le décodage
des signes de la communication

Développée par les linguistes au x1x© siécle, la sémiologie est & nouveau remise a
Pordre du jour. Elle connait des applications dans des domaines qui dépassent la
linguistique, la médecine et la sociologie. .. Elle s’intéresse aux effets produits par
les signes de la création publicitaire dans les perceptions, souvent inconscientes,
ressenties par le cerveau des neuro-consommateurs.
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La sémiologie ou l'empire des signes

Le linguiste suisse Ferdinand de Saussure (1857-1913), dans son Cours de linguis-
tique générale’', définit la sémiologie comme «la science qui étudie la vie des
signes au sein de la vie sociale». Le terme «sémiologie » est créé pour la médecine
par Emile Littré (1801-1881), lexicologue et philosophe francais. L’appellation
«sémiotique », davantage utilisée en dehors de France, est précédemment proposée
dans ses discours par Charles Sanders Peirce (1839-1914), sémiologue et philo-
sophe américain.

Si la sémiologie apparait comme une discipline récente, I'étude des signes, parti-
culierement en médecine, est déja présente en Grece chez Hippocrate (460-356
av. J.-C.). La sémiologie médicale étudie, dés ’Antiquité, la maniéere de relever
et de présenter les signes afin d’élaborer un diagnostic de la maladie du patient.

Pour Roland Barthes (1915-1980)%, la sémiologie s’intéresse 4 tout objet en
tant que signifiant en puissance. Elle permet d’interpréter des phénomeénes de
société, des systemes de signes et la valeur symbolique de certains faits sociaux.
Pour ce critique littéraire et sémiologue franqais, le role de 'expert en sémiologie
est d’élever le mythos, discours muet et confus au niveau de I'explication logique
du Jogos. Les communications de masse comme le vétement ou la publicité sont
ignorantes d’elles-mémes. Elles appellent 4 étre déchiffrées.

Pour Eric Buyssens (1910-2000), linguiste belge, la sémiologie est «la science qui
étudie les procédés auxquels nous recourons en vue de communiquer nos états
de conscience et ceux par lesquels nous interprétons la communication qui nous
est faite™ ».

Sémiologie et interprétation de la communication publicitaire

La sémiologie destinée a la communication étudie la signification consciente
et inconsciente percue de signes. Ils peuvent étre conventionnels, aussi appelés
«messages dénotés » tels que le code de la route, les signaux ferroviaires, maritimes
ou aériens, le morse, les sonneries militaires, les insignes, la notation musicale...
Les éléments de ces messages ont une signification constante pour un public averti,
non subjective ni susceptible d’une interprétation personnelle. Ils comportent un
sens qui ne varie pas quels que soient les récepteurs.

Les signes peuvent aussi émaner de « messages dénotés» dont le sens dépend
largement de chaque récepteur et du contexte de leur réception.
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Dans un article, Olivier Burgelin®, maitre-assistant a [’Ecole des hautes études
en sciences sociales en France, s'intéresse a I'étude des signes et plus précisément
du systeme des signes dans la communication publicitaire. Il recherche toutes les
significations conscientes et inconscientes que peut contenir un message. Il étudie
les associations de messages. Elles sont susceptibles de varier d’un lecteur & I'autre
en fonction de la culture, la classe sociale, la nationalité, de ses caractéristiques
psychologiques... Il peut se décomposer en signifiant, ce que I'on percoit de ce
qui est inclus dans le message, sous forme de texte ou d’image, et le signifié, ce que
signifie le message. Tout ce qui est incorporé au message publicitaire est susceptible
de recevoir une signification. La totalité des éléments est prise en considération :
mots, texte, image, annonce verbale, mise en page, couleurs, configuration... La
sémiologie propose des grilles d’analyse des messages®. Elle permet de comprendre
les mécanismes de persuasion, mais aussi d’éviter que la communication soit
détruite par un élément parasite.

Elle éclaire les modes de perception souvent irrationnels du consommateur
confronté aux créations publicitaires.

En amont de la communication, elle permet de mieux saisir les attitudes de
consommateurs ciblés & partir de signes émis lorsqu’ils sont confrontés a des
expositions d’images de produits ou de services.

Comme le fait remarquer Clélia Six, «la facon de se tenir, de parler, de bouger,
traduit souvent un besoin dont on n’a pas forcément conscience. Le sémiologue
en relation avec les entreprises est présent pour traduire ces besoins et aider 2
proposer et présenter les meilleures offres® ».

Les spécialistes de la sémiotique réalisent des analyses sur la perception de la signi-
fication du positionnement et de la marque d’une entreprise ou de ses concurrents.

La sémiologie est largement utilisée en publicité par le sémio-

logue francais Georges Peninou (1926-2001). Il 'applique, Les spécialistes
dés 1972, a 'analyse de la création publicitaire réalisée par de la sémiotique
I’agence Publicis, puis développe les principes, méthodes et réalisent des
outils de sa théorie. Il écrit: « Ce qui fait la spécificité de la analyses sur la
préoccupation sémiologique dans le processus d’analyse de perception de la
la création publicitaire, c’est qu’elle s’attache a vérifier que .s.;igniﬁcation du
le créateur a correctement rempli son obligation d’exprimer P os:tlonnemerjt et
la fonction signifiant-signifié [...] L’examen sémiologique de la marq.uedune
d’une annonce publicitaire est examen de ce qui s’y manifeste entreprise ou de

ses concurrents.

explicitement: des mots et des images et dans ces images :
g g
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des objets, des formes, des situations, des détails, en un mot des émissions de
signes, mais aussi des omissions signifiantes de signes. C’est parmi ces signes que
la discrimination entre traits pertinents et non pertinents devra étre faite™. »

La sémiologie est principalement un outil d’analyse de la création. Elle repose sur
un important savoir-faire pratiqué par des experts qui en possedent les concepts,
méthodes et outils assez complexes 4 acquérir. Il est impossible d’initier le lecteur,
en quelques lignes a cette science permettant de décoder les signes de la commu-
nication. En dehors des lectures mentionnées dans cette partie, 'ouvrage du
linguiste frangais Georges Mounin (1910-1993) Introduction a la sémiologie®®
peut constituer une premiere initiation pour un lecteur intéressé a approfondir
cette science. Concernant la communication, il peut aussi se référer a Sémiotz'que,

marketing et communication : sous les signes, la stratégie de Christian Pinson et
Jean-Marie Floch®.

La recherche en communication
et les perceptions inconscientes

Dés la fin de la Seconde Guerre mondiale, la réclame se transforme en communica-
tion publicitaire. Un ensemble d’experts de ce domaine entreprennent d’abord aux
Etats-Unis puis en Europe des réflexions et des recherches destinées 3 améliorer son
efficacité en adaptant les messages aux attentes profondes des consommateurs. A
travers un livre exhaustif, Publicitor — Publicité on line et off line, Jacques Lendrevie,
professeur émérite 2 HEC-Paris, et Arnaud de Baynast, directeur associé a Publicis,
décrivent largement les avancées dans ce domaine™.

La priorité est d’abord donnée a I'utilisation des études marketing fondées sur
des enquétes, interviews, etc. et 4 leurs applications pour obtenir une meilleure
connaissance des attitudes du consommateur confronté a la publicité.

Certains professionnels commencent trés vite a s’apercevoir que les recherches
reposant sur la croyance que le client a des réponses et des comportements ration-
nels manquent de réalisme dans le domaine de la communication. Aux USA,
David Ogilvy®' est 'un des premiers a signaler les limites des études marketing.
Dans le méme pays, Rosser Reeves™ (1910-1984), qui fait le succes de I'agence
Ted Bates, pense que le cerveau du consommateur moyen ne peut mémoriser
qu’un seul argument en publicité. Il élabore la théorie de 'USP (Unique Selling
Proposition). Elle se fonde sur trois principes:

» chaque campagne doit faire une seule proposition au consommateur;
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» cette proposition doit étre spécifique, aucun concurrent ne pouvant faire la
méme;

» elle doit avoir sufhsamment de force pour pouvoir influencer le comportement
de millions de clients...

Sur le continent européen, Henri Joannis® s’intéresse au processus d’évaluation
d’une création publicitaire en faisant appel 4 des éléments rationnels et irration-
nels. Philippe Villémus* étudie comment juger la création publicitaire. Jean-Noél
Kapferer® réfléchit aux chemins de la persuasion. Jean-Marie Dru®® propose une
méthode permettant de briser les conventions en créant des communications
«disruptives» pour le cerveau des consommateurs. Jacques Seguéla® insiste sur
I'importance du quotient émotionnel en publicité...

Toutes ces réflexions ajoutées 2 d’autres concepts tentent de mieux comprendre
les comportements intimes des consommateurs confrontés aux multiples solli-
citations proposées par la publicité. Afin d’éviter I'échec, toujours trés cotliteux
d’une campagne de communication, un ensemble de tests est réalisé pour savoir si
les messages qu’ils présentent rencontrent bien les attentes du cerveau des clients
auxquels ils sont destinés. Il s’agit de « prétests» puis de « posttests» publicitaires.

Le « prétesting » et le « posttesting »
Le « prétesting»

Il se pratique en amont du lancement de la campagne de communication. Il
permet d’étudier les comportements des consommateurs soumis aux proposi-
tions créatives des agences et de vérifier que leur réalisation reflete I'intention
communicante. [lIs concernent différents éléments véhiculant les messages: spots
télévisés, annonces de presse, images dans les revues ou sur les athches, accroches
et présentations sur Internet et les mobiles... Les experts étudient plus particu-
lierement la pertinence d’éléments tels que la perception:

» du scénario (traces laissées dans la mémoire des clienteles cibles, compréhension,
intérét ou agrément, présence d’éléments perturbants pour la compréhension ou
l'agrément...);

» du message (compréhension, pertinence du bénéfice-client proposé, différen-
ciation pour la marque par rapport a la concurrence, légitimité de la marque en
relation avec 'offre proposée...);

» des schémas de communication (identification des codes de la marque, conni-
vence entre le consommateur et la marque...).
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Ils s’intéressent a évaluer I'efficacité du message (apport pour la marque ou le
produit, appropriation par les consommateurs recherchés, intention d’achat...).

Le «prétesting» se réalise a partir d’études qualitatives et quantitatives parfois
précédées par des analyses sémiologiques.

Les tests qualitatifs interviennent trés en amont de la campagne. Ils permettent
de valider la direction créative ou de choisir entre plusieurs propositions. Ils
reposent largement sur des techniques de réunions de groupes ou «focus groups»
souvent précédées par des questionnaires individuels remplis par les individus y
participant. Ils peuvent étre complétés par des entretiens personnels destinés a
préparer les questions ou & approfondir les informations émanant des réunions.

Les tests quantitatifs vérifient que la réalisation refléte bien 'intention commu-
nicante. [ls portent habituellement sur une centaine de personnes. Ils se réalisent
au plus pres des endroits ot est habituellement diffusée la publicité: dans la
rue, dans des lieux de distribution, chez soi a partir d’'un DVD... Ils alternent
des questions ouvertes et fermées. Ces derniéres sont fréquemment normées et
comparées A des barémes de scores établis par les agences de communication pour
différents secteurs et pays.

Le « posttesting »

Il a lieu apreés la réalisation de la communication. Tout en n’ayant aucune influence
sur le succes ou I'échec de la campagne, il est riche en enseignements pour la
réalisation des futures publicités. Son intérét est de comprendre la maniere dont
les consommateurs ciblés percoivent et ressentent les messages. Les principaux
éléments étudiés sont relatifs a la mémorisation spontanée (on demande a la
personne interrogée de quelles publicités il se rappelle) ou assistée (on présente
plusieurs publicités et on demande si I'interviewé s’en souvient), a I'impact de
'annonce, au lien ou a lattribution a la marque, a 'agrément, a I'incitation a
I'achat... Les méthodes habituellement employées sont les interviews espacées
dans le temps, le « tracking », qui multiplie les enquétes sur plusieurs mois, établit
des comparaisons entre les marques d’'un méme secteur concurrentiel ou d’une
catégorie identique de produits ou services, le mélange des critéres de perception
et d’efficacité. Le « posttesting » tente également d’établir une relation entre la
campagne de communication et la réalité des ventes & partir de « marchés tests».

Depuis plusieurs années, les publicitaires s’efforcent avec leurs annonceurs de
comprendre ce qui se passe dans le cerveau des consommateurs lorsqu’ils sont
confrontés aux messages de la communication, de I'e-communication, de la
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m-communication. L'utilisation des études marketing sur le comportement du
consommateur, des analyses proposées par la psychologie et la sociologie, des
concepts modernisés de la rhétorique et de la sémiologie, des multiples recherches
sur l'efficacité de la communication permettent de grandes avancées. Les solutions
sont difhciles & trouver en raison de la complexité des réactions du cerveau dans
ce domaine. Cela fait déja déclarer & John Wanamaker (1838-1922) fondateur
des grands magasins Wanamaker’s aux Etats-Unis, il y a plus d’un siécle: «Je sais
que la moitié de I'argent que je dépense en publicité est gaspillée, mais je ne sais
pas quelle moitié®®. » Cette déclaration est reprise encore de nos jours par plusieurs
publicitaires qui parfois n’hésitent pas a se 'attribuer. Il faut reconnaitre que
malgré les grands progres réalisés par le marketing et la communication en matiere
de connaissances sur le comportement du consommateur, la remarque de
Wanamaker reste en partie exacte.

La communication, comme les études classiques en marketing, demeure limitée
par les méthodes et techniques traditionnellement utilisées dans cette discipline.
Bernard Roullet et Olivier Droulers font remarquer que, dés les années 1980, des
chercheurs commencent a s’insurger

contre les publicités rationnelles ou John Wanamaker : « Je sais que la moitié
informatives fréquemment réali- de I'argent que je dépense en
sées pour les shampoings, la lessive publicité est gaspillée, mais je ne sais
et d’autres produits d’entretien. Ils pas quelle moitié. »

rappellent 'importance de I'affect

et des émotions particulierement dans la communication. Pour ces auteurs,
«nous sommes constamment immergés dans un bain émotionnel; I’état “non
émotionnel” n’existe pas». Les techniques reposant sur des questionnaires «ne
permettent d’explorer que la partie implicite, une part des éléments mémorisés
par 'individu, n’est pas accessible par le questionnaire». Il n’est par conséquent
pas surprenant de constater que la plupart des sociétés d’étude en neuromarketing
se positionnent sur ce sujet. L’approche neuroscientifique « permet d’aborder de
facon “objective” le réle des émotions a la fois dans 'appréciation des publicités,
mais aussi de leur mémorisation®? ».

Les neurosciences pour comprendre
le consommateur confronté a la publicité

L’étude des effets de la communication publicitaire sur le cerveau du neuro-consom-
mateur constitue un des principaux sujets de préoccupation des sociétés de conseil
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en neuromarketing. La demande est particulierement forte de la part des grands
annonceurs internationaux qui dépensent des budgets considérables dans leur
communication avec des résultats parfois décevants. Ils recherchent et réclament
a leurs agences d’améliorer les méthodes qui permettent d’optimiser I'efhcacité de
la publicité aupres des consommateurs. La plus importante entreprise mondiale en
études marketing; la société Nielsen, semble percevoir cette demande en rachetant
en 2010 le leader spécialisé dans 'utilisation des neurosciences pour évaluer la
communication, 'entreprise NeuroFocus. En Europe, un leader international
en études de marché, 'entreprise Ipsos, en partenariat avec la société Neurohm,
propose I'utilisation des neurosciences dans le cadre de leur programme IRT
(Implementation Reaction Time)... Dans un proche avenir, les recherches a I'aide
des neurosciences sont appelées 2 compléter, dans les agences conseil en commu-
nication, les sociétés d’études de marché et chez les annonceurs, le dispositif des
méthodes actuellement utilisées pour tenter de comprendre les effets de la publicité
sur le comportement des neuro-consommateurs.

Les premicres expériences émanant de chercheurs utilisant 'TEEG ou PEMG
remontent aux années 1970-1990% pour I'évaluation des campagnes. La multipli-
cation des techniques mises en ceuvre pour analyser la pertinence des messages est
plus récente. La plupart des outils neuroscientifiques précédemment décrits dans
cet ouvrage sont désormais utilisés seuls ou en couple. Ils permettent d’améliorer
les connaissances des effets de la communication sur le cerveau des neuro-consom-
mateurs cibles.

Le professeur A.K. Pradeep, pour la société NeuroFocus, avance, dans ses multiples
conférences réalisées a travers le monde, que grice a I'analyse neuroscientifique, il
devient possible de prévoir scientifiquement si une campagne de communication a
des chances de réussir ou d’échouer et d’en expliquer les causes. Alaide de 'EEG
parfois couplé avec d’autres techniques neuroscientifiques, il analyse un ensemble
d’éléments essentiels pour assurer la réussite d’une campagne®, parmi lesquels:

» I'attention, I'émotion, la mémorisation pergues directement par le cerveau au
cours de chaque seconde du déroulement du message publicitaire. Une préoc-
cupation spécifique est portée aux cingq premiéres secondes, afin de constater s’il
procure de 'attention et de 'intérée, et aux derniéres secondes, afin de voir s’il
porte correctement la proposition de valeur ou l'attribution 4 la marque;

» les éléments fortement enregistrés dans le subconscient et ceux qui le sont peu
ou pas;

» le degré d’efficacité sur le cerveau lié a la répétition des messages;
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Les « neurones miroirs » et la communication

Les «neurones miroirs» tiennent une place importante dans la réalisation des
messages. Dans ses recherches utilisant les outils neuroscientifiques, Sophie
Lacoste-Badie®?, maitre de conférences a 'université de

Les publicités Rennes 1, montre que les publicités ot le produit est mani-
ou le produit est pulé par le personnage principal sont mieux mémorisées en
manipulé par termes de reconnaissance et de souvenir. Elle constate égale-
le personnage ment que l'attitude des consommateurs observés est plus
pr f'ncipal sont favorable a I'égard de ce type de communication.

mieux mémorisées

en termes de Un intérét est aussi porté a Iefficacité publicitaire liée a
reconnaissance Iimitation des choix réalisés par une personne connue d’un
et de souvenir. vaste public lorsqu’elle est intégrée dans la communication.

Benjamin Neumann*/, responsable de la communication 2
I'AFD (Agence francaise de développement), indique que certains acteurs ou
sportifs de haut niveau profitent largement de la valeur de cet effet « neurones
miroir» auprés des consommateurs. Des acteurs tels que Nicole Kidman, Brad
Pitt, le golfeur Tiger Woods obtiendraient des contrats dont le montant appro-
cherait les 5 millions de dollars. D’aprés le méme auteur, le footballeur Zinédine
Zidane toucherait entre 1 et 1,5 million d’euros par an pour représenter une
marque telle que Danone, Adidas, Orange, Ford, Generali... Plusieurs recherches,
dont celles de Vasily Klucharev et ses collégues de 'université de Bale en Suisse®
utilisant 'IRM, montrent que la légitimité de la personne célebre est importante
dans I'évaluation et la mémorisation du produit défendu par cette célébrité. La
relation entre un produit et un joueur de tennis comme Federer, qui 'utilise
dans une publicité, est davantage mémorisée lorsqu’il existe une cohérence entre
le produit et 'image du joueur. Il en est de méme pour les vedettes de cinéma,
les top models...

Le role des émotions et de la mémoire

Les recherches publicitaires 4 partir des neurosciences confirment I'importance des
émotions dans I'efficacité de la communication publicitaire. Dés les années 1970,
Albert Mehrabian et James Russel*, professeurs a 'université de Californie a Los
Angeles, s’'intéressent au rdle des stimuli de I'environnement sur les émotions de
Pindividu acheteur. A la fin des années 1990, les neurologistes Larry Cahill et
James McGauch?, 4 la méme université de Californie, travaillent sur les méca-
nismes neuronaux, en étudiant 4, I'aide du TEP (tomographie par émission de
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positons), 'activation de 'amygdale cérébrale droite, essentielle pour mémoriser
les événements émotionnels. Dans une expérimentation, ils montrent que les
individus étudiés se souviennent et consolident davantage dans leur mémoire
les extraits de films émotionnels que ceux de films neutres. Pour leur part, Tim
Ambler professeur 2 la LBS (London Business School) au Royaume-Uni, et Tom
Burne, professeur et neurobiologiste au Centre de recherche pour la santé mentale
a l'université du Queensland en Australie®®, ménent une recherche ot ils exposent
des sujets a des publicités 8 dominante informative ou émotionnelle. Les messages
sont incorporés dans un programme documentaire. Ils observent que les publicités
émotionnelles sont mieux mémorisées que les publicités informatives. Olivier
Droulers et Bernard Roullet®, lors d’une conférence présentée a Toronto au
Canada, expliquent que des publicités

insérées dans des programmes violents Les publicités insérées

obtiennent une meilleure mémorisa- dans des programmes violents obtiennent
tion que lorsqu’elles sont incorporées une meilleure mémorisation que
dans des programmes neutres. Toutes lorsqu’elles sont incorporées dans
ces études attestent du rdle important des programmes neutres.

joué par les émotions dans la mémori-
sation des messages publicitaires.

Le contexte créatif et son influence

Le contexte ol est présentée la création publicitaire tient une place importante
pour assurer sa crédibilité. Il concerne plus spécifiquement I'image du média ou
du support dans lequel elle est intégrée. Cette observation est déja révélée par les
rhéroriciens. Elle est observée dans les recherches réalisées a partir des neuros-
ciences. En Europe, le professeur en neurologie Michael Deppe et ses collegues
de l'université de Miinster en Allemagne appellent ce phénomeéne «biais de présen-
tation » ou « framing effect ». Aprés avoir étudié les messages publicitaires intégrés
dans quatre magazines connus dans ce pays et demandé si les mémes idées sont
vraies ou fausses, ils constatent une différence de crédibilité qui augmente selon
I'image de fiabilité du magazine aupres du public germanique. Les expériences
montrent 'influence inconsciente que peut avoir un média ou un support sur
la fiabilité d’'un message. La crédibilité des propos émane de la prise en compte
d’éléments périphériques pouvant influencer de maniére significative la perception
d’un message rationnel contenu dans la communication. Analysé pour la presse,
ce phénomene se constate également pour les chaines de radio ou de télévision,
mais aussi les médias sociaux utilisés. La création publicitaire ne peut qu’en tirer
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une réflexion sur I'importance de la cohérence qui doit s’établir entre le choix des
médias, des supports et le type de message proposé. Les experts en communica-
tion et en marketing ressentent déja cette nécessité. Elle se confirme en observant
les réactions directes du cerveau du neuro-consommateur a I'aide de techniques
neuroscientifiques.
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LES INFLUENGES SUBLIMINALES SUR
LE CERVEAU DE LA COMMUNICATION

ET DES « NUDGES»

En utilisant la communication subliminale, il devient possible de s’adresser directe-
ment 4 I'inconscient du cerveau. Privé des barriéres conscientes mises en place par

le néocortex, le neuro-consommateur subit des influences non désirées émanant
de la communication publicitaire. L’appel a des éléments tels que le divertisse-
ment, I’art, 'érotisme montre depuis longtemps I'effet subliminal obtenu sur
le cerveau. Plus récemment I'utilisation de « nudges » est présentée comme un

moyen non coercitif de conduire les personnes a prendre
involontairement des décisions non choisies. L’appel aux
neurosciences éclaire sur les artifices de la communication
écrite, orale ou vidéo pouvant orienter les choix inconscients
des neuro-consommateurs.

D’importantes précautions sont nécessaires pour s assurer
que l'utilisation de ces procédés n’outrepasse pas les bonnes
régles de déontologie et d’éthique. Au-dela des contraintes
juridiques, elles sont indispensables pour pouvoir encadrer
convenablement leurs applications.

L'utilisation

de « nudges»

est présentée
comme un moyen
non coercitif

de conduire

les personnes
aprendre
involontairement
des décisions non
choisies.
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La communication subliminale
pour s'adresser al'inconscient du cerveau

L’étymologie du mot «subliminal » vient du latin sué (sous) et de /imen (seuil). Le
subliminal concerne des communications qui se situent sous le seuil de perception
de la conscience du cerveau. Au cinéma, a la télévision ou dans d’autres médias,
I'image subliminale est celle que le neuro-consommateur n’a pas le temps de
percevoir visuellement, mais qu’il retient car elle imprégne son cerveau. Le subli-
minal qualifie un stimulus, image ou audio, volontairement élaboré pour étre
directement enregistré par le cerveau sans passer par le contréle de I'intelligence.
Il présente le risque d’influencer le destinataire a son insu.

La communication subliminale et son efficacite

Un important débat sur I'efhcacité de la communication subliminale est lancé en
1957 par James McDonald Vicary (1915- 1977), responsable de marketing dans
I'Etat du New Jersey aux Etats-Unis. James Vicary affirme que grice 4 I'insertion
de spots subliminaux dans un film projeté au cinéma, tels que: « Buvez du Coca-
Cola» et « Mangez du pop-corn », les ventes de ces produits augmentent respecti-
vement de 18 % pour Coca-Cola et de plus de 50 % pour le pop-corn. L histoire
fait grand bruit outre-Atlantique. Elle occasionne de nombreuses publications et
débats. Une enquéte de la CIA est diligentée. Elle entraine dés 1958 I'interdiction
des messages subliminaux dans les publicités télévisées aux Etats-Unis, en Australie
et en Grande-Bretagne. Cette interdiction est suivie dans la plupart des pays du
monde. Soumis a des experts scientifiques, 'auteur avoue quelques années plus
tard avoir inventé les données.

Depuis cette affaire, le débat sur la communication subliminale est la source de
nombreuses controverses.

Des chercheurs hollandais tels que Johan C. Karremans®', professeur a 'univer-
sité de Nijmegen, et ses confréres conduisent des expériences qui attestent que la
présentation subliminale des messages a des impacts seulement dans des conditions
trés limitées.

Drew Western?, professeur au Département de psychologie et de psychiatrie
de 'université Emory d’Atlanta, montre dans son ouvrage que la présentation
subliminale des stimuli influence la pensée et les émotions.

Ils sont aussi susceptibles d’attirer 'attention comme le décrivent Stanislas
Dehaene, psychologue, professeur au Collége de France, et Olivier Naccache®,
docteur a I’hépital de La Pitié-Salpétriere.
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commercial. [analyse neuroscientifique confirme leur influence sur le cerveau.
Parmi eux sont fréquemment mentionnés: le divertissement, I'art et ’érotisme.

Le divertissement publicitaire

Le divertissement vient du latin divertere qui signifie « se détourner de», « se séparer
de...». Il concerne les activités qui permettent aux hommes de se détourner de
leurs préoccupations essentielles. Il prend des formes différentes selon les lieux, les
époques et les civilisations. Parmi les plus anciens divertissements, on rencontre le
jeu, la musique, la danse, la peinture... Parmi les plus récents: la photographie,
le cinéma, 'acces aux jeux a partir d’Internet sur tablettes et mobiles. ..

Son importance pour ’homme est mise en lumiére par le philosophe Blaise Pascal
(1623-1662) dans les Pensées. Pour Pascal, le divertissement est indispensable a
’homme pour qu’il puisse ne pas étre soumis en permanence aux pensées drama-
tiques et déprimantes de sa condition de vie éphémeére et mortelle. 11 écrit: « Qu’on
laisse un roi tout seul sans aucune satisfaction des sens, sans aucun loisir dans
Pesprit, sans compagnie et sans divertissement, penser 2 lui tout a loisir, et 'on
verra qu’un roi sans divertissement est un homme plein de miseres®®. » En 1947,
I’écrivain Jean Giono (1895-1970) reprend les idées de Pascal dans son roman
Un roi sans divertissement™ .

Les neurologues s’accordent a penser que le divertissement, comme le sommeil,
tient une place importante pour permettre au cerveau de se reposer tout en reclas-
sant les informations utiles a la réali-

Les neurologues s'accordent & penser sation de préoccupations importantes.

que le divertissement, comme le
sommeil, tient une place importante
pour permettre au cerveau de se reposer

Les publicitaires comprennent son
intérét dans la réalisation des campagnes.

. e A
tout en reclassant les informations Certains pensent qu'ils peuvent accroitre
3. . \
utiles a la réalisation de préoccupations I'impact des messages en les associant a
importantes. un moment ludique ou 4 un contenu

divertissant. Ils parlent de «publidiver-
tissement» (contraction de publicité et divertissement), en anglais « advertainment »
(contraction d’advertising et d’entertainment), parfois «entertising» (entertainment

et advertising).

Un des tenants de I'utilisation du divertissement en publicité est Jean-Marie Dru,
président de 'agence TBWA Worldwide. Il est 'auteur de plusieurs ouvrages non
conformistes sur la communication®. Il pense que pour intéresser les consomma-
teurs aux messages publicitaires, il faut en priorité les distraire. Pour y parvenir,
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le discours doit se centrer sur des aspects spectaculaires, méme mineurs. Il écrit:
«La seule maniere de les intéresser est d’imaginer une publicité qui les enchante,
qui les amuse®'. »

Le «publidivertissement» connait un intérét accru dans de nombreuses formes
de communication, principalement au cinéma, 4 la télévision et sur Internet.
L’utilisation de 'lhumour, qui déclenche le plaisir & travers le rire, attire I'intérét
du cerveau. La recherche d’histoires et d’intrigues dans les campagnes reliées a la
promotion de marques, de produits ou de services s’efforce de rendre la publicité
plus attrayante que les annonces purement démonstratives ou rationnelles. Le
« publidivertissement» s’attache & proposer une création plaisante, capable de
divertir tout en informant.

Son emploi est fréquent dans la communication sur Internet. Il permet de générer
du trafic, de recruter une audience et de la fidéliser. On le rencontre sur les
médias sociaux a partir de la création de films viraux humoristiques, une condi-
tion essentielle pour que les messages soient largement retransmis, « rewarded » a
la communauté.

A notre connaissance, peu de recherches neuroscientifiques sont réalisées sur I'in-
térét présenté par une communication divertissante par rapport & une publicité
informative. Cette thématique pourrait présenter un sujet pour de futures études
neuroscientifiques.

L’art sous ses différentes formes est souvent considéré comme un important
divertissement. C’est aussi le cas de 'érotisme. Ces deux thémes font 'objet de
nombreux débats aupres des experts de la communication. Les recherches neuros-
cientifiques s'intéressent au role subliminal qu’ils peuvent jouer.

Le réle de I'art dans la communication subliminale

Depuis longtemps les philosophes pensent, contrairement a Platon dans 701 et
Hippias majeur®, que 'art n’est pas une simple représentation de la nature. C'est
déja le cas pour son disciple Aristote (384-322 av. J.-C.), autre penseur grec. Il
écrit: « L’art permet d’avoir accés a ce que cache la nature®. »

Pour de nombreux philosophes et penseurs, notamment germaniques, I’art
permet de parler directement a I'dime, d’atteindre I"absolu. Ainsi, Emmanuel Kant
(1724-1804) athrme: « L’art permet d’atteindre 'absolu en soi», qu’il nomme
le “noumeéne”®.» Pour sa part, Georges W.F. Hegel® (1770-1831) avance qu’il

peut révéler 'absolu. C’est en particulier le cas des arts anciens comme 'art grec
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ou flamand. Il s’adresse au «sublime spiritualisé». Il manifeste 'esprit. Pour ce
penseur, il existe dans I'art grec une union réelle entre le sensible et le spirituel.
En 1935, Martin Heidegger® pense que seul 'art est 4 méme de nous manifester
la vérité de I'étre. Sigmund Freud substitue, quant a lui, a la notion d’ame celle
d’inconscient. Pour le peintre Vassily Kandinski (1866-1944), «I’art et en parti-
culier I'art abstrait est un langage de 'ame, et il est le seul & pouvoir I'étre® »,

Nous 'avons déjé vu dans notre partie consacrée au design. Les neuroscientiﬁques
du xxr° siécle montrent un intérét accru pour les recherches sur les relations entre
Part et les perceptions du cerveau. Le professeur Sémir Zeki® étudie les corrélations
entre la notion de «beau» et 'activation des zones du cerveau.

Le neuroscientifique Jean-Pierre Changeux meéne des études en commun avec
le musicien Pierre Boulez’® (1925-2015). Tous les deux pensent que le cerveau
a la possibilité de reconnaitre une harmonie existante entre une partie et le tout
d’une ceuvre d’art.

Les professeurs en neurosciences Cinzia Di Dio, Emiliano Macaluso et Giacomo
P

Rizzolatti’' avancent, en se référant a des recherches utilisant 'imagerie cérébrale,

g

qu’il existe des proportions harmonieuses dans les ceuvres d’art susceptibles de
produire une activation neuronale créant une sensation de beauté dans le cerveau
de 'observateur. Leurs recherches s'intéressent en particulier a I'harmonie des
proportions qui suivent la regle du «nombre d’or».

« Nombre d’or » et « proportions de Vitruve »

Le nombre d’or est une proportion définie initialement en géométrie puis en

algebre. Sa proportion a 1 est de 1,6180339887.

I+J§

2

Son histoire commence dés ’Antiquité. L’harmonie de la grande pyramide égyp-
tienne de Gizeh, du Parthénon d’Athenes, par exemple, viendrait d’un calcul
architectural respectant cette proportion. Sa premiére mention est faite par le
mathématicien grec Euclide (qui aurait vécu vers 300 avant Jésus-Christ) dans
ses écrits sur 'architecture™.

= nombre d'or

A la Renaissance, un moine franciscain italien, Luca Bartolomes Pacioli (1445-
1510) le met a ’honneur’. 1l le surnomme «la divine proportion » en 'associant
a un idéal communiqué par Dieu. Cette notion mystique attribuée au «nombre
d’or» se développe au cours des siecles tout en faisant 'objet de nombreuses
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De nombreux artistes du xx° siecle, inspirés par les travaux de Matila Ghyka,
prétendent s’inspirer du «nombre d’or». Sa proportion se retrouverait dans la
poésie du Francais Paul Valéry (1871-1945), la musique du Grec Xenakis (1922-
2001), la peinture de ’Espagnol Salvador Dali (1904-1989), I'architecture de Le
Corbusier (1887-1965)...

Afin de savoir si le cerveau juge ’harmonie liée 4 la proportion du nombre d’or
comme plus esthétique, les neuroscientifiques italiens Cinzia Di Dio, Emiliano
Macaluso et Giacomo Rizzolatti’® conduisent une expérimentation. Ils observent
a l'aide de 'imagerie cérébrale les réactions du cerveau de sujets auxquels ils
soumettent trois représentations de la célebre sculpture Le Doryphore, réalisée par
Partiste grec Polyclete”.

Dans deux représentations, les proportions sont légérement modifiées par rapport
au nombre d’or qui est a la base de la création artistique du chef-d’ceuvre du
sculpteur. Les chercheurs constatent que I'insula, une zone du cerveau traduisant
un rejet ou un dégolit, s’active auprés de la grande majorité des personnes étudiées
lorsque les proportions de la sculpture sont altérées. Ils concluent a Iexistence
d’une beauté objective percue par le cerveau. Ils avancent que 'harmonie du
nombre d’or suscite un schéma d’activation neurale spécifique sous-tendant la
notion de beauté dans le cerveau de I"observateur.

Des études neuroscientiﬁques tendent a montrer la perception directe par le
cerveau de la notion d’«harmonie» et de «beau». Elles confirment les pensées de
nombreux philosophes concernant le réle subliminal de I'ccuvre d’art.

Les experts de la communication prennent conscience de ce phénoméne depuis
plusieurs années. Ils font souvent appel 4 des artistes connus, peintres, metteurs en
scéne, compositeurs de musique... s leur demandent de participer 4 la création de
logos visuels ou audio pour des marques, 4 I'amélioration de la musique des spots
radio, a I'illustration des affiches, a la mise en scéne de films publicitaires... Si de
nouvelles études neuroscientifiques confirment I'existence d’une corrélation entre
I'art et I'inconscient, les publicitaires seront encore plus conduits 8 demander a la
création artistique d’améliorer la qualité de certaines campagnes. Tout cela dans le
but de les mettre en harmonie avec les attentes profondes, hors de la conscience,
du cerveau des neuro-consommateurs.
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montrent des femmes aguichantes offrant des produits et services variés: boissons,
médicaments, livres, spectacles. Les artistes de I’époque tels que Jules Chéret,
Henri de Toulouse-Lautrec, Alfons Mucha... sont fortement sollicités.

En 1910, les ventes du savon de beauté pour le visage féminin Woodbury Facial
Soap déclinent. La publicité met en scéne des couples romantiques associés a
une promesse d amour et d intimité pour les femmes qui l'utilisent. Les ventes
se mettent rapidement a repartir’.

Laspect érotique de 'homme est également sollicité. A moitié dénudé pour
promouvoir le cirque Barnum. Plus tard, il est habillé rout en exprimant sa
virilité ou sa sensualité. C'est le célébre cow-boy de Marlboro, les acteurs tels que

George Clooney pour le café Nespresso, Brad Pitt pour le parfum Chanel N° 5. ..

Certaines marques font réguliérement appel a l'utilisation de ['érotisme dans leur
communication. Calvin Klein fait partie de ces enseignes. Une de ses premiéres
publicités controversées montre l'actrice Brooke Shields, dgée de 15 ans, portant
des jeans et déclarant : « Vous voulez savoir ce qu'il y a entre moi et mes Calvin ?
Rien™. » L'enseigne Sisley (groupe Benetton), en 2000 et les années suivantes,
utilise les codes du porno chic et du « trash» dans ses campagnes publicitaires.
Diesel exhibe la provocation pour montrer que porter un jean permet de s'as-
sumer sexuellement. Pour sa part, son concurrent American Apparel dénude ses
mannequins pour vanter le mérite de ses vétements.

L’utilisation de I’érotisme en publicité est particulierement répandue. Un
cinquieme de la publicité mondiale aurait un lien avec lui ou la sexualité. De tres
nombreux films viraux retransmis dans les communautés d’internautes ont un
rapport direct avec le sexe. L’érotisme est employé pour une tres large catégorie
de produits et services qui n’ont pourtant aucun rapport direct avec lui.

Aux Etats-Unis, il y a quelques années, il a méme été utilisé pour vendre des
cercueils. Une jeune fille trés dénudée est allongée sur le cercueil en promotion
avec le slogan : « You furnish the body and we furnish the rest» (« Vous four-
nissez le corps et nous fournissons le repos»). Les « bonnes causes » se servent
également du sexe pour faire connaitre leurs combats. En France, Gérard
Andureau, président de lassociation DNF (droit des non-fumeurs), assume
la réalisation d’une publicité remarquée montrant que le tabac, comme la
fellation, constitue un symbole de soumission. En Espagne, dans la région de
Catalogne, les jeunes socialistes, dans le but d éradiquer ['abstention des votants,
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font orchestrer une campagne avec un spot intitulé « Voter est un p[czz'sz'r »,
montrant une femme en plein orgasme au moment de glisser son bulletin dans
Purne. Les deux campagnes ont fait l'objet de protestations. Leurs résultats
n'ont pas été communiqués®'.

L'utilisation du sexe dans la communication fait-elle vendre ?

Les neuroscientifiques se rejoignent a penser que 'érotisme a un effet subliminal
sur le cerveau, les publicitaires constatent empiriquement son pouvoir d’attrac-
tion. Une interrogation de plus en plus fréquente demeure, celle de savoir si son
utilisation dans la communication fait vendre. Les avis sont partagés.

Les formes utilisées par I'érotisme n’ont pas le méme effet si 'on s’adresse au
cerveau féminin ou masculin. Alors que la nudité féminine montrée ou suggérée
semble attirer et plaire au cerveau masculin, celle de ’homme entierement dénudé
ne parait pas avoir le méme attrait pour le cerveau féminin. Un nombre important
de femmes semble trouver davantage convaincant un homme distingué, habillé
avec gout.

Une étude menée aux Erats-Unis en 2005 par Media Analyser Software™, portant
sur 200 hommes et 200 femmes, réalisée a 'aide de 'oculométrie, montre une
diftérence du parcours visuel et de la concentration des deux sexes sur les mémes
afhches et annonces de presse. Les hommes regardent en priorité la poitrine ou
le visage du mannequin puis le produit ou 'accroche. Les femmes regardent le
mannequin dans sa globalité puis le produit et 'accroche. Pour la perception
sensuelle, 48 % des hommes trouvent les publicités sexy et intéressantes contre
seulement 8 % des femmes.

Une bonne connaissance des distinctions entre le cerveau masculin et féminin
est indispensable pour adapter les formes d’érotisme publicitaire aux perceptions
inconscientes de chaque sexe.

L’utilisation de communications érotiques semble avoir un effet positif lorsqu’elles
correspondent aux produits ou services proposés, principalement s’il existe une
relation entre ces derniers et un désir de séduction féminine ou masculine lors
de leur usage. Cela peut concerner les publicités destinées a vendre des sous-
vétements, vétements, jeans, parfums, cosmétiques, alcools, cigarettes, clubs de

vacances pour célibataires...
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Lorsqu’il n’existe aucun lien entre le message érotique et I'oftre, I'effet apparait
moins évident. Le message peut méme présenter le danger de cannibaliser le
produit ou la marque.

Deux professeurs de I'University College de Londres, Elie Parker et Adrian
Furnham®, montrent que trop de sexe dans la publicité perturbe la concentra-
tion et altere le processus de mémorisation de la marque. Ils font aussi remarquer
que ces deux phénomenes s’amplifient lorsque de tels spots sont diffusés pendant
une émission a connotation sexuelle.

En 2009, d’autres chercheurs®® au Canada et aux USA avancent que I'érotisme
n’est pas efficace pour vendre un produit.

Le spécialiste en neurosciences Martin Lindstrom remet lui aussi en cause I'efh-
cacité du sexe dans les communications présentées de nos jours. En comparant
notre époque aux années 1980, il explique que le sexe a perdu beaucoup de son
influence en se banalisant. Il écrit: «Il suffic simplement de taper ce mot dans
un moteur de recherche pour accéder a des images bien plus choquantes que
les campagnes suggestives que nous pouvons voir au quotidien®.» Pour Martin
Lindstrom, I'efhicacité du sexe est discutable car son omniprésence le rend bien
moins impactant que dans le passé.

Les « nudges » : une méthode douce pour influencer
les décisions

En observant et en étudiant la maniére dont fonctionne le cerveau humain,
certains experts de la communication pensent que l'utilisation de méthodes
douces, adaptées a ses perceptions inconscientes, permet d’orienter les décisions
et les choix des citoyens. Parmi ces méthodes, les « nudges ». Leurs premiéres utili-
sations permettent de proposer des solutions pour résoudre des problemes liés a
la santé publique, I'épargne, I'écologie. .. Leur notoriété est renforcée a partir de
leurs applications en politique et dans le domaine de grandes causes sociales. Elles
font également I'objet d’applications en marketing.
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Les nudges pour améliorer inconsciemment
et sans contrainte le comportement des citoyens

186, maitre de conférences a 'université de Paris-Est Créteil,

Selon Emilie Frenkie
« to nudge » peut étre traduit en francais par « pousser quelqu’un du coude»,

«amener quelqu’un 2 faire quelque chose ».

La méthode des nudges est congue pour guider les gens & prendre de bonnes déci-
sions volontairement, pour leur bien, en termes de santé et d’éducation. Leur but
est d’obtenir une meilleure efhicacité aupres des citoyens tout en limitant les
contraintes, obligations et interdictions des gouvernements auxquels elles viennent
se substituer.

Le concept et la méthode des nudges sont élaborés par deux professeurs américains

a 'université de Chicago, Richard H. Thaler, professeur d’économie, et Cass R.
Sunstein, professeur en droit. Richard Thaler participe en 2010 2 la création de

I« Insight Team » du Royaume-Uni» ou « Nudge Unit» & la demande du gouver-
nement de David Cameron. Cass Sunstein est pris comme conseiller informel du
président Obama dans sa campagne

présidentielle. Il est ensuite appelé a La méthode des nudges vise & d'obtenir
d’importantes charges administratives une meilleure efficacité auprés des citoyens
tout en limitant les contraintes, obligations

aupres de 'appareil fédéral de régu-
et interdictions des gouvernements

lation des Etats-Unis. Il est nommé . .
administrateur de POIRA (Office of auxquels elles viennent se substituer.
Information and Regulation Affairs).

Les deux professeurs développent leur théorie dans un livre devenu un best-
seller mondial, Nudge. Improving decisions about health, wealth and happiness® .

Ils appellent leur nouvelle doctrine «le paternalisme libertarien ».

Selon Emilie Frenkiel, leur approche s’inspire des travaux de David Kahneman et
d’Amos Tversky, déja mentionnés. David Kahneman® réalise des recherches sur
Pirrationalité humaine dans le champ de I'’économie. 1l recoit le prix Nobel d’éco-
nomie en 2002. Amos Tversky est psychologue renommé. Les deux professeurs
travaillent ensemble pendant de nombreuses années pour dresser une typologie
des erreurs cognitives que les humains commettent de maniére systématique. Ils
élaborent les principes de la « behavioral economics » (I'économie comportementale).
Leurs réflexions dans ce domaine sont précédées de plusieurs théories et modeles
émanant de précurseurs tels que: Herbert Simon, Maurice Allais, Reinhart Selten,
Paul Slovic, Robert Zajonc, Robert Cialdini... Ils demeurent toutefois, générale-
ment, considérés comme les péres fondateurs de I'« économie comportementale ».

325



LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR LA COMMUNICATION

Dans un premier temps, Richard Thaler et Cass Sunstein identifient certains
éléments qui tendent inconsciemment a induire les personnes en erreur tels que
I'importance du point de départ pour commencer une interrogation, la tendance
a surévaluer un risque peu probable, parce qu’il est présent dans I'esprit, I'exces
d’optimisme et de confiance en soi, la peur de perdre, la propension a privilégier
le statu quo... Lorsqu’ils sont interrogés, de 70 a 90 % des Européens déclarent
qu’ils sont meilleurs conducteurs et meilleurs citoyens que la moyenne. Les nudges
sont mis en place pour compenser ces tendances. Les politiques publiques peuvent
exploiter ces inerties en proposant des solutions par défaut qui poussent incon-
sciemment les citoyens a prendre des décisions plus avantageuses.

L’ouverture automatique d'un plan d’épargne permet, par exemple, une augmen-
tation tres significative du taux d’épargne salariale.

Une autre idée consiste 4 conduire les gens 3 éviter volontairement les gaspillages,
a devancer les erreurs, a simplifier les options complexes. ..

Pour réduire la consommation d’électricité des ménages de 40 % en heure
pleine, la méthode des nudges propose de créer un « Ambiant Orb » (régula-
teur d ambiance) dans chaque foyer. Il s'agit d'une petite boule qui vire au
rouge lorsque la consommation d énergie est trop importante. Elle devient verte
quand elle est modérée. Cette initiative appliquée par la South Californian
Edison Company s est révélée concluante. Personne n'oblige les consommateurs
a baisser leur consommation d'énergie. Face a un procédé qui posséde un effet
culpabilisateur, une grande majorité le fait automatiquement.

A Londyes, le marquage au sol indique & chaque passage piéton « look right»
afin que les touristes étrangers, qui ont ['habitude de la conduite a droite dans
leur pays, ne se fassent pas renverser.

Un exemple souvent évoqué par Richard Thaler, rapporté par Emilie Frenkiel,
est celui de la mouche gravée dans les urinoirs de l'aéroport d’Amsterdam pour
encourager les hommes a mieux viser. Gréce a cette simple initiative, leur
propreté connait une nette amélioration.

Lutilisation des nudges et le livre de Richard Thaler et Cass Sunstein connaissent
un réel succes aux Etats-Unis et en Grande-Bretagne pour améliorer Iefficacité
des discours politiques en s’inspirant de leurs idées.

Leur approche liée 4 'économie comportementale fait de nombreux émules, prin-
cipalement aux Etats-Unis. Certains professeurs — tels que Georges Loewenstein,
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Dan Ariely... — acqui¢rent une grande notoriété dans ce domaine de la pensée
«anticartésienne» A travers de nombreuses publications. Les tenants de I'éco-
nomie comportementale font désormais évoluer leurs approches en s’inspirant
des recherches réalisées par les neuroscientifiques et la neuro-économie.

Le nudge marketing et les décisions d’achat inconscientes

Le domaine du marketing et de la communication profite de 'utilisation des
nudges pour mieux guider les décisions d’achat des consommateurs. Eric Singler®
(BVA), pionnier de I'approche nudge en France, fondateur du think tank Nudge
France, s’intéresse a ce sujet. Il meéne des recherches dans ses magasins expéri-
mentaux dont il est le concepteur, qui reconstituent la vie d’une supérette. Elles
permettent d’écudier A partir d’outils spécifiques, certains relevant d’approches
neuroscientifiques, les réactions des consommateurs confrontés a divers stimuli du
marketing et de la communication. Aprés avoir réalisé une importante synthése
des composantes et intéréts de la « behavioral economics », il propose plusieurs
méthodes dont celle de la BVA Nudge Unit. Elle se fonde en grande partie sur les
enseignements émanant de I'économie comportementale qui étudie le compor-
tement du consommateur dans la vraie vie et plus de maniere théorique. Elle
insiste sur les aspects largement irrationnels et inconscients qui président a ses
décisions d’achat. Elle s’intéresse a des applications dans le domaine public, mais
également a améliorer le marketing des enseignes de maniére compatible avec
Pintérét réel des clients.

Au-dela des nudges, 'approfondissement des connaissances sur le fonctionnement
du cerveau, a partir des outils neuroscientifiques, permet d’apporter des idées
complémentaires sur les manieres de 'influencer.

Les modes d'influences inconscientes du cerveau
éclairées par les neurosciences

Plusieurs chercheurs en neurosciences s’intéressent aux éléments qui influencent
inconsciemment le cerveau dans la communication. L’étude des différents artifices
et de leur influence fait objet de recherches diffusées dans les revues scientifiques.
Certains experts en font largement mention dans leurs publications. Cest le cas de
Roger Dooley, A.K. Pradeep, Patrick Georges™... Ces types d'influences, décou-
verts 4 partir d’expérimentations liées aux modes de fonctionnement inconscient
du cerveau humain, sont mis en application par certains créatifs pour améliorer
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I'efhicacité des publicités. Ils peuvent constituer de véritables nudges pour la
communication, bien que cette dénomination soit trés rarement utilisée par les
neuroscientifiques. Leur application se rencontre dans I’écriture des messages, la
conception et la place des images par rapport au texte, la réalisation des vidéos.
Certains procédés venant de 'observation sont employés depuis longtemps avec
pragmatisme dans la publicité. L’analyse neuroscientifique présente I'avantage
de confirmer leur intérét pour le cerveau des neuro-consommateurs et parfois de
les compléter.

Les artifices pour la communication écrite

Une étude réalisée par I'agence Millward Brown en 2009°" & partir de 'IRM
montre que I'écriture dans les journaux et les revues posséde un impact émotionnel
plus fort que les messages digitaux. Elle obtient également une meilleure mémo-
risation. Créée en 1972 en Grande-Bretagne par Gordon Brown et Maurice
Millward, I'agence figure parmi les grandes sociétés d’études de marché mondiales.
Elle est reconnue comme une autorité dans le domaine des marques. Malgré le
développement de la communication vidéo et la spectaculaire progression de
'e-communication et de la m-communication, I'écrit demeure un moyen efficace
pour s’adresser au neuro-consommateur. Il I'est davantage lorsqu’il utilise des
régles cognitives élaborées a partir d’études neuroscientifiques sur la maniére dont
le cerveau percoit les informations.

Dans plusieurs articles et dans son ouvrage écrit en collaboration avec Michel
Badoc et Anne Sophie Bayle-Tourtoulou?, Patrick Georges donne quelques
conseils pour rendre plus « neuro-compatibles » les messages écrits. Parmi eux:

= transformer les titres en question. Le cerveau est programmé pour trouver des
solutions lorsqu’il est confronté a une interrogation. Ce processus aide a leur
mémorisation;

» écrire en colonnes. Des colonnes de six 4 huit mots sont davantage captées par
les globes oculaires;

» faire des phrases courtes, utiliser des mots et des caracteres simples 4 lire. Cela
facilite la vitesse de lecture du cerveau;

» chasser 'asymétrie. Pour le cerveau ancestral, ce qui est asymétrique est malade.
Par conséquent il est recommandé de I'éviter;

» utiliser le contraste pour ce qui est important, plus grand, en gras, plus lumineux.
Pour étre convenablement percu, il ne doit pas dépasser 10 % du texte;
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= optimiser le placement des informations importantes. Ce qui est en haut a
gauche ou au milieu de la page se voit mieux;

, . \ s 2 <12 ] . ’ .
» ne pas hésiter 4 répéter les idées que I'on veut voir mémoriser...

D’autres chercheurs utilisant des outils neuroscientifiques proposent des méthodes
permettant de rendre la communication écrite plus efficace car davantage compa-
tible avec le cerveau.

Hyunjin Song, d’origine coréenne, professeur assistante a I’Arizona State
University, et Norbert Schwarz”, d’origine allemande, professeur & 'université
du Michigan, montrent, a partir de leurs expériences, que la fagcon dont le cerveau
percoit 'information est largement affectée par la simplicité des caracteres utilisés,
des mots, de la phrase. La simplicité constitue une régle importante permettant
d’améliorer I'efhcacité de la communication. Une exception apparait lorsque le
désir du publicitaire est de promouvoir un produit coliteux ou sophistiqué. Cela
peut étre le cas pour les produits technologiques, les cartes de restaurants haut de
gamme... Dans cette situation, I'emploi d’une écriture plus difficile a lire et de
termes savants sont 3 méme de renforcer I'image de technologie avancée ou de
savoir-faire émanant de chefs expérimentés.

L’utilisation de caractéres difhiciles est parfois conseillée pour
permettre au cerveau de mieux retenir certaines indications,

. 4 o de caracteres
par exemple un numéro de téléphone ou un site internet. La e )
, LT s g 1s q. . difficiles est parfois
présentation 'oblige a réaliser un effort de réflexion pour lire .y
i . 1 f l , o conseillée pour
racteres. Il renfor r mémorisation.
es caracteres. Il renforce leur mémorisatio ST AT
Trois chercheurs américains enseignant le marketing, Cargar cerveau de mieux
Irmak, professeur associé a 'université de Miami, Beth Vallen, retenir certaines
professeur assistant a 'université de Villanova, Stéphanie indications,
Rosen Robinson”, professeur assistant 4 la North Carolina par exemple
State University, montrent, a la suite de travaux relatifs a la unnumero de
téléph
. . . . éléphone ou un
diététique, 'importance d’utiliser une formulation appropriée he
site internet.

dans la communication liée a ces produits.

Pour un assortiment de pétes, ['utilisation du mot «salade » fait apparaitre
le plat comme plus léger. L'expression « chewing-gum aux fruits » suggére un
produit plus naturel et moins sucré. Les créatifs de la publicité s’intéressent a
transformer les expressions afin de les rendre plus alléchantes pour le cervean.

L'expression « gel douche » est plus agréable que celle de « savon liquide ». Dans
un avion, la proposition: « Voulez-vous nos coquilles Saint-Jacques & la sauce
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Soubise ou le filet mignon préparé par le chef» est plus gustative que l'expression
trop souvent entendue dans certaines compagnies aériennes: « Voulez-vous du
poisson ou de la viande ? »

Brian Wansink”, professeur de marketing a I'université de Cornell, présente diffé-
rentes astuces, en particulier celles pratiquées dans les restaurants, qui poussent
le consommateur a davantage manger. Il montre que la maniere de décrire les
menus sur la carte peut augmenter de 27 % le chiffre d’affaires. Il relate diverses
formulations qui favorisent le choix d’un plat. Nous avons adapté ses idées pour
les appliquer dans un environnement européen de la restauration.

La description peut se révéler plus efficace si elle évoque un contexte: régional
(par exemple, « le filet de beeuf de 'Aubrac», « le saumon d Ecosse ») ; sensoriel
(« cote de boeuf cuite au feu de bois», «filet de truite fumé a la pécherie par les
pécheurs-artisans ») ; nostalgique (« fromage de brebis produit par les paysans
du Larzac ou des Carpates»), soutenu par une marque (« baba au rbum agri-
cole martiniquais Saint-James »), frais (« plat du jour préparé par le chef»). ..
Certains mots tels que « artisanal», « naturel», « traditionnel», « fait maison »,
«spécialité du chef» ou, pour un bien industriel, « innovation», «a la pointe
du progrés» bénéficient d’une évocation représentative pour le cervean.

Roger Dooley” évoque également 'importance significative que revétent certains
mots tels que: «free» (gratuit) ou « zew » (nouveau)...

Selon cet auteur, la société Amazon a augmenté ses ventes dans plusieurs pays en
proposant des frais d'expédition gratuits pour l'achat d'un deuxiéme ouvrage.

Le choix entre une présentation de résultats en nombre ou en pourcentage est
aussi percu différemment par le cerveau. Jason Zweig”’, neuro-économiste, donne
des exemples intéressants obtenus a 'aide d’études neuroscientifiques. 1l explique
que le fait de parler de « 1 personne sur 10» plutdt que « 10 % », expression qui
implique des personnes réelles, est plus évocateur pour le cerveau. Il apparait plus
ethcace de mentionner que 9 consommateurs sur 10 jugent un service excellent
plutét que d’annoncer que 90 % I'estiment comme tel. Pour exprimer un message
positif, il est préférable de faire appel 2 des nombres réels plutét qu'a des pour-
centages. A I'inverse, pour présenter des chiffres négatifs, il vaut mieux employer
des pourcentages.
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Les artifices de la communication écrite renforcent son efficacité. Une bonne
connaissance de leurs modes de fonctionnement permet aux publicitaires d’amé-
liorer leurs messages et aux neuro-consommateurs d’éviter de se faire surprendre
par certains artifices susceptibles d’orienter leurs décisions a leur insu.

Les artifices pour les images

En Occident, durant des siecles, les images succédent a la transmission orale
pour commenter les histoires, en particulier 'histoire religieuse. Elles permettent
d’expliquer aux populations, largement illettrées de ces époques, les écritures de
I’Ancien et du Touveau Testament, mais aussi la vie des saints et des martyrs.
Elles illustrent abondamment les vitraux et les murs des églises. Ils sont encore
admirés aujourd’hui, méme si la plupart des visiteurs ignorent largement leur
vocation originelle. Leur intérét impreégne profondément le cerveau des femmes,
des hommes et des enfants pendant de nombreuses décades. Il n’est pas surprenant
que sa zone reptilienne ou limbique conserve I'idée de leur importance A travers
la transmission génétique intergénérationnelle.

L’image augmente l’aspect sensoriel des produits aupres du cerveau. Harmonisée
avec I'écriture, elle renforce I'évocation émotionnelle grice a l'illustration a partir
de formes et de couleurs. Elle présente la possibilité d’exposer 'aspect luxueux ou
naturel d’un produit, de I'inclure dans un beau paysage. .. Elle attire davantage I'at-
tention du cerveau que ’écriture. Si tel est le désir de 'annonceur, il est préférable
de la placer 4 gauche ou au centre de 'annonce et le texte a droite ou au-dessus.

Morten L. Kringelbach”, professeur  la faculté de médecine de I’Aarhus université
du Danemark, écrit que le cerveau est ciblé pour reconnaitre la figure humaine.
Il est plus particulierement attiré par celle des bébés. Son attention est aussi inté-
ressée par la face d’un adulte ou la forme d’un produit qui ressemble ou rappelle
la figure d’un bébé. Le succes d’automobiles comme la Coccinelle de Volkswagen
ou I’Austin Mini est parfois attribué a cette ressemblance. Le psychologue et
photographe Australien James Breeze” étudie, a 'aide de I'oculométrie, la maniére
dont les consommateurs regardent les publicités utilisant les bébés. Ils regardent
directement la figure d’un bébé lorsqu’il est photographié de face. En revanche,
s'il est présenté de biais, son regard orienté vers un produit, le spectateur tend a
diriger ses yeux dans la méme direction.

En dehors des bébés, la figure d’une jolie fille souriante est connue pour attirer
attention des hommes. Surtout si elle est photographiée avec une pupille dilatée.
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L’effet n’est pas le méme si la communication s’adresse a un public féminin. Moins
sensible a ce regard, il montre une certaine indifférence.

Le docteur A.K. Pradeep'® fait part de suggestions permettant de renforcer I'at-
tention produite au cerveau par une image. Il rappelle que celui-ci aime ce qui
apparait comme nouveau, le surprend, lui pose des interrogations... Il préconise
Putilisation d’images originales, qui « flashent» au milieu de I'annonce, disrup-
tives, par exemple un oiseau avec une téte de chien... Se référant au célebre
tableau de Mona Lisa, La Joconde réalisé par Léonard de Vinci, il pense que le
sourire énigmatique attire 'attention du cerveau du consommateur. Il s’efforce de
comprendre ce qu’il cache. Un «top model» féminin ou masculin utilisant cette
forme d’expression obtient un meilleur impact qu’en montrant son sourire naturel.

Roger Dooley""! rappelle que le fait de montrer des photos de personnages dans

une annonce renforce I'empathie de 'observateur. Elles peuvent concerner les

bénéficiaires d’une organisation caritative, les conseillers ou les commerciaux
g

d’une société de services, les étudiants d’un centre de formation, les clients d’'une

entreprise industrielle. ..

Les artifices pour les vidéos

Les vidéos sont utilisées dans quatre grands types de médias publicitaires: le
cinéma, la télévision, 'Internet sur ordinateur ou tablettes numériques, les
mobiles. Elles suscitent la meilleure sollicitation des « neurones miroirs» et, par
conséquent, une plus forte intégration du spectateur a la présentation. Certaines
régles cognitives permettent d’améliorer leur efhcacité.

Une des plus importantes consiste 4 assurer une bonne harmonie entre le langage
verbal, I'attitude corporelle et la musique utilisée. Les cortex visuel et audio sont
en constante interaction dans le cerveau. Une dissonance entre les informations
qu’ils recoivent peut entrainer des réactions de rejet.

Frank Luntz'??, consultant politique aux Etats-Unis, expose I'importance pour

convaincre son auditoire de savoir choisir les bons mots, préparer les auditeurs 2
recevoir le message, sélectionner 'ordre des séquences d’intervention. Il s’agit par
exemple de crédibiliser la personne qui parle du produit ou de la marque avant
de lui laisser communiquer un message. ..

Le cerveau est cablé pour retenir les histoires. Depuis la nuit des temps, avant
Pexistence de 'écriture, la race humaine les utilise pour transmettre les connais-

sances. Le scientifique américain Wray Herbert'” montre, en utilisant 'IRM,
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que les neurones du cerveau s’activent quand des personnes lisent ou écoutent
une histoire. Elles sont d’autant plus efficaces pour promouvoir un produit ou
une marque que ceux-ci jouent un rdle actif dans le scénario raconté. Certaines
communications réalisent des sagas reposant sur une thématique commune illus-
trant des récits cohérents.

Enfin, le cerveau retient davantage les stimuli émotionnels que ceux fondés sur
des éléments rationnels. C’est ce que s’efforcent de démontrer deux éminents
publicitaires américains, Hamish Pringle et Peter Field'".

Il les retient d’autant plus lors-

qu’ils sont a la fois émotionnels et Le cerveau est cablé pour retenir les
surprenants. C'est le cas, en France, histoires. Depuis la nuit des temps,
pour la publicité du Crédit Mutuel avant I'existence de ['écriture, la race
qui montre un animal ﬁ;ml'[;’gr, le humaine les utilise pour transmettre les
chien, qui parle et donne méme des connaissances.

conseils a son maitre pour le choix
Ad’une bonne é?cmque.

L’effet subliminal sur le cerveau joue un réle trés important dans la communi-
cation. Les philosophes, en particulier les sophistes et les rhétoriciens, utilisent
depuis la haute Antiquité des artifices pour rendre les discours plus convaincants,
De nos jours, 'emploi des nudges et 'appel aux techniques neuroscientifiques
sont censés rendre plus efficaces 'ensemble des modes de communication écrites,
visuelles et orales.

Il semble toutefois indispensable de ne pas oublier que le néocortex rend le cerveau
du neuro-consommateur intelligent quand on lui laisse du temps pour réfléchir.
Un emploi abusif d’artifices subliminaux peut rapidement I'alerter négativement.
Ils risquent de produire des réactions de rejet envers les communications qui
enfreignent les régles élémentaires de 1'éthique ou encore les simples principes
du bon gott.
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positivement le cerveau du client pour la choisir, celui des collaborateurs pour la
promouvoir avec fierté et parfois passion ; pouvoir de lui créer une place privilégiée
dans 'environnement ou elle choisit de se clévelopper.

Elle tient ce pouvoir de I'effet émotionnel qu’elle procure a2 un nombre signifi-
catif de consommateurs. Dans de nombreuses conférences, Jeff Bezos, fondateur
d’Amazon, avance que ce n’est pas ce que dit la marque au consommateur qui est
important, mais davantage ce que celui-ci dit de la marque: « La marque, C’est ce
les gens disent de vous lorsque vous avez le dos tourné. »

Un nombre important de professionnels s’efforce de proposer des méthodes et
approches destinées a obtenir le succes des marques pour les sociétés qu’ils conseillent
en les adaptant aux attentes émotives du cerveau des neuro-consommateurs.

Parmi les nombreux chercheurs ou consultants, Georges Lewi pense que I'établis-
sement d’une comparaison de la vocation et de la saga des marques avec les mythes
fondateurs de ’humanité ou des nations contribue 3 leur réussite. De leur coté,
Jean-Noél Kapferer et Jean-Frangois Variot' proposent «le prisme d’identité des
marques» en assimilant leurs principaux attributs 4 ceux d’une personne.

L’analyse neuroscientifique connait un intérét accru pour aider les enseignes a
percevoir les ingrédients d’'une marque qui attirent et plaisent souvent incon-
sciemment au cerveau des neuro-consommateurs. Dans le monde entier, de tres
nombreux chercheurs utilisant I'imagerie cérébrale, I'électroencéphalographie ou
d’autres techniques neuroscientifiques s’intéressent a ce sujet. Trois importantes
préoccupations orientent leurs études:

» I'identification des attributs de la marque susceptibles de faire réagir positivement
ou négativement le cerveau;

» la perception par le neuro-consommateur de la légitimité attribuée a I'extension
de la marque a de nouvelles offres au-dela de son domaine originel;

» le souci de créer des marques qui s’adressent conjointement a I'ensemble des
sens des neuro-consommateurs: de véritables « marques sensorielles ».

Le neuro-consommateur et la mythologie des marques

Le cerveau des neuro-consommateurs semble particuliérement attiré par les
marques dont I'histoire lui rappelle les grands mythes intégrés dans son inconscient,
retranscrits par les marqueurs somatiques. Cette thése est défendue par un expert
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des marques, Georges Lewi'””. Pour cet auteur, les marques sont d’autant plus

prégnantes et mémorisées par les consommateurs que leur saga rappelle les prin-
cipaux mythes de ’humanité ayant imprégné leur mémoire.

Les mythes et les marques

Georges Lewi avance que I'on peut
établir une étroite relation entre
la vocation et le combat mené par

Le cerveau des neuro-consommateurs
semble particulierement attire par

les marques dont I'histoire lui rappelle les
grands mythes intégrés dans

son inconscient, retranscrits par les
marqueurs somatiques.

plusieurs marques importantes qui
perdurent et la volonté ou la lutte
attribuée aux dieux ou aux héros de
la mythologie grecque. Ce rapproche-
ment permet a ces marques de péné-
trer en profondeur 'inconscient collectif des consommateurs. Il leur confére un
attrait particulierement puissant qui séduit de maniére durable un vaste public
sensible aux mythes. L’établissement de cette proximité aide a comprendre leur
Succes. ..

Le lecteur intéressé par la mythologie grecque peut se référer 4 I'intéressant ouvrage
de Denis Lindon Les dieux s amusent. La Mythologie'®. Le livre décrit avec exacti-
tude, humour et simplicité la saga des principaux dieux et héros de la Grece antique.

Georges Lewi reprend la quéte de certains dieux grecs dont les objectifs et la saga
inspirent d’aprées lui celle de grandes marques.

Poséidon (Neptune)

Frere de Zeus, époux de la petite fille d’Océan, souverain de la mer, il régne sur
les grandes étendues. 1l fait don aux Athéniens du premier cheval afin de les aider
a anéantir 'espace et la distance.

On retrouve cette vocation dans la marque de pantalon couleur indigo, le
« pantalon des marins génois» Levis. 1] sagit de la marque la plus universelle-
ment répandue depuis plusieurs générations. Comme le dieu de la Mer régnant
sur lespace méditerranéen, elle globalise sa présence industrielle et commerciale
dans les grandes régions du monde. Elle rapproche sa production des marchés
[finaux. « Elle entre dans le temps mythique en abolissant progressivement lespace
physique mondial et celui de la consommation'”. » Elle offre a I'homme une
seconde peau, une sensation de liberté.
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Zeus (Jupiter)

Il s'impose comme le maitre de 'Olympe. En tuant son pére Cronos, il s’approprie
et abolit le temps qui passe et régne sur le temps qu'’il fait.

Comme Zeus, la marque Breitling « a su combattre Cronos et apporter a [ homme
Lannonce de temps nowveaux, ceux d’une légende a reconquérir''’ ». Breitling
Journit la montre des pilotes héroiques de la Royal Air Force. L entreprise congoir
une montre spéciale pour les cosmonautes américains: la Navitimer. Lors de la
mission Mercury, Scott Carpenter porte dans l'espace cette montre & son poignet.
Dans la rencontre de ['espace et du temps, « 'homme Breitling» incarne les valeurs
Jfondamentales d aventure et de liberté que l'on retronve dans laviation capable
dabolir le concept de temps. Seul l'avion permet a I'homme de partir de New
York a 8 heures du matin et d’arriver a Paris a la méme heure, heure locale.

Aphrodite (Vénus)

Elle abolit la laideur en incarnant la Beauté, I’Amour, le charme irrésistible.

Comme elle, la marque Dior, affiche sa vocation permanente de défendre la
beauté. Ses produits sont faits pour la mettre en valeur. « Effacer la laideur, reculer
les limites apparentes de [ige sont les défis et les promesses de ces marques. Dior a
construit son mythe en imposant une vision classique de la beauté et en normant

111

les criteres'. »

Dionysos (Bacchus)

Un dieu double, évoquant I'extase, la liberté retrouvée, mais aussi la bruralité
sauvage et les orgies hystériques. Il abolit toutes les chaines. Il réunit les hommes
autour de la vigne. Il leur procure I'ivresse et leur montre le chemin permettant
de se libérer des contraintes et des régles imposées par la société.

La marque Jean-Paul Gautier rejoint les attributs de la mythologie dionysiaque
avec les comportements et la communication souvent ambivalents de son créa-
teur, «la réussite de ses parfums hésitant en permanence entre actions destructrice
et bienfaitrice, entre transparence et business''* ».
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Les histoires émanant de contes ou de légendes intégrés dans les mémoires indi-
viduelles et collectives peuvent aussi devenir des sources de succes et de pérennité
pour I'édification de marques agréables au cerveau et créatrices d’émotions favori-
sant la mémorisation. L’avenir sera probablement porteur de nouvelles recherches

dans ce domaine de réflexion.

L'influence de la perception des mythes
sur le positionnement des marques

Le succes des marques est largement dii 4 la spécificité et 4 la qualité de leur
positionnement. Il crée une forte mémorisation associée a une affection pour
le cerveau des neuro-consommateurs concernés. L’inspiration des critéres qui
conditionnent la création des grands mythes de ’humanité constitue un élément
de réflexion intéressant dans I'élaboration d’un positionnement pertinent destiné
a promouvoir une marque durable. Le rapprochement se fait en répondant a trois
questions fondamentales qui se posent autant au positionnement des marques
qu’aux choix décidés par les principaux héros des mythologies.

Pourquoi? Il ne peut y avoir création de héros mythique qui ne défende une
cause importante. Un choix transgressif et courageux pour 'humanité qui lui crée
souvent un destin tragique. Prométhée se donne la vocation d’améliorer le bien-
étre de ’humanité en lui apportant le feu. Il le dérobe aux dieux au risque de subir
un destin tragique. Comme les héros, les vraies marques se créent généralement
avec une vocation. Elle se traduit par une quéte destinée a défendre une cause qui

améliore le bien-étre des humains.

Apple soubaite mettre la communication a la disposition de 'humanité.
Facebook veut donner aux hommes le pouvoir de partager et de rendre le monde
plus ouvert et plus connecté. L’Oréal désire préserver la jeunesse et la beauté
des femmes. Danone veut que ses aliments ne soient pas seulement gustatifs
mais contribuent a améliorer la santé des consommateurs. Mauboussin et son
président-directeur général, Alain Nemarq, ont pour vocation de mettre le
luxe et la haute joaillerie a la portée de toutes les femmes méme si elles ne font
pas partie de Uestablishment et ne sont pas riches. En particulier de celles qui
s émancipent de la tutelle séculaire des hommes et décident de choisir en toute
indépendance les bijoux qui leur plaisent. ..
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Pour qui? La vocation des héros de la mythologie est le plus souvent d’améliorer
le bien-étre d’un peuple. Celle des grandes marques a fréquemment un projet
semblable avec une vision mondiale ou limitée &4 un marché correspondant 2 ses
offres.

Pour Facebook, Microsoft, Nike... c'est le monde entier. Pour dautres marques,
les publics choisis sont plus limités tout en disposant d’intéréts communs envers
leurs attributs. Chanel désire rendre séduisante la femme libre et indépendante.
Breiz-Cola souhaite apporter la saveur du Coca-Cola aux Bretons. La Belle-
Iloise propose la qualité de poissons en conserve avec des produits travaillés de
Jfagon artisanale, selon un savoir-faire authentique, aux consommateurs qui
privilégient le goiit a d'autres critéres de choix. ..

Contre qui? Comme les héros des mythes, les marques, pour

séduire, doivent avoir un ou plusieurs ennemis valeureux a La marque tire sa
combattre. Leur lutte contre des adversaires puissants rend force de ce combat
incertain leur destin et contribue a valoriser leurs actions. permanent avec
Sans ennemis, leur combat permanent est peu valorisé. Zeus d'autres enseignes
tire sa gloire de sa lutte contre les Titans puis des Géants. puissantes.

La guerre de Troie se gagnera seulement si Achille arrive a
vaincre le valeureux Hector...

Coca-Cola doit étre en permanence plus fort que Pepsi-Cola, Nestlé se bat contre
Danone, Nike doit constamment surmonter la concurrence de Reebok et d’Adidas,
mais aussi celle de nouveaux entrants comme Converse, New Balance. ..

La marque tire sa force de ce combat permanent avec d’autres enseignes puissantes.
Comme une équipe de football pour ses supporters, elle doit étre en perma-
nence au «top». Il lui faut régulierement remporter des victoires et séduire ses
admirateurs.

Lorsqu elle perd une bataille, cela lui crée un destin tragique qui la rapproche
de la condition humaine. C'est le cas d’'IBM battue par Microsoft, mais « Big
Blue » devient encore plus forte quand elle parvient & surmonter sa défaite et a
régénérer sa marque.
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Créer son Histoire

Comme les mythes, les marques ont besoin de se créer une histoire ou «story-
telling», une épopée originale qui puisse se raconter dans la communauté et se
transmettre a travers les générations. Les histoires produisent un effet spécifique
sur le cerveau. Il les utilise depuis I'origine de ’humanité pour transmettre les
recettes et les secrets qui permettent a la race humaine de survivre et de progresser.

La saga racontée peut étre relative au destin exceptionnel de leur fondateur
comme Gabrielle Chasnel (Chanel), Steve Job (Apple), Marc Zuckerberg
(Facebook), Bill Gates (Microsoft), Larry Page et Serguei Brin (Google), Richard
Branson (Virgin), Dietrich Mateschitz (Red Bull)...

Elle peut se rapporter a des événements héroiques auxquels la marque est asso-
ciée. La Seconde Guerre mondiale pour Chevignon, Mac Douglas, Breitling. ..
La conquéte de l'espace pour Breitling, Bridgeston, Coca-Cola... Les victoires
sportives pour Lacoste, Fred Perry, Nike. ..

Avoir un secret

La quéte d’un Graal, la recherche d’un trésor matériel ou spirituel, I'existence
d’un secret 2 découvrir constituent 'apanage des grands mythes. L’intelligence
humaine est ciblée pour les découvertes. Certaines marques savent habilement
exploiter cette aspiration du cerveau des neuro-consommateurs.

Cest la création d’un secret, celui de la formule de Coca-Cola, de la bulle d'air
chez Nike, de la célébre recette inventée par le colonel Harland Sanders (1890-
1980) fondateur de Kentucky Fried Chicken, de la complexité des critéres et des
régles utilisées pour algorithme de référencement de Google. ..

Répéterinlassablement une idée forte

La répétition d’une idée forte liée a la marque permet d’ancrer en profondeur
celle-ci dans le cerveau des neuro-consommateurs. Les orateurs de la Rome
antique, qui maitrisent complétement I'art du discours et de la persuasion, savent
utiliser cette technique. Caton I’Ancien (234-149 av. J.-C.), censeur romain, prend

342






LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR LA COMMUNICATION

Le prisme d'identité de la marque

Culture

Les 6 facettes
du prisme d'identité
del'entreprise

Relation

Source:d'apres Jean-Noél Kapferer et Jean-Francois Variot.

Pour Jean-Noél Kapferer et Jean-Francois facettes forment le « prisme de |'identité » de tout
Variot, I'identité d'une marque se décompose en émetteur, qu'il s'agisse d'une entreprise ou d'une
six facettes qui ressemblent au profil d'une per- marque. Toute société peut trouver sa différence
sonne: le physique, la personnalité, le culturel, la et sa permanence dans une ou plusieurs de ces six
relation, le reflet et la mentalisation interne. Ces facettes.

La facette physique

Clest celle des caractéristiques de 'enseigne, de ses moyens, de ses produits ou
services. C'est le domaine traditionnel de la communication, celui du « plus-pro-
duit». Cest aussi une facette assez banale, tant les prestations sont proches.

Pour Perrier, c'est ['eau gazeuse, la bouteille en verre, la couleur verte. Pour le
café Lavazza c'est la typologie, le design, la sonorité italienne. ..

La facette personnalité ou caractére

Elle correspond a une vision anthropomorphique de 'entreprise, & une person-
nification de I’émetteur.

Si la banque BNP Paribas était une personne, comment la décrirait-on en termes
de sexe, d'dge, de style, de statut social, de traits de caractére, de personnalité. ..

Certaines sociétés sont « sérieuses », d’autres « souriantes », ou encore « fonceuses ».
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Perrier a une personnalité sportive, dynamique, jeune, onirique. Celle du café
Lavazza, est authentique, traditionnelle, ouverte.

Cette facette de I'identité est incorporée dans les méthodes de travail de nombreuses
agences de communication. L’agence Ted Bates, créatrice de la notion d’USP
(Unique Selling Proposition), le « plus produit», parle aussi d’« Unique Selling
Personality». Jacques Séguéla''” organise les méthodes de travail de son agence
autour des deux notions, celles de physique et de caractere. L’identité d’une entre-
prise ne peut se résumer a ces deux facettes. Elles ne font que spéciﬁer «|’émetteur
construit», celui qui parle. Deux autres concernent le « destinataire construit ».

La facette du reflet

Elle se fondesur un mécanisme d’identification. Toute société i travers sa commu-
nication stipule implicitement a quel type d’individu elle parle. Il ne s’agit pas de la
cible (le destinataire objectif), mais d’un destinataire construit, du reflet qu’on lui
propose de lui-méme (méme s’il ne correspond pas au portrait objectif du client).

Dire «la banque de ceux qui réussissent », ¢’est construire un destinataire,
proposer aux clients une image d eux-mémes. Pour Perrier, c’est une personne
positive, actrice de sa vie, raffinée, cultivée. Pour Lavazza, c'est un consomma-
teur intergénérationnel moderne et respectueux de la tradition.

La facette de la mentalisation

Elle correspond a I'aspect «intérieur» du destinataire construit. Le reflet corres-
pondait au miroir extérieur. L.a mentalisation renvoie au miroir intérieur.

Au fond de soi, quel rapport le client entretient-il avec lui-méme a travers la
[fréquentation de telle banque ou de telle société d assurance? Lui propose-t-on
de se percevoir intimement cOmme un malin, un économe, un zzmnt—gzzrdisre,
un pionnier, un fin gestionnaire, un pére prévenant et attentionné...?

Consommer du Perrier, c'est appartenir a une élite, a un groupe supérieur. Pour
Lavazza, c'est un personnage ﬂur/amtique et conndaisseur, quelqu un qm’ aime
consommer un vrai café italien dans un contexte internationalisé.
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La facette de la relation

Elle correspond A un constat: toute communication propose au destinataire un
mode de relations entre lui et 'émetteur, un certain type de rapports. Leur nature
constitue une facette essentielle de I'identité.

I peut s agir d’un rapport de pédagogie, « La bangue qui vous apprend. .. », de
partenariat, « La banque ot le client est un associé», de prise en charge totale,
de domination, de maternage, d admiration, de connivence. ..

Cette facette permet de mettre en perspective la notion de «star-stratégie » déve-
loppée par Jacques Séguéla: « Considérer Pentreprise comme une star, c’est
proposer au destinataire une relation d’admiration, voire d’adulation. Or, ce type

1118

de relation ne saurait étre général''®.»

La communication peut proposer d’autres types de relations entre I'entreprise et
le destinataire.

Pour Perrier, la relation est proche de la distinction sociale, de la réussite person-
nelle et professionnelle, de Uintérét culturel et artistique. Pour Lavazza, c'est le
retour aux origines d un vrai cafe.

La connivence n’est qu'un type de relation proposé parmi les autres. Chaque
enseigne doit définir celle qui correspond le mieux a son ADN et 4 sa clientele.

La facette culturelle

Elle nous rappelle I'enracinement de 'entreprise dans le monde de la culture. A
travers une entreprise, le client acceéde a son univers, a des mythes.

Avoir un chéquier de la banque Rothschild consiste a s approprier symbolique-
ment une partie de la saga. Ftre client chez Barclays, c’est aussi consommer
des signes d’Empire britannique, de la City... Pour Perrier, c’est adhérer a
une culture bourgeoise, a « "/American Dream », adhérer a la culture lide aux
valeurs du sport, a une culture positive, jeune et dynamique. Pour Lavazza,
c'est préférer une culture liée a des valeurs authentiques, hédonistes, au respect
du savoir-faire, au plaisir de consommer a l'ancienne.
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[’identité se projette sur la facette culturelle: & quel monde accéde-t-on 4 travers
’entreprise? A celui de Manhattan, de I'Europe, de Londres, de Paris? A quels
mythes accede-t-on?

Avant d’entreprendre sa communication, toute marque tire profit de mettre a plat
son identité sur chacune de ces six facettes. Le prisme d’identité en comparant la
marque A une personne permet d’établir une relation plus intime entre elle et les
neuro-consommateurs. I contribue a lui conférer un caractere spécifique. Il lui
permet de se doter d’une image plus

proche et plus humaine auprés de a Le prisme d'identité en comparant la

clientele. marque a une personne permet d'établir
Les ChCI’ChCUI’S en neurosciences tels une relation PIUS intime entre elle et les
que Yoon et ses confréres'' montrent neuro-consommateurs. Il contribue a lui
que les marques et les personnes sont conférer un caractére spécifique.

traitées par le cerveau comme des
entités différentes. Pour ces auteurs, les marques se rapprochent davantage des
représentations mentales liées a des objets que de celles relatives a des étres vivants.

La notion de personnalité de marque apparait toutefois comme une analogie
utile pour engager une réflexion relative 4 la conception de son identité par le
marketing.

La perception des marques étudiée
par I'analyse neuroscientifique

L’influence de la marque sur le comportement du neuro-consommateur constitue
un sujet de prédilection pour les recherches neuroscientifiques. La puissance
d’évocation des marques — qui ne sont, comme le rappelle Martin Lindstrom,

1205 —, leur pouvoir de persuasion aupres des clients, le coftit

«que de I"émotion
marketing engendré pour les créer, leur valeur intrinséque — voisinant pour les
plus fortes la centaine de milliards de dollars — favorisent cet intérét. Les études
neuroscientifiques permettent désormais de mieux comprendre leur influence sur
les processus de décision d’achats des neuro-consommateurs. Elles montrent que
les aires cérébrales, comme le cortex préfrontal ventromédian impliquées dans la
gestion des émotions ou du reflet de «soi-méme», du «self», s’activent lorsqu’ils

sont sollicités par la présence de certaines marques connues.
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Les recherches neuroscientifiques et les marques

En 20006, un groupe de chercheurs allemands, C. Born, S. Schoenberg'*! et leurs
collegues, lors d’une publication réalisée par la Radiological Society of North
America, montre, en réalisant une étude avec 'IRM, que les marques fortes allu-
ment dans le cerveau des zones associées 4 des émotions positives, aux circuits
de récompense, a I'identification 2 sa personne, A Pinverse, les marques faibles
éclairent des aires du cerveau reliées a la mémoire et aux émotions négatives.

Comme le montrent Read Montague, Samuel Mc Clure'**

dans l'expérience menée avec les marques Pepsi-Cola et Coca-Cola, une marque
forte comme Coca-Cola posséde le pouvoir de modifier la perception du goiit en
sa faveur dans le cerveau.

et leurs collégues,

Martin Lindstrom'#* avance qu’un consommateur satisfait par un produit ou un
service s’attache a la marque. Le contraire est aussi vrai lors d’expériences néga-
tives. Une fois ces associations établies dans son cerveau, il est difficile de les faire
changer, sauf en cas de fortes déceptions ressenties par les clients au niveau de
loftre, de la distribution, de 'aprés-vente, de la communication... Pour demeurer
forte aupres de sa clientele, une marque doit avoir un constant souci de qualité.
Il lui faut aussi assurer en permanence une bonne cohérence de ses actions avec
I'image positive qu’elle souhaite donner d’elle-méme.

Au-dela de la satisfaction et du plaisir, certains auteurs menant des recherches
neuroscientifiques pensent que les marques fortes peuvent procurer au cerveau
des effets proches de ceux produits par I'adhésion a de grandes causes sociales,
humanitaires ou religieuses.

L’Américaine Kate Newlin'**, fondatrice du cabinet de conseil Kate Newlin

Consulting, avance que les grandes marques vont jusqu’a créer un sentiment
d’évangélisme aupres de leurs adhérents. Une condition essentielle pour créer
une « marque passion» est relative au fait que les consommateurs ressentent une
véritable passion de la part des dirigeants, des collaborateurs, des distributeurs
et de 'ensemble du personnel envers la marque. La passion se communique a
la clientele et favorise son adhésion a la marque. Cette préoccupation entraine
certaines enseignes a créer des boutiques originales, exclusives, directement gérées
par la marque ou a imposer des franchises'® intégrant ses attributs.

Au cours de ses recherches réalisées a partir de 'IRM, Martin Lindstrom'* §’in-
téresse aux réactions du cerveau de catégories spécifiques de citoyens. En étudiant
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une population de religieuses, il remarque qu'une partie tres spécifique de leur
cerveau, une aire plutdt consacrée a la joie, a la sérénité, a 'amour s’allume lorsque
'on mentionne des noms comme: Dieu, Jésus, la Vierge Marie... En poursuivant
ses recherches, il s’étonne de constater que la méme zone du cerveau s’éclaire
chez les «aficionados» de grandes marques comme Apple, Coca-Cola, Google,
Microsoft, Nespresso, Starbucks... lorsqu’on les mentionne ou que 'on présente
certaines des caractéristiques propres a leur essence.

Une marque forte ne se contente pas de répondre a des besoins ou attentes du
neuro-consommateur, mais sait aussi créer de ’émotion a son cerveau. L'émotion
peut se transformer en affection frélant dans certains cas une idée de distinction
élevée et parfois atteindre un sens quasi mystique.

Certains « mordus » n’hésitent pas a passer de longues heures d attente, parfois

Jusqu'a minuit, pour se procurer le dernier ouvrage d’Harry Potter, étre les
premiers a acheter la plus récente nowveauté d’Apple. .. Par sa forte imprégna-
tion du cervean, une marque puissante posséde un effet moteur sur la décision
dachat des clients.

La création d’une marque attractive pour le cerveau du neuro-consommateur est
loin d’étre aisée. Pour y arriver, elle doit produire le sentiment qu’elle ne se limite
pas a faire quelque chose, mais cherche  faire vivre quelque chose. Il lui faut créer
suffisamment d’affection pour que le consommateur achéte ses produits non seule-

ment parce qu’ils lui plaisent, mais
La création d'une marque attractive pour

le cerveau du neuro-consommateur est
loin d'étre aisée. Pour y arriver, elle doit
produire le sentiment quelle ne se limite
pas a faire quelque chose, mais cherche a
faire vivre quelque chose.

aussi parce qu’il aime cette marque,
parce qu’il souhaite appartenir & une
communauté d’adhérents amoureux
de cette marque. L’ouvrage publié
par Laurence Body et Christophe
Tallec'” développe ce sujet.

Par leur acces direct au cerveau, les sens, lorsqu’ils sont convenablement sollicités,
contribuent 4 créer une expérience famili¢re et affectucuse avec la marque. La
réussite d’une politique de marque consiste a créer mais aussi 2 entretenir ce que
Maurice Levy, président-directeur général de Publicis, appelle dans ses conférences
«une relation familiére avec elle ».

Au milieu de I'univers des marques, celles qui se rapportent aux produits de luxe
semblent occuper une place particuliére dans le cerveau.
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Deux professeurs allemands du département de neurologie de I'université Otto
Von Guericke de Magdeburg, Michael Schaefer et Michael Rotte'**, montrent
que les marques de luxe ont la particularité d’activer la zone médiane du cortex
préfrontal connue pour étre impliquée lors du processus de perception de soi.
Pour Bernard Roullet et Olivier Droulers, «les marques de luxe semblent refléter
une envie d’intégration des marques prestigieuses au moi du consommateur
dans une sorte de transfert du statut de la marque prestigieuse au statut projeté

du client129 ».

De I'évaluation neuroscientifique de I'essence
de la marque a celle de sa légitimité d’extension

Plusieurs techniques neuroscientifiques sont utilisées par les chercheurs et par les
sociétés de conseil en neuromarketing pour comprendre les comportements du
cerveau des neuro-consommateurs lorsqu’il est confronté aux marques. Les prin-
cipales sont 'IRM et 'EEG. Certaines, utilisées par la société NeuroFocus, sont
décrites par A.K. Pradeep'”. Elles sont fréquemment mises en ceuvre en complé-
ment des traditionnelles études de marketing, déja assez nombreuses (prétests,
posttests, fidélité a la marque...) reposant le plus souvent sur des enquétes par
questionnaires, observations, sondages, «focus groups»... Les recherches utilisant
les neurosciences s’intéressent principalement & deux domaines:

» la perception des attributs de la marque qui imprégnent en profondeur le
cerveau ;

» la compréhension de la légitimité des extensions de marques telle que ressentie
par la partie inconsciente de 'intelligence humaine.

Les attributs liés a I'essence de la marque
quiimprégnent le cerveau du neuro-consommateur

Les études neuroscientifiques a partir de 'imagerie fonctionnelle ou de I'électro-
encéphalographie permettent de tester si les éléments sélectionnés dans le « prisme
d’identité» ou d’autres attributs de la marque intéressent le cerveau, créent de
I"émotion, imprégnent la mémoire profonde...

Les tests neurométriques s’'intéressent aux perceptions positives ou négatives

émanant du cerveau envers des éléments tels que:
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» les aspects physiques et tangibles de la marque (le nom, le logo, la signature,
Iiconographie, le design, la mélodie référente ou «jingle»...);

» les valeurs défendues par la marque au niveau social, sociétal, moral, humain,
humanitaire, environnemental, etc.:

« les bénéfices proposés par la marque aux consommateurs: séduction, amélio-
ration de la vie (personnelle, professionnelle, familiale...), plaisir hédoniste ou
intellectuel, etc.;

» la cohérence entre 'ambition de la marque et les actions réalités sur le terrain;

» originalité des fonctions proposées par les produits de la marque dans son
secteur d’activités, par rapport aux offres de la concurrence;

» ’émotion produite par la marque aupres des neuro-consommateurs. ..

La perception des attributs de la marque et leur influence sur le cerveau du
neuro-consommateur constituent pour le marketing d’importantes sources d’in-
formations. Elles contribuent a mieux gérer les politiques de marques.

La perception de la légitimité de I'extension de marque par le cerveau

L’avantage d’une marque connue, appréciée ou aimée est de pouvoir devenir une
marque ombrelle pour d’autres produits qui peuvent bénéficier de ses atouts. Cest
le cas de nombreuses marques de luxe qui profitent de leur image haut de gamme
séductrice et sélective pour étendre leur offre.

Hermes étend sa marque de la selle de cheval luxueuse aux foulards, vétements,
parfums... Chanel migre de la confection de chapeaux féminins a la haute
couture, au prét-a-porter, au pmﬁtm. ..

La création de marques ombrelles, fréquente dans le domaine du luxe, se retrouve
aupres d enseignes plus démocratiques. Certaines bangues européennes, comme
la Société Générale, profitent de leur image de société sérieuse pour proposer a
leur clientéle des produits dassurance, des cartes d'achats et de crédit... BNP
Paribas, LCL, Crédit Mutuel, La Banque Postale ajoutent a l'assurance de
limmobilier, des produits de sécurité pour la maison, de téléphonie, la vente
de voitures par le CIC...

La possibilité de se diversifier 2 partir de la marque existante constitue une aubaine
pour de nombreuses enseignes.
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Elle devient un danger si les produits présentés ne sont pas pergus comme légi-
timement associés a la marque par les clients. Cette situation entraine parfois un
cuisant échec pour le nouveau produit proposé.

Outre I'échec d'un lancement, la proposition d’offres pergues comme peu légi-
times par le cerveau des clients peut également contribuer a dégrader I'image de
la marque.

Les entreprises sont particulierement intéressées & connaitre le niveau de légitimité
de leur marque percu par les clients lorsqu’elles désirent procéder a une extension
de leurs offres. L’analyse neuroscientifique les aide 3 mieux comprendre les réac-
tions du cerveau du neuro-consommateur confronté a ce phénoméne.

Les chercheurs et les sociétés de conseils en neuromarketing apportent un éclairage.
Il est particulierement recherché quand les entreprises désirent limiter les échecs
de lancement de nouveaux produits ou services associés 4 une marque.

En Chine, plusieurs professeurs du laboratoire de neuro-management de I'uni-
versité de Zhejiang, située 3 Hangzhou, Q. Ma, X. Wang, L. Shu et S. Dai"’!
entreprennent d importantes recherches sur ce sujet. Des 2008, ils érudient 2
'aide de 'EEG le degré d’acceptation d’une extension de marque par le cerveau
du neuro-consommateur. Les personnes étudiées sont d’abord exposées au nom
d’une boisson dotée d’une forte notoriété dans ce pays, telle que Pepsi, Coca-Cola,
Wahaha, NongfuSpring... En second lieu, on leur présente une catégorie géné-
rique de boissons (soda, thé, lait, jus de fruit...), mais également d’aliments ou de
produits d’usage courant (bonbons, giteaux, pain, biscuits, chaussures, télévision,
tee-shirt...). Dans toutes les conditions expérimentales, I"équipe de chercheurs
observe I'émergence d’une onde positive qui apparait environ 300 millisecondes
apres le stimulus. Elle est appelée « P 300 ». Lorsqu’une extension de la marque est
acceptée par le consommateur pour une catégorie de produits, 'onde P 300 révele
une intensité plus importante. Elle est présente de maniére diffuse sur 'ensemble
des régions pariétales et occipitales du cerveau. A l'inverse, lors d’une perception
peu crédible d’extension de la marque par le cerveau — par exemple, une marque
de boisson étendue a une catégorie de chaussures —, 'onde P 300 montre une
intensité plus faible. Elle est uniquement présente dans la région occipitale droite.
Les chercheurs détectent également, dans cette situation, 'apparition d’une onde
négative dans la zone frontale du cerveau. Elle est nommée « N 400 ». Selon les
auteurs de I’étude, cette onde négative est le signe d’un rejet par le cerveau de
la perception de 'extension de la marque au produit pressenti. Les chercheurs
pensent que 'amplitude de I'onde P 300 constitue un indicateur neuronal inté-
ressant d’acceptation d’une extension de marque par le cerveau des clients.
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Les recherches sur les extensions de marques menées dans les laboratoires des
universités comme par d’importantes sociétés de conseils en neuromarketing telles
que NeuroFocus, NeuroSense sont appelées 4 connaitre un réel développement
dans 'avenir. Elles sont susceptibles de répondre a 'importance des enjeux écono-
miques pour les entreprises en cas de succes ou d’échecs dans ce domaine.

La sensorialité des marques

Le cerveau du neuro-consommateur pergoit 'essence d’'une marque a travers
’ensemble de ses sens. Un nom, une odeur, une musique, un gotit peuvent remé-
morer ses « marqueurs somatiques» imprimés au plus profond de son inconscient.

Les marques et les sens

Lavue

Le premier sens impliqué dans la perception d’'une marque

estla vue. Il est sollicité par le nom, le logo, la signature, le Le cerveau

design, les couleurs choisis pour exprimer son ’ADN. du neuro-
consommateur

Le nom régénére certaines connotations intégrées dans les percoit I'essence

«marqueurs somatiques » du cerveau. Un nom a consonance d'une marque a

francaise évoque une certaine idée de rafhinement dans des travers I'ensemble

domaines tels que les vétements, les parfums, la gastronomie. .. de ses sens.

Une consonance italienne refléte le chic, la créativité... Quand

elle a une sonorité anglaise, la qualité, la distinction traditionnelle. Pour une
allemande, la technicité, la fiabilité... Américaine, I'efficacité, la compétence, la
modernité... Le seul fait de choisir un nom qui rappelle un pays est 3 méme de
conférer 2 une marque les attributs liés a son image. Ce phénomeéne explique le
souci grandissant qu’ont certains Etats A se doter et 2 communiquer une image
de marque positive qui leur soit propre.

Le logo orne les cartes de visite mais également I'ensemble des documents utilisés
dans la communication. Il exprime les valeurs de la marque de la fagon la plus
fidele, synthétique et créative possible. La charte graphique présente les couleurs,
les formes, les symboles choisis... Elle revét une signification spécifique qu’elle
espere faire percevoir par le cerveau des clients. Selon Christelle Rancev dans sa

thése de DESS::
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Le logo utilisé par BNP Paribas, comme le fait remarquer Sylvie Dubois' du
département Communication et Publicité de cette banque, est congu dans cet
état d'esprit: « Il s'agit, & travers ce logotype, de promouvoir un nouvel élan
stratégique de la fusion avec Paribas. On s apercoit que dans une trajectoire
dynamique, les étoiles BNP Paribas se transforment en oiseaux. L étoile est
a la fois le guide et le rappel de lappartenance de BNP Paribas & 'Union
européenne. L oisean est prét a parcourir le monde et a s’y poser, tout comme le
conseiller clientéle est prét a accompagner le client dans ses projets d avenir. Le
vert de ['étoile se transformant en oiseau est la couleur de Uespoir et confére a la
courbe d'envol des notions de transparence et d'environnement. BNP Paribas
se démarque volontairement pour afficher avec force sa volonté d’innovation, sa
capacité a anticiper le changement et son ambition d ouverture internationale. »

La signature met en avant le message que l’enseigne souhaite communiquer a
'intelligence de ses clients et prospects en liaison avec son image. Les signa-
tures évoluent dans le temps, comme le fait remarquer Christelle Rancev'*:
«Elles passent d’un discours autocentré a la fin des années 80 pour se rapprocher
aujourd’hui des consommateurs et les mettre au coeur de la relation. » La démarche
consiste a remplacer le «nous» par le «vous» et enfin le «je» afin d’impliquer le
client au maximum. Elle renforce I'attribution d’une idée forte & une marque de
produit ou service, de société voire de personne.

Certaines obtiennent une vaste notoriété comme « Just do it » pour Nike, « Think
different» pour Apple, « Darty, le contrat de confiance » pour Darty, « Nespresso
what else » pour la célébre marque de café, « Yes we can» pour le président

Obama. ..

Le design et les couleurs permettent a la marque de renforcer sa visibilité et son
image pour le cerveau.

Le design apporte sa singularité au produit, par exemple pour les couteaux de
la marque Laguiole. Un design original, pratique, confortable... lui transfére
un sentiment de modernité et de créativité.

Des couleurs internationales comme le rouge, le noir, le blanc attirent son atten-

tion. D’autres sont utilisées pour produire un sentiment positif global ou adapté
apprécié par certaines cultures, pays ou régions du monde.
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I’adaptation de la politique sensorielle d’une marque est d’autant plus forte qu’elle
présente une cohérence avec le positionnement dans 'ensemble des canaux de
distribution et des outils de communication. Le client doit aussi pouvoir ressentir
une bonne harmonisation dans la combinaison des ingrédients sensoriels utilisés.
Le cerveau pergoit effectivement d'une maniére négative les incohérences entre les
différents attributs physiques, relationnels et sensoriels proposés par la marque.

La congruence des sens pour la marque

La politique sensorielle de la marque transforme d’autant mieux I'expérience vécue
par le client en accoutumance émotionnelle et affective qu’elle crée une harmonie
entre les différents sens sollicités, ce que les experts nomment «la congruence
des sens». Il lui faut organiser une cohérence de 'ensemble des logos senso-
riels & travers tous les moyens de contact et de communication proposés aux
neuro-consommateurs. L’harmonie des sens sollicités doit de surcroit correspondre
a son positionnement et  son identité.

Pour donner I'image d’une marque d’entreprise calme, reposante, réfléchie, on
utilise de préférence des couleurs pastel (rose, bleu, vert...) associées & une musique
douce, lente, avec la diffusion d’odeurs relaxantes (la lavande, la rose, I'orange,
le bois de santal...)

Un nombre accru de marques évoque le souci de créer une expérience sensorielle
pour leurs clients.

La marque de produits cosmétiques de luxe Decléor, une marque de L’ Oréal,
spécialiste de l'aromathérapie a partir des huiles essentielles, montre une vraie
volonté de promouvoir des expériences sensorielles avec les consommateurs de
ses produits.

Nespresso, soubaite conférer a sa marque une image de rareté, d'exclusivité et
de standing. Pour cela, elle opte pour des magasins haut de gamme, des adresses
sélectionnées réservées aux membres du club, une édition limitée de sa luxueuse
revue, une communication renfor¢ant lidée de sélectivité. ..

Le célébre chocolatier de New York, Hershey’s, désire permetire aux amateurs de
ce produir d avoir une réelle expérience sensorielle avec le chocolat et sa marque.
Il a onvert un magasin digne du célébre film de Tim Burton Charlie et la
Chocolaterie. Le Hershey'’s Chocolate World, localisé dans plusieurs villes aux
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De nombreuses avancées sont réalisées par le marketing et les experts en commu-
nication afin de mieux appréhender et percevoir I'importance des phénoménes,
souvent inconscients et parfois irrationnels, qui conduisent a la réussite ou a
’échec d’'une campagne. Un ensemble de tests permet de voir si les messages
proposés sont cohérents avec les attentes profondes ressenties par le cerveau des
neuro-consommateurs.

L’utilisation des techniques neuroscientifiques, principalement 'IRM, I'EEG,
apporte de nouvelles connaissances destinées 4 améliorer la pertinence des
communications a partir d’'un regard sur les réactions directes du cerveau des
neuro-consommateurs 2 leur égard. Elles permettent d’évaluer des domaines tels
que l'attention, 'émotion, la mémorisation, I'effet «neurones miroirs», I'intérét
produits par les messages au cours de chaque seconde de leur diffusion.

La communication subliminale contourne la barri¢re du raisonnement en s’adres-
sant directement a I'inconscient du cerveau. Méme si en théorie elle est interdite
dans de nombreux pays, la réalité se révele différente. Dans un ouvrage devenu
un «best-seller» mondial, 7he Hidden Persuader, Vance Packard présente les
nombreuses méthodes utilisées par les annonceurs pour sonder et atteindre le
subconscient des consommateurs. Il montre leur efficacité et dénonce le danger
de leur utilisation pour les citoyens.

Des méthodes parfaitement légales ont un effet subliminal. Elles sont utilisées
avec succes depuis des décennies dans la publicité. Parmi elles, on rencontre: le
divertissement publicitaire, I'utilisation de I'art dans la communication, I'appel
aux regles de 'harmonie directement pergues par le cerveau comme le « nombre
d’or» ou les « proportions de Vitruve », le recours a I'érotisme...

Parmi les techniques subliminales les plus récentes, les « nudges » (prises de décision
du cerveau automatiques par défaut et inconscientes) constituent une méthode
douce permettant d’influencer les décisions des citoyens et des consommateurs.
Inventées par Richard Thaler et Cass R. Sunstein au cours de la premicre décennie
des années 2000, elles connaissent un succes grandissant dans des applications en
politique et en marketing.

Les recherches neuroscientifiques, & partir d’'une connaissance approfondie du
comportement du cerveau du neuro-consommateur, proposent un ensemble d’ar-
tifices rendant plus efhcace la création publicitaire. Ils concernent la communica-
tion écrite et celle réalisée a I'aide d’images et de vidéos.

Les marques jouent un role fondamental pour influencer le cerveau des
neuro-consommateurs dans leurs décisions d’achat.
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digital, Google, Apple, Microsoft, Facebook, obtiennent les premieres places dans
le palmares des plus grandes capitalisations mondiales.

De nombreux Américains préfeérent retenir 'année 1995 comme référence du
passage vers la mutation interactive. Cette date représente I'année oti, pour la
premiere fois dans ce pays, il y a davantage de PC vendus que de récepteurs de
télévision et ol le nombre d’e-mails expédiés dépasse I’envoi des lettres
manuscrites.

Dans un premier temps, Internet, aussi appelé « Web 1.0», est un simple canal
de communication unidimensionnelle des entreprises avec les consommateurs.

Au fur et & mesure de son développement et de I'intérét des

Alors qu'aux clients, les marques trouvent utile de susciter le feedback des

Etats-Unis le internautes. Son intérét s’accroit. Il constitue 'outil privilégié

téléphone met du marketing direct puis relationnel.

rante an . , . )
quarante a S [’avénement des réseaux sociaux, avec la naissance de
our conquérir , T .

pourconq Facebook, fondé par I'étudiant américain de Harvard Marc

70 millions de . . .
Zuckerberg en 2004, fait évoluer ses applications. Il devient

consommateurs,

le cable vingt-cing
ans, iln'en faut

une nouvelle plateforme de collaboration planétaire collective
en réseaux utilisant des données facilement accessibles dans le
monde de I'«open source ». Cette transformation fonctionnelle

que cing a Internet
pour réaliser cette est connue sous le nom de « Web 2.0 ».
erformance. Une nouvelle évolution digitale est en voie d’émergence. Elle
g g

inclut une interconnexion a I’échelon mondial non seule-
ment des internautes, mais aussi des objets entre eux et avec les humains. On la
mentionne déja sous I'appellation de « Web 3.0 ».

De ces évolutions spectaculaires surgit une profonde mutation dans les compor-
tements du cerveau des consommateurs. C’est en particulier le cas pour celui des
générations Y et Z, qui naissent dans un monde digital.

L’entrée dans I’ére virtuelle change pour le cerveau des neuro-consommateurs
la perception de 'environnement et de la relation aux autres. La possibilité de
disposer en permanence de multiples outils de communication, résumée par ’acro-
nyme anglais ATAWAD pour «Any Time, Any Where, Any Device» (en frangais,
«A tout moment, partout, avec n’importe quel dispositif»), crée, chez eux, une
attitude de multiprogrammation et parfois d’addiction. Le comportement de leur
cerveau dans ce nouveau contexte s en trouve modifié. Sa conscience guidée par
Putilisation réguliere des nouvelles technologies tend 4 s’adapter a leurs contraintes
et impératifs comme 2 ceux des réseaux sociaux et communautaires. Le cerveau
individualiste des citoyens dans les sociétés occidentales retrouve une nouvelle
forme de conscience collective et communautaire.
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Quand Internet modifie le comportement
des neuro-consommateurs

Avant la Seconde Guerre mondiale, le mathématicien britannique Alan Turing
(1912-1954), qui deviendra un héros de cette guerre pour avoir su décrypter
les codes utilisés par les ennemis, établit les bases de ce que sera 'informatique
moderne. Il théorise la notion d’ordinateur dans son concept de « machine univer-
selle de Turing». Un outil différent de la machine a calculer par sa capacité a
réaliser des opérations en utilisant des algorithmes. En 1950, il jette les bases de
Pintelligence artificielle et fait le pari «que d’ici cinquante ans, il n’y aura plus
moyen de distinguer les réponses données par un homme ou par un ordinateur sur
n’importe quel sujet?». En 1996, lors d'un mémorable concours, « Deep Blue»,
'ordinateur congu par IBM, gagne la partie d’échecs organisée contre le champion
du monde de la discipline, 4 cette époque Garry Kasparov. Il faut attendre 2016
pour que le programme informatique de Google, Alpha Go, parvienne 4 montrer
sa supériorité sur le champion du monde sud-coréen du jeu de Go, Lee Sedol. 11
s’agit d’un duel historique et d'une trés grande prouesse technologique, vu que
ce jeu chinois trés ancien, par ses multiples combinaisons possibles, est considéré
comme un des plus complexes.

Le terme « informatik », néologisme créé a partir d’« information» et d’«automatik»,
a été inventé en 1957 par I'ingénieur allemand Karl Steinbuch (1917-2005).

En 1965, 'ingénieur américain Gordon Earl Moore, cofondateur de 'entre-
prise Intel, constate que, depuis 1959, date de leur invention, la complexité des
semi-conducteurs double tous les ans a tarif constant. Dans un article’ apparait
la «loi de Moore» qui prévoit le développement exponentiel de leur sophistica-
tion 2 taille constante et prix réduit pour le futur. Cette prévision se confirme
de nos jours tout en assurant la fortune de 'entreprise Intel que Gordon Moore
contribue 4 fonder.

En 1969, le département de la Défense aux USA crée I’Arpa, acronyme pour
Arpanet, 'ancétre d’Internet. Le réseau permet bientot aux centres de recherche
des grandes universités mondiales de communiquer entre elles par «mail».

L'inexorable développement du monde de I'internet

Il faut attendre 1991 pour assister a I'émergence du World Wide Web. Depuis
cette date, I'ensemble des NTIC (nouvelles technologies de I'information et de
la communication) reliées par Internet connait des progres étonnants a partir de
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techniques et d’outils qui deviennent chaque année plus nombreux, petits, intel-
ligents, autonomes, rapides... Elles sont congues pour fonctionner en réseau, avec
ou sans I'intervention des humains. Elles améliorent les possibilités des utilisateurs
tout en augmentant leur pouvoir.

En 1975, Bill Gates et Paul Allen initient une véritable révolution dans le monde
des systemes d’exploitation et des logiciels en donnant naissance a Microsoft a
Albuquerque dans 'Etat du Nouveau-Mexique, aux USA.

Apple se crée en 1976. La société développe dés 1977 lordinateur personnel qui
conquiert le monde au début des années 1980. Les innovations se succédent:
I'iPod apparait en 2001, I'iPhone en 2007, I'iPad en 2010, ’Apple Watch en
2014...

Afin de permettre aux internautes d’optimiser les applications des NTIC et de
la Toile, les inventions se multiplient, principalement aux Etats-Unis, mais aussi
dans le monde entier.

IBM congoit le premier smartphone en 1982, son utilisation se généralise a
partir de 2000. Amazon ouvre ['e-commerce en 1995; la méme année se crée
eBay. Google propose un moteur de recherche mondial en 1998. 2001 voit ['ou-
verture de la premiére grande encyclopédie collaborative sur Internet, Wikipédia,
mais aussi du site de rencontre Meetic. En 2004, on assiste a la naissance du
premier grand réseau social Facebook ; en 2006 apparait Twitter...

Malgré Iéclatement de la bulle internet en 2000, les start-up accélerent leur
croissance, particulierement dans la Silicon Valley (baie de San Francisco) et la
Silicon Alley (New York). Les professionnels pensent que le chiffre d’affaires sur
Internet va connaitre une croissance spectaculaire au cours des prochaines années.
Certains avancent avec humour lors de leurs conférences: « Le chiffre d’affaires

du commerce électronique va croitre de 0 million de dollars en 2005 4 0 milliard
cn 2020. »

Peu a peu se constitue un véritable empire mondial du Web autour de grands
leaders surnommés les « GAFA» pour Google, Apple, Facebook et Amazon. A
ces trois champions, on ajoute souvent Microsoft. On parle alors de « GAFAM ».

Si les Etats-Unis sont 4 I'origine de ces géants de 'Internet, d’autres pays s’ef-
forcent de combler leur retard au cours des derniéres années du xx¢ siecle. Cest
en particulier le cas de la Chine. On assiste a I'émergence de géants de I'Internet
qui, ne se contentant plus de I'immensité du marché interne, s’internationalisent.
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Parmi eux, Tencent, fondé en 1998 par un informaticien, Ma Huaten et Zhang
Zhidong. Tencent doit une grande partie de son succes a la création des puissantes
messageries QQ et WeChat. Un autre acteur bien connu est le champion de
I'e-commerce Alibaba, créé par Jack Ma (Ma Yun) en 1999, qui fait son entrée a
Wall Street en 2014. On peut également mentionner «le Google » de 'empire du
Milieu, Baidu, dirigé par Robin Li, qui voit le jour au début de I'an 2000. Baidu
est développeur d’une technologie de recherche en mandarin et concepteur de
'équivalent de Wikipédia avec son encyclopédie chinoise en ligne.

La multiplicité de ses utilisations (acces a I'information, au savoir, a I'éducation, la
distraction, la communication, au commerce électronique, a de nombreux services,
au travail a distance, a la liberté d’expression...) au niveau de la planéte, tres
rapidement, gratuitement ou a des tarifs tres faibles est décrite dans de nombreux
ouvrages®.

Ce nouveau type de média ne manque pas de présenter plusieurs inconvénients.

En 2013, Edward Snowden crée un scandale planétaire en dévoilant 'ampleur des
programmes d’espionnage sur la Toile concernant les citoyens du monde entier.

Parmi les principaux défauts attribués au Web, on identifie les tromperies, les
arnaques, la diffusion de sites ou de messages contraires aux bonnes meeurs ou a
Iéthique, les risques d’addiction, les mystifications émergeant d’'un monde virtuel,
les difficultés d’adresser des messages sensoriels, 'absence de chaleur humaine dans
la communication en grande partie diffusée 4 partir de machines...

Les changements de comportements observeés
chez les neuro-internautes

Le taux de pénétration d’Internet dépasse 80 % dans la plupart des pays européens
comme aux Etats-Unis. Celui des smartphones est supérieur 2 60 % — majoritai-
rement utilisés par les jeunes générations. Leur progression se constate aussi dans
la population des seniors:

» le développement de la sphére internet change le comportement des
neuro-consommateurs. Elle facilite la vie des internautes dans de nombreux
domaines: I'accés & 'information avec les recherches sur Google, Bing ou d’autres
moteurs et sur I'encyclopédie participative Wikipédia;

» les contacts avec des communautés élargies permettant d’augmenter les relations
personnelles avec Facebook (ou professionnelles en udilisant LinkedIn, Viadeo...);
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» la possibilité de se former chez soi, en ligne, a 'aide des MOOC:s (formations
interactives proposée par des centres de formation et les écoles délivrées a I'aide
d’internet sur Skype ou autres applications vidéos et interactives) ;

» le choix de communiquer son avis sur n’importe quel sujet & de nombreuses
personnes avec Twitter;

» le plaisir d’élargir le nombre de ses relations sentimentales 4 partir des réseaux
de rencontre comme Meetic, eDarling, Ashley Madison...

» faire ses achats sans se déplacer sur les multiples sites proposés par la grande
distribution ;

» acheter ou revendre ses objets sur eBay, Amazon, Le Bon Coin...

» avoir des tarifs bradés comparés a ceux des professionnels en faisant directement
appel, pour 'achat de certains services, a des particuliers regroupés sur de nouveaux
sites, etc.

On assiste a une croissance vertigineuse de '’économie collaborative grice a des
plateformes liées & Internet qui permettent de mettre en relation des millions de
visiteurs entre eux. De jeunes sociétés, Uber, Airbnb, BlaBlaCar, GuestToGuest,
par exemple, connaissent en un temps record un succes mondial.

Gréce aux multiples possibilités offertes par I'espace digital, le neuro- consomma-
teur, avec I'interactivité, se mute en « neuro-conso-acteur ».

La facilité et 'automatisme des multiples utilisations d’In-
Grace aux ternet rendent le cerveau des internautes plus sensible a la

multiples ) formulation de réponses rapides et instinctives pouvant laisser
possibilites place a la manipulation. L’individu entre progressivement
ﬁfsi;izg?;itai, dans un monde \‘firtuel ou les normes classiques du raison-
le neuro- nement sont remises en cause.

consommateur, Le smartphone peut lui procurer une aliénation et parfois une
avec linteractivite, véritable addiction. A sa portée, 24 heures sur 24, il devient
SEILEET un inséparable « doudou» pour adolescents et adultes.
«neuro-conso-

acteur». Une nouvelle génération comportementale de « neuro-consom-

mateurs multiprogrammeés » est en passe d’éclore. Ils peuvent
en méme temps prendre leur petit déjeuner en famille tout en regardant la télévi-
sion et répondre a leurs messages. Une étude réalisée en 2013 par Google, portant
sur 1000 utilisateurs de smartphones, sous le nom de « Notre Planéte mobile:
France — mieux comprendre les utilisateurs de mobiles», montre que 78 % d’entre

378






LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR LA REVOLUTION DIGITALE

L'« ubérisation » ou l'¢conomie participative des achats

Grice a de nouveaux sites qui apparaissent chaque jour, les internautes, en faisant
directement appel a des particuliers, ont la possibilité d’acheter des services a des
tarifs cassés par rapport a ceux pratiqués par les professionnels. Uber, BlaBlaCar,
Drivy, Autolib révolutionnent le monde des transports. Airbnb, GestToGuest
celui de 'hotellerie et de la location d’appartements. Les sites directs de préts entre
particuliers et I'apparition du « crowd funding » bouleversent I'univers de I'investis-
sement. La croissance de ces sociétés est exponentielle, leur capitalisation boursiere
atteint des sommets. En dépit des vives contestations émanant des professionnels
de ces secteurs d’activités, leur logo est désormais présent sur un nombre accru de
mobiles, le cerveau des neuro-consommateurs les intégre progressivement dans
ses habitudes d’achat.

Le retour a la pratique des enchéres

Elle est initiée par des entreprises spécialisées. La plus connue est sans doute eBay.
De trés nombreux sites proposent aux internautes de réaliser des enchéres directes
ou inversées.

Les attentes de propositions d'achats de derniere minute

Le but est de réaliser une bonne affaire en réalisant des achats précoces ou au
dernier moment.

L'habitude de choisir a partir de multiples references

Amazon possede plus de 70 millions de références alors que celles d’un hyper-
marché en Europe varient entre 30 000 et 100 000. iTunes présente plus de
26 millions de titres, Google Play Store 1 million d’applications... Les référen-
cements sur les sites internet deviennent quasi illimicés.

La géolocalisation

Les entreprises utilisent de plus en plus cette application grice aux iBeacons.
Elle permet d’attirer des consommateurs dans un lieu de vente, d’exposition, un
restaurant lorsqu’il passe a proximité en lui présentant une offre alléchante. Elle
peut offrir gratuitement la visite guidée d’un musée, comme c’est déja le cas pour
la Maison Rubens a Anvers.
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répondre rapidement) ou limbiques (pour faire face aux messages émotifs) sont
sollicitées et entrent prioritairement en action. Lorsque le néocortex (la partie
«intelligente») reprend les commandes, I'internaute insuthsamment averti a le
temps de se faire abuser lorsqu’il ne se fait pas fait escroquer. Il en résulte un
sentiment de frustration inévitable envers la communication sur Internet. Il va
a I'encontre de la politique des enseignes dont le principal souci est de fidéliser
les clients en utilisant ce média. Les « marketeurs» traditionnels ne peuvent plus
continuer a utiliser les pratiques qui ont fait le succes du marketing dans le passé.
De la méme fagon qu’il est impossible d’appliquer le code de la route aux avions,
ils doivent se référer a de nouvelles régles. Il leur faut s’adapter rapidement a
Pinvasion des informations captées par les consommateurs avec une multiplicité
de récepteurs et partagées avec les communautés sur les réseaux sociaux. Les
nouveaux concepts marketing s’adressant a la permission, au désir et a la viralité,
sont 3 méme de mieux rencontrer les comportements des neuro-conso-acteurs
qui s’engagent dans le monde digital.

L'e-marketing de la permission

Aux Etats-Unis, Seth Godin?®, pionnier du « marketing on/ine», est un des premiers
experts de cette discipline a s’élever contre ce qu'il appelle «le marketing agressif»
ou encore le « marketing d’interruption ». Il vise particulierement les relations
des consommateurs avec Internet. Il s’étonne que depuis de nombreuses années
on assiste au paradoxe de voir les budgets de communication évoluer de maniére
exponentielle alors que leur impact sur les consommateurs ne cesse de s’affaiblir.
Une des principales raisons émane de la saturation des cerveaux par exces d’in-
formations dans tous les domaines, a partir de multiples récepteurs dont la télévi-
sion, les téléphones mobiles, les tablettes... Un certain «bon sens» doit ramener
les annonceurs 2 la raison. Il leur faut cesser les gaspillages coliteux de messages
incontrdlés arrosant le cerveau des consommateurs sans discernement comme de
véritables tapis de bombes. Afin de surseoir a ce gichis, Seth Godin propose «le
marketing de la permission». Il consiste 2 communiquer exclusivement avec les
personnes qui donnent préalablement leur permission pour recevoir les messages
émanant d’une enseigne. L'ensemble des premiéres communications, en parti-
culier sur Internet, ne doit pas chercher 4 vendre quelque chose a un futur client,
mais a obtenir sa permission pour continuer a lui adresser des messages. Pour y
parvenir, 'auteur élabore une méthode reposant sur I'utilisation d’un «appit»
désirable, qui intéresse le prospect et le dispose favorablement a ouvrir les mails
qui lui sont destinés. L’«appét» consiste en une récompense congue pour intéresser
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- . - 3 -
les prospects ou les clients appartenant aux cibles choisies par 'entreprise. Il est
présenté par mails ou a partir des applications mobiles (apps).

La société Microsoft alimente en priorité ses clients qu'elle considére comme des
leadlers d'opinion, d’informations nouvelles, avant-gardistes, originales, afin de
renforcer leur savoir dans les domaines qu’ils affectionnent. Ces informations
privilégiées, outre le fait d'améliorer leurs connaissances, affermissent leur image
de leader aupreés des membres de leur communauté. Pour les obtenir, linternaute
intéressé clique sur les pages. Il approfondit ensuite ses relations avec les experts
de Uentreprise qui poursuivent la conversation en répondant a ses attentes.

British Airways fait bénéficier les membres de son « Executive Club » d'informa-
tions réguliéres sous la forme de newsletters. Elles concernent les programmes de
la compagnie comme les ouvertures

ou les fermetures de lignes, les modifi- Un certain « bon sens » doit ramener les
cations de fréquences et d'horaires. .. annonceurs a la raison. Il leur faut cesser

les gaspillages colteux de messages
Danone, dans son programme incontrélés arrosant le cerveau des
« Danone et vous», expédie une consommateurs sans discernement
newsletter deux fois par mois a comme de véritables tapis de bombes.

plus de 250 000 inscrits ayant

donné leur permission. L'ensemble des supports utilisés conduit vers le site web
Danoneetvous.com. Le site regoit plusieurs millions de visiteurs chaque année.
Il propose des informations sous forme de lectures et de vidéos. Il procure des
conseils. Les principaux thémes abordés traitent de sujets tels que la santé, la
minceur, ['énergie, « grandir», « jeunes mamans»...

L’«appit» peut étre présenté a l'aide d’e-coupons de réductions offerts pour un
Sutur achat. Ils sont adressés par mail pour étre imprimés ou encore sous la forme
de code-barres sur un smartphone. Le « ClubCard Tesco » les utilise abondam-
ment en Grande-Bretagne par le biais des applications (apps), sur les mobiles.

Afin de conserver leurs attraits, les «appits» évoluent en permanence pour éviter
de lasser les interlocuteurs et de s’ajuster aux changements de leurs attentes.
L’utilisation des bases de données internes dans le cadre du CRM contribue 2
apporter les connaissances permettant de les renouveler en tenant compte d’une
anticipation de I'intérét des interlocuteurs.

Le «permission marketing », outre le fait d’éviter de saturer le cerveau des clients
par la multiplication de «spams» ou de courriers superflus, évite aux entreprises
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la dépense de budgets inutiles consacrés a leur mailing. La simple attitude de
demander aux clients «s’ils souhaitent recevoir certaines informations », avant de
les envoyer systématiquement a I'ensemble du fichier, entraine des gains signi-
ficatifs. Les bénéfices sont d’autant plus réels que le nombre de destinataires est
important. Cette nouvelle pratique empéche en prime de les irriter et de remplir
inutilement leur boite mail ou leur corbeille a papiers de documents directement
destinés aux poubelles.

L'e-marketing dudésir

Le marketing de 'attraction avec I« inbound marketing » et du désir est un théme
que nous avons déja abordé. Seth Godin le met en valeur dans un second ouvrage
intitulé La Vache pourpre. Rendez votre marque, vos produits, votre entreprise remar-

quables!’.

Brian Halligan et Dharmesh Shah'® proposent d’attirer les clients iz Internet en
créant des contenus de valeur a propos de la société, son secteur, les produits et
services qu’elle offre plutdt que de les solliciter et les importuner. Pour cela, il est
nécessaire de mettre a sa disposition de I'information de qualité au bon endroit
et au bon moment. Le marketing accompagne le visiteur sans I'interrompre. Les
auteurs proposent plusieurs phases pour séduire le client:

» attirer (@ttract) en gérant un bon trafic sur le Web a I'aide des outils émanant

du Big Data;

= convertir (convert) en recueillant et traitant ces informations dans les bases de
données CRM. En contrepartie, il lui est procuré un contenu d’exception sous la
forme d’e-book, livre blanc, feuille de route...

» conclure (close) en sélectionnant le client idéal et en lui proposant uniquement
les produits ou services dont il a besoin;

» enchanter (delight) en créant auprés des consommateurs un effet « Waouh» pour
transformer les clients satisfaits en porte-parole de la marque.

Gabriel Szapiro'' développe le concept du « marketing de la permission et du
désir». L'auteur propose d’augmenter efficacité digitale des entreprises en attirant
le cerveau des consommateurs par I'utilisation, dans la communication, de quatre
valeurs conduisant vers le désir: ’humour, 'intrigue, I'inattendu, la séduction.

De nombreux experts s’accordent 2 penser que, dans un monde envahi par le
marketing, la communication et I'e-communication, il n’est plus sufhisant de se
contenter de répondre aux golits, besoins et attentes des consommateurs. Pour
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La surprise sur Internet liée a 'originalité et & la désirabilité de I'offre et de I'appit
constitue une condition importante pour que I'internaute engage une relation
puis la poursuive avec le site ou le blog de la société.

Aussi importantes que soient les communications cherchant a atteindre le désir
des neuro-consommateurs, les auteurs précédemment cités se rejoignent sur I'idée

bl . - = ] 2 . - . - , bt
qu’elles doivent toujours privilégier «la permission du client» préalablement 4
toute nouvelle recherche d’entrée en relation.

La nécessité d'une relation personnalisée ou « one to one »
avec les neuro-consommateurs

L’égocentrisme fait partie des caractéristiques du cerveau énoncées par les neuro-
scientifiques. Avec les TIC et Internet, il devient possible de proposer des solutions
susceptibles de combler les attentes liées A cette particularité en élaborant une
relation personnalisée avec chaque neuro-conso-acteur.

Grace a I’évolution des microprocesseurs, les entreprises ont la possibilité de
stocker et de gérer d’'importantes quantités de données dans des espaces réduits,
a des colts tres faibles. Une console PlayStation ou une XBox valant seulement
quelques centaines d’euros peut actuellement stocker autant d’informations qu’une
imposante salle d’ordinateurs des années 1970 qui cotirait plusieurs millions de
dollars a cette époque.

La capacité de stockage des ordinateurs a moins d’'importance avec la possibilité
d’archiver les données en dehors de 'entreprise. Les supports d’entreposage, situés
dans les «nuages» avec le « cloud computing », contiennent des dispositions quasi
illimitées a des cofits attractifs.

Grice 4 ces possibilités, associées a celles d’Internet, les sociétés entrent progres-
sivement dans I'ére du Big Dara. C'est aussi celle du « Data Driven Marketing »
encore appelé «Social CRM ». Son but est de collecter une base de données, la
rendre fiable, 'implémenter afin de transformer les informations provenant de
sources multiples en connaissance des clients. Elle permet de mettre en place des
politiques de marketing, vente et communication personnalisées et optimisées sur
les différents points de contact relationnel.

Une vaste quantité de données sur les clients peut étre enregistrée, traitée et
restituée de maniére opérationnelle dans les systémes de CRM. A partir de ces
informations, il devient possible d’accéder a 'intimité comportementale de chaque
client et d’élaborer une relation personnalisée et interactive avec lui.
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des difficultés a écre véhiculés par Internet. Les experts tentent de compenser ces
lacunes en établissant des relations entre le Web et la distribution physique. Ils
s'efforcent aussi de trouver divers moyens permettant de compenser les difficultés
sensorielles rencontrées sur Internet afin de conduire les internautes a ouvrir les
pages présentées.

Les difficultés de s’adresser a certains sens sur une page web

La difficulté de s’adresser a certains sens constitue un handicap pour Internet,
notamment par rapport aux points de vente. La distribution qui recherche 2
procurer une expérience sensorielle dispose d’incontestables atouts pour le cerveau
du neuro-consommateur. Elle a encore de beaux jours devant elle si elle favorise
cette voie. La politique « multicanale» qui associe le Web au commerce physique,
privilégiée dans de nombreux secteurs d’activités, apporte une réponse a cette

difhiculté.

Les professionnels s’efforcent toutefois de trouver des moyens permettant de
compenser les lacunes sensorielles d’Internet pour le cerveau des
neuro-consommateurs.

Yvan Régeard crée en 2004 la société Exhalia. Elle exploite un brevet inventé
puis cédé par France Télécom. Son but est de transmettre des odeurs a partir
du Web. Lentreprise propose une synchronisation d images, de sons et d odeurs
sur Internet, en reliant les informations transmises a des diffuseurs profession-
nels ou personnels qui permettent de ressentir les essences des produits présentés.
Leader mondial du domaine, l'entreprise dispose de plus d'un million d'odeurs.
Elle présente une clé USB olfactive qui répond au nom d’iSample. Exhalia
réalise pour le BIVB (Bureau interprofessionnel des vins de
Bourgogne) des visites olfactives sur Internet dans le vignoble

Un nombre

accru de marques et dans les caves. Elle travaille avec une école hoteliére japo-
souhaitent que naise qui expérimente des cours de cuisine en ligne. '

leurs produits

bénéficient d'une Parmi les principales difficultés soulevées par les
expérience tactile neuro-consommateurs, on remarque celle de transmettre une
sur les linéaires. expérience tactile par Internet. Clest '« endowment effect »,

présenté par Daniel Kahneman, Jack Knetsch et Richard
Thaler” en 1991. Il montre que le consommateur accorde plus de valeur a un
bien possédé plutdt que non possédé. Cet effet explique qu'un nombre accru de
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en ligne comme Amazon les produits « matériels» bénéficient de faibles descrip-
tions tactiles. Pourtant, lorsque I'on s’attache aux commentaires des clients, ce
type de descriptions semble leur manquer. En revanche, I'entreprise compense
une partie de cette absence de descriptions tactiles par une politique de retour,
de remboursement ou d’échange généreuse.

D’autres méthodes sont proposées par les experts pour compenser la difhculté de
procurer des impressions sensorielles sur la Toile:

« utiliser les commentaires clients en facilitant leur acces sur Internet. Ils sont
relatifs 4 la sensorialité du produit;

» obtenir des témoignages d’utilisateurs. Elles concernent leurs impressions tactiles
lors de la manipulation des produits présentés sur la page;

« lier la vente en ligne avec la possibilité de voir, de tester ou d’essayer le produit
dans une boutique.

La marque de pulls pour hommes Monsieur Lacenaire et bien d autres utilisent
cette pratique. Le client qui achéte en ligne peut se rendre dans une boutique. Les
commerciaux obtiennent au préalable un ensemble d’informations le concernant
et peuvent le recevoir comme un VIP lors de sa visite;

» permettre au client d’essayer le produit pendant une période limitée avec 'option
de retourner le bien. Cette politique donne la possibilité de renforcer «'effet de
possession » ressenti par le consommateur.

La société Bose communique sur son casque Quietconfort avec une garantie de
retour et de remboursement intégral si le client n'est pas satisfait. Le rembour-
sement est bien entendu subordonné au retour d'un casque en parfait état.
La formule de vente avec le principe «satisfait ou remboursé» rencontre une
pratique accrue sur le Web

» envoyer des « box». Le concept de I'envoi des « box» connait une forte crois-
sance sur la Toile depuis quelques années. Le consommateur intéressé regoit
une sélection de produits qu’il peut toucher et comparer. Il retient ceux qui lui
conviennent et retourne les autres. Cette formule de vente en ligne se développe
dans un nombre accru de secteurs comme le textile, les cosmétiques, les voyages,
la gastronomie. ..
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La société Smartbox propose une soixantaine de coffrets répondant & plusieurs
thémes : gastronomie, bien-étre, séjours insolites, cadeaux premiums, occasions. ..
Les produits sont accessibles en ligne et dans des points de vente. L'entreprise
Birchbox offre pour 13 € par mois une boite comprenant une surprise de cosmé-
tiques avec quatre 4 six miniatures « beauté » a tester. Trois Fois Vin offre un
abonnement dont le tarif varie entre 19,90 € et 39,90 €. 1l donne droit & deux
bouteilles de vin a déguster par mois choisies selon le coiit de l'abonnement.
L'envoi s accompagne de vidéos, fiches-conseils pour déguster, tarifs préférentiels
pour racheter les bouteilles accompagnant [offre. ..

Le récent développement des technologies « haptiques» permettent de donner des
impressions tactiles aux écrans, est susceptible d’apporter des solutions intéres-
santes afin de répondre a certaines lacunes sensorielles émanant du Web.

Faciliter la lecture des pages web en les rendant neuro-compatibles

Il sufhit de quelques millisecondes pour que le cerveau de 'internaute percoive une
page web comme intéressante ou ennuyeuse. Une fois son impression formée, il est
difhcile de le faire changer d’opinion. Le professeur émérite en sciences cognitives
de 'université de Californie, Donald Norman,'® montre a partir de ses recherches
qu’'un consommateur rendu heureux par la vue d’un design attractif trouve plus
facile de lutiliser et par conséquent d’ouvrir la page internet qui le représente.
Afin de réaliser une bonne impression aupres des internautes, la page peut trouver
un intérét a étre congue par des professionnels du design. Ils connaissent les régles
d’harmonie, en particulier celles liées au « nombre d’or» et aux proportions de
Vitruve. Une fois congue, il est souhaitable de tester son attractivité auprés d’un
auditoire correspondant a la clientele recherchée. Le nombre d’ouvertures et le
taux de rebonds (internautes ouvrant une deuxiéme page apres avoir consulté
la premicre) constituent de bons indicateurs permettant d’apprécier son attrait.

Une page internet intéresse d’autant plus le cerveau d’un neuro-consommateur
que celui-ci a davantage I'impression de s’adresser a une personne qu’a l'ordinateur
du site. La personnalisation utilisant un visage sympathique qui le regarde avec
intérét contribue a cette impression.

Le cerveau reptilien, qui prend des décisions rapides, posséde, d’aprés de nombreux
neurologues parmi ses caractéristiques celle d’étre égocentrique. Il semble préfé-
rable que la page soit prioritairement congue en parlant de ses attentes plutdt que
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LE CERVEAU ET L’'EMERGENCE
DES RESEAUX SOCIAUX

Progressivement, souvent sans s’en apercevoir, en faisant régulierement appel a la
communauté pour prendre ses décisions d’achat, le neuro-consommateur remplace
progressivement sa conscience individuelle par une conscience collective. Cette
réalité se concrétise lorsque cette habitude devient réguliére pour son cerveau.
L’avénement des réseaux sociaux, communautaires et de 'interactivité des objets
entre eux et avec les personnes modifie en profondeur Iat-

titude du cerveau des neuro-consommateurs. De nouveaux De nouveaux
comportements apparaissent chez les citoyens qui retrouvent comportements
le sens de la communauté a I'échelon de la planete. apparaissent chez

les citoyens qui
Les communautés digitales se regroupent en un temps record. retrouvent le sens
Elles réclament une adapration rapide du marketing et de la de la communauté
communication des entreprises. Elles imposent aux enseignes al'échelondela
de nouvelles normes destinées a répondre a leurs attentes. planete.

Faute d’y parvenir, le risque de se faire exclure par un nombre

important de clients influencés par les réseaux peut se révéler préjudiciable a leur
développement. Une bonne compréhension des comportements communaurtaires
associée a celle de l'interactivité avec les consommateurs et leur réseau d’appar-
tenance constitue une condition de la réussite. Pour faire face, le marketing et la
communication peuvent faire appel a des professionnels du domaine. Leur rdle
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consiste & proposer des recommandations pertinentes pour mettre la stratégie
digitale et virale au cceur de 'entreprise. Elle doit permettre de conquérir et de
fidéliser les clients en intégrant dans leur politique digitale 'influence croissante
des réseaux.

L'avénement des réseaux sociaux
et de l'interactivité des objets

Depuis leur origine, les hommes se rassemblent en communautés. Elles concernent
aussi le monde animal. Certaines d’entre elles, comme celle des loups, des singes,
des abeilles, des fourmis, interpellent les humains par la qualité de leur organi-
sation et leur sert parfois de modele. Au départ, les regroupements communau-
taires permettent de faire face 2 un environnement hostile. Au fil du temps les
rassemblements se diversifient. Actuellement ils recouvrent de multiples domaines
favorables a des unions: la géographie, les ethnies, les croyances, les cultures, les
orientations culturelles, scientifiques, artistiques, sexuelles...

A partir d’expériences conduites en utilisant 'TRM, le professeur psychologue et
psychiatre Matthew Lieberman, de 'université de Californie, afhrme que «nos
cerveaux sont construits pour penser le monde social et notre place a 'intérieur
de celui-ci*’». Nous sommes biologiquement orientés vers les autres. Le cerveau
est social par défaut. Notre socialisation ne vient pas d’un apprentissage culturel
lié 2 éducation et aux relations sociales. Elle émane d’une relation physiologique
présente des la naissance. Des expériences menées aux Etats-Unis par plusieurs
chercheurs tels que Wei Gaoa, Hongtu Zhub et leurs collégues confirment cette
affirmation. Le comportement du cerveau du neuro-consommateur se trouve
inconsciemment influencé par les normes émanant du groupe social auquel il
appartient ou choisit d’adhérer.

La plupart des comportements individuels au sein des diverses communautés
obéissent a des lois ou a des impératifs communs: la considération et le suivi
du ou des «leaders», I'écoute des experts d'un domaine, la pression du groupe
et le regard de ses membres, le sentiment de réciprocité et d’équité entre eux, la
demande de conseils aupres des personnes ayant vécu des expériences que 'on
souhaite pratiquer... Dans certaines tribus, sur plusieurs continents, les idées
émises par les anciens sont respectées et entendues, parce que venant d’individus
expérimentés griace a leur vécu. Clest le cas dans de nombreux pays d’Afrique
et d’Asie. Les tribus anciennes se réunissent fréquemment selon 'appartenance
communautaire répondant a des liens de sang. Le nouveau monde tribal s’organise
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davantage autour de projets et de passions communes. De surcroit, une personne
peut désormais appartenir a plusieurs tribus.

L’avénement des réseaux sociaux et communautaires est récent. L'importance de
leur influence sur le comportement des neuro-consommateurs se propage avec
une rapidité foudroyante sur la planéte du digital. Elle surprend tout le monde
par I'intérét que lui portent les nouvelles générations mais également un nombre
accru de seniors.

Le marketing traditionnel des entreprises, qui tente de s’adapter a la révolution
digitale, se trouve confronté 4 un nouveau défi conditionné par I'influence des
réseaux. Son premier souci est de comprendre les changements de comporte-
ments des clientéles induits par 'émergence de ces nouveaux types de relations
communautaires. Une seconde préoccupation consiste a adapter la politique de
marketing et de communication pour répondre a leurs effets sur le cerveau du
neuro-consommateur. Plusieurs ouvrages sont publiés concernant les réseaux
sociaux et communautaires®'. Ils permettent aux lecteurs intéressés d’approfondir
leurs connaissances sur ce sujet.

L'émergence des réseaux sociaux dans le monde digital oule Web 2.0

Avec I'avénement d’Internet, il faut attendre février 2004 pour assister a 'appa-
rition du premier réseau communautaire social, Facebook, créé aux Etats-Unis
par Marc Zuckerberg. Depuis son lancement, comme le montre le film de David
Fincher 7he Social Network (2010), son ascension est spectaculaire. Comparé & un
pays, avec pour habitants ses adhérents, leur nombre dépasse déja celui des citoyens
de la Chine, pays le plus peuplé du monde. Facebook utilise pres de 70 langues.
Il est présent dans la plupart des pays, sur tous les continents, avec une position
de leadership dans une tres large majorité d’entre eux.

D’autres réseaux émergent depuis la création de Facebook. Ils comptent égale-
ment de nombreux adhérents sans égaler sa puissance. Ils sont internationaux,
comme ceux émanant de Google (YouTube et Google+), ou davantage locaux,
comme Qzone (Chine), VK (Vkontakte) Russie, LINE (Japon)... Leur but et leur
conception montrent des différences: Facebook est un réseau de relations et de
partage;; Twitter un fil d’actualité; LinkedIn un réseau professionnel ; WhatsApp
(2014) une plateforme de communication mobile; YouTube un réseau de partage
de vidéos; Pinterest de partage d’images; Instagram (acquis par Facebook en
2012) une application mobile (app) et un site de partage de photos; Jelly.co
(2014) une application de partage d’images... Certains réseaux sont spécialisés,
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par exemple Meetic, eDarling, Ashley Madison pour les rencontres en vue de
former des couples. D’autres proposent d’entrer dans I'économie collaborative
entre particuliers: Uber, Airbnb, BlaBlaCar...

Ils ont en commun le fait de modifier en profondeur les comportements tradi-
tionnels de leurs adhérents.

La création des réseaux communautaires

En complément de leur adhésion i des réseaux sociaux, les internautes se créent
leur propre communauté avec laquelle ils interagissent a partir des différents
médias digitaux et, de plus en plus, avec les téléphones mobiles et les tablettes.
Au-dela de la page Facebook, des interventions se multiplient sur les « tweets », les
forums, les podicasts, les contributions aux «wikis»... Le blog personnel constitue le
coeur de la relation interactive avec la communauté d’adhérents qui vient les visiter.
Les consommateurs, de longue date, commentent et recommandent leurs achats.
IIs s’adressaient traditionnellement a un ensemble d’amis ou de relations limités.
Avec les blogs personnels, leurs avis s’expriment et se diffusent auprés d’un audi-
toire considérablement élargi dans un environnement national et international.

Un nombre croissant de blogs d’amateurs évaluent ou parlent des enseignes et de
leurs marques, de leurs produits, de leur communication...

Les entreprises se préoccupent de créer une communauté et d’entretenir des rela-
tions interactives avec elle. Au-dela des sites internet, elles demandent a leurs
spécialistes du marketing digital d’élaborer et de gérer un blog relationnel et
parfois un club reposant sur une utilisation réguliere du Web. On recense déja
de multiples blogs communautaires ou clubs d’entreprises.

Certains jouissent d une forte notoriété et comprennent de nombreux memébres
actifs: Nespresso, Danone, British Airways, Tesco, Hilton, Lancéme, Harley
Davidson. .. Tesco en Grande-Bretagne référence plus de 10 millions de membres
dans ses différents clubs spécifiques. Celui de Harley Davidson fait adhérer prés
de 800000 personnes. ..

L’intérét pour ces entreprises réside dans le fait de développer un marketing rela-
tionnel permanent avec un ensemble de clients attachés a la marque.

Le «Social CRM » présente I'avantage de fidéliser les clients a partir d’outils
adaptés. Il permet de ressentir rapidement les problemes qualitatifs qui peuvent les
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L'interactivité des objets oule Web 3.0

Apres 'avénement des réseaux sociaux et communautaires, une nouvelle évolution
se prépare, celle de I'interactivité des objets. Déja connue sous 'appellation « Web
3.0», elle est rendue possible grace a I'utilisation du protocole IPVG6. 11 offre des
possibilités quasi infinies d’adressage (340 milliards de milliards d’adresses dispo-
nibles). Les industriels commencent a s’intéresser & ce que certains professionnels
considerent déja comme un nouvel eldorado pour le Web.

Des applications apparaissent ou sont en projet avancé : lunettes a réalité avancée
« Google Glass », Airbox Auto d’Orange, montres connectées, automobiles sans
chauffeur, drones, robots, technologies urbaines du foyer, services de télémédecine,
d'e-santé, vétements connectés. . .

Citées par Francois Cazals?, les prévisions permettent d’imaginer plus de
80 milliards de connexions a I'’horizon de 2020. Le Web 3.0 sémantique permet de
réaliser une connexion multiple des objets entre eux mais aussi avec les individus.

Les nouveaux dispositifs font appel au développement des technologies issues de
Iintelligence artificielle. Ils proposent de faciliter gratuitement la vie des citoyens,
de répondre a toutes leurs questions, de permettre sans frais des communications
locales ou internationales avec des interlocuteurs. ..

Siri proposé par Apple, Cortona par Microsoft répondent a des demandes person-
nelles. Facebook soubaite intégrer un assistant dans Messenger: Facebook M.
Ce dernier répond & des requétes écrites comme réserver un vol, une chambre
d’hétel, une table de restaurant... Son systéme d’intelligence artificielle recoit,
si cela est utile, [assistance d'une équipe d humains: les « M. Trainers ».

Google Now gere ['emploi du temps journalier d'une personne sans aucune aide
extérieure. Il anticipe le temps qu’il va faire, propose un itinéraire optimal pour
se rendre & un rendez-vous, calcule la durée du transport... Il permet d arriver
a l'heure dans de bonnes conditions.

Demain, Internet est appelé a remplacer completement I'aide d’un ou d’une assis-
tant(e) de direction. Le dirigeant qui recoit une invitation pour deux personnes
au théitre voit, 4 partir de cette simple information, son systeme digital confirmer
la réservation, envoyer un mail a son conjoint pour lui proposer de venir I'accom-
pagner, retenir une nounou pour garder les enfants, réserver un restaurant a la
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sortie du théatre, proposer le report de rendez-vous moins importants a de nouvelles
dates disponibles sur son agenda... sans la moindre intervention de sa part.

Avec la multiplication des relations internet, des réseaux

) . . ) Onentre dans
sociaux et communautaires, on assiste 3 une croissance expo- :

. . . . le monde du Big
nentielle du recueil, de la gestion, du traitement et de la Datelllimpase
communication des données. Toujours selon Frangois Cazals, aux entreprises
«90% des données de ’humanité ont été générées au cours de nouveaux défis
de ces deux derniéres années. Le volume va encore considéra- auxquels elles
blement s’accroitre pour faire face a I'interaction programmée doivent rapidement
des objets entre eux et avec les personnes® ». Dans ses confé- faire face.

rences, Eric Emerson Schmidt, PDG de Google, déclare:
«Nous produisons actuellement autant de données en deux jours que durant toute
'histoire de 'humanité jusqu’en 2003. L’information est devenue le pétrole du
xx1° siecle.» On entre dans le monde du Big Data. 1l impose aux entreprises de
nouveaux défis auxquels elles doivent rapidement faire face.

L’ensemble des phénoménes occasionnés par 'avénement du Web 2.0 et du
Web 3.0 entraine d’importantes mutations dans le comportement du cerveau
des neuro-conso-acteurs.

De la décision d’achat individuelle a la décision collective

L’intérét accru des neuro-consommateurs pour les réseaux sociaux et commu-
nautaires occasionne une mutation de leurs comportements lorsqu’ils y adherent.
Pour faire face a cette évolution, la communication des entreprises a besoin de
s’adapter rapidement.

Il leur faut mettre en place un e-marketing spécifique fondé sur la viralité, faire
appel 4 des experts connaissant bien les méthodes de fonctionnement des réseaux,
élaborer des stratégies d’encerclement des clients a partir de 'ensemble des outils
disponibles sur la Toile,

La mutation du comportement du cerveau
du neuro-consommateur membre d'un réseau social

Dés le début de I'année 2000, plusieurs passionnés d’Internet, créateurs américains

de start-up, Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls et David Weinberger,
g

publient un ouvrage fondateur pour les réseaux sociaux, 7he Cluetrain Manifesto:
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The End of Business as Usual”. Pour ces auteurs, «les conversations sont des
marchés». Cette évolution réclame un profond changement dans le comportement
des sociétés. Pour réussir dans ce contexte, il ne leur suffit plus de déterminer et
de s’intéresser a des segments de clientele ou directement a des clients. Les neuro-
conso-acteurs qui utilisent les médias sociaux réclament a leur communication,
pour étre audibles, d’étre présentes la ot les clients discutent, échangent des idées,
donnent leur avis, parlent des marques, font part de leur vécu... La communi-
cation doit traquer le client sur son terrain de promenade. Pour étre écoutée,
il est nécessaire qu’elle pénetre dans cet espace non pour reproduire ses modes
d’approches habituelles, mais pour étre acceptée par les auditeurs et participer
a leur discussion. Une bonne connaissance des modes de comportement et des
attentes relationnelles des membres de ces réseaux devient indispensable. Plusieurs
ouvrages traitent de ce sujet”.

L’adhérent d’un réseau social ou communautaire souhaite que la communication
ne soit plus pensée comme une vitrine, mais s’ integre pleinement dans un lieu
d’échange. Il se considére autant comme émetteur que récepteur. Il souhaite qu’elle
réponde a plusieurs qualités que sont:

» Pinteractivité et la réactivité. Un dialogue est d’abord un échange. Les commen-
taires de 'internaute doivent recevoir des réponses rapides, en particulier sur les
mobiles, comme c’est le cas lorsqu’il s’adresse A ses amis;

» la considération. Il doit ressentir 'impression d’étre écouté, respecté et apprécié;

» la régularité. La communication ne doit pas se limiter & un moment ou a un
espace choisi par 'entreprise. Elle doit étre continue. Les informations trans-
mises méritent d’étre renouvelées en fonction de I'actualité et de la demande des
auditeurs.

Il ne souhaite pas quon lui parle comme a un client, mais plutdét comme a un
ami. Le marketeur doit enlever sa casquette d’expert et se poser en permanence
la question: «Lorsque 'on parle 4 un ami, de quoi lui parle-t-on?» Le neuro-
conso-acteur adhérent est prioritairement intéressé par des informations utiles. 11
souhaite qu’on le fasse rire en lui présentant un film viral humoristique. Il aime
qu’on 'amuse en lui proposant un jeu original. Les modes de communication
sont d’autant plus appréciés quand ils méritent, par leur intérét ou leur humour,
d’étre retransmis a la communauté.

Pour savoir lui plaire, lentreprise doit se préparer  faire face a 'influence commu-
nautaire dans les décisions d’achat individuelles.
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Il lui faut aussi prendre conscience de perdre une grande partie du contréle de
sa communication. Au risque de se voir sévérement critiquée, ses experts de la
relation avec les réseaux ne peuvent que I'influencer sans transgresser les régles
qui régissent les relations communautaires. Les produits et les marques ne sont
pas seulement commentés, ils peuvent se voir dénoncés, détournés, promus. La
publicité est parfois modifiée et souvent parodiée. La créativité des internautes,
qui va dans le sens de 'humour, est sans limites. Elle peut avoir des effets positifs
en contribuant au développement de la notoriété mais également négatifs en se
moquant ou en dénigrant les messages.

Avec le développement des réseaux sociaux et communautaires, on entre dans un
espace ol la conscience collective remplace progressivement la conscience indivi-
duelle, ot 'avis et la recommandation des membres de la communauté deviennent
plus importants que la communication. La décision d’achat d’un produit ou d’un
service dépend de leurs opinions. Un nombre accru d’offres n’est pas acheté a la
suite d’avis négatifs diffusés & travers les réseaux. Le réle des experts et des leaders
ne fait que croitre. Le marketing viral est appelé a tenir une place importante
dans la politique de communication des entreprises. Une nouvelle conception du
marketing doit permettre de répondre a cette évolution. Deux auteurs Mélanie
Hossler, Alexandre Jouanne et Olivier Murat présentent un ensemble de recom-
mandations dans leur ouvrage Faire du marketing sur les réseaux sociaux™.

Le marketing viral

Les fondements d’'un marketing viral sérieux nécessitent comme préalable une
entiere satisfaction du client. Elle repose sur une politique de qualité et de fidé-
lisation sans failles.

Frederick Reichheld”, ancien professeur de 'université de Harvard aux Etats-Unis,
président du cabinet de conseil Bain, avance que parmi toutes les questions que
I'on peut poser aux clients, I'une d’entre elles est fondamentale. Sa réponse possede
la plus forte corrélation avec leur fidélité mais également avec un bouche-a oreille
positif de leur part. La question: « Quelle est la probabilité que vous recommandiez
le produit, entreprise ou la marque & un ami ou a un collégue? » A partir des
informations obtenues, il élabore un indice appelé le « Net Promoter Score ». Les
personnes interrogées doivent répondre sur une échelle de Likert échelonnée de
0 ( «Tout a fait improbable») & 10 (« Tout a fait probable»). Les « promoteurs»
sont les clients ayant donné les notes 9 ou 10. Les «détracteurs» notent de 0 a
6. Les évaluations sont séveres car les personnes répondant « probable » se voient

403



LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR INFLUENCE PAR LA REVOLUTION DIGITALE

accorder la note 6 et sont regroupées avec les «détracteurs». Le score final est
un pourcentage qui correspond au nombre de « promoteurs» diminué de celui
des «détracteurs». Il est fréquemment négatif. Certaines sociétés comme eBay,
Amazon obtiennent toutefois dans plusieurs pays un « Nez Promoter Score » élevé
avec un pourcentage positif avoisinant 75 a 80 %.

L’attribution d’un bon « Net Promoter Score » constitue une base de départ incon-
tournable pour élaborer une politique de marketing viral. Ce dernier, encore appelé
« buzz marketing» ou «bouche-a-oreille », constitue un outil indispensable pour
propager, a moindre colit, une communication positive sur les réseaux sociaux et
communautaires. Il repose sur 'un des plus vieux médias du monde: la rumeur.
Il est largement facilité par le spectaculaire développement et la multiplication
des adhérents aux différents réseaux utilisant le Web et les applications mobiles.

Le bouche-a-oreille est considéré de longue date comme un des moyens les plus
efficaces pour propager une idée. Le publicitaire William Bernbach (1911-1982),
cofondateur de I'agence de communication DDB Advertising, insiste sur son
intérét. Il déclare peu avant son déces: «On ne peut vendre a une personne qui
n’écoute pas. Le bouche-a-oreille est le meilleur véhicule de tous, et si la fadeur
n’a jamais vendu un produit, I'éclat sans pertinence non plus®. »

Le cerveau du neuro-conso-acteur, saturé par les messages de la publicité et de
I'e-communication, accorde une confiance de plus en plus limitée a ceux émanant
de la communication traditionnelle. Il préfére obtenir I'avis de clients ayant déja
testé la marque, les produits et services. Il recherche leur appréciation en les
contactant directement, sur les réseaux sociaux ou communautaires, sur les blogs
spécialisés. .. Il regarde avec attention les critiques des personnes ayant déja expé-
rimenté le produit ou le service. Il s’intéresse aux opinions des utilisateurs sur
les sites marchands qui les référencent — en nombre d’étoiles chez Amazon, en
recommandations, pour choisir les fournitures de bureau déposées sur le site de
la marque Staples. Il s'intéresse aux « /ikes» de Facebook. Avant de sélectionner
une destination touristique, il regarde les commentaires de Tripadvisor. Pour
réserver un restaurant, en Amérique du Nord, il s’adresse aux évaluations du site

Yelp.com...

Avec le développement d’Internet, des blogs, des réseaux sociaux et communau-
taires, la recommandation devient plus importante que la communication. Les
experts peuvent devenir des leaders d’opinion et se transformer parfois en «conta-
minateurs», véritables évangélisateurs d’un produit, service ou d’une marque
aupres de leur communauté. Ils ont une influence accrue sur la perception du
cerveau des neuro-conso-acteurs.
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La nécessité de s'adresser a des professionnels du Web et des réseaux

Au-dela des théemes évoqués précédemment, la communication avec les réseaux
communautaires et sociaux est importante pour diffuser la valeur d’'une marque.
Ils constituent une «ruche» efficace pour la doter d’un contenu sympathique qui
alimente les débats auprés des adhérents.

Parmi dautres, la marque de chaussures de sport Converse constitue un exemple
de création d’un halo gimpczt/ﬂique a son encontre largement diffusé a travers
les réseaux sociaux.

Le marketing traditionnel, largement habitué 4 pratiquer une forme de commu-
nication unidirectionnelle, se trouve démuni lorsqu’il lui faut s’engager dans cette
aventure. Il s’apercoit rapidement que 'idée de communiquer efficacement sur

le terrain de promenade des consom-

Le marketing traditionnel s apercoit mateurs constitue une tiche délicate a

rapidement que I'idée de communiquer mettre en ceuvre. Pour y faire face, il
efficacement sur le terrain de promenade lui est utile de s’adresser 4 des experts
des consommateurs constitue une tache internes ou externes du domaine.
delicate a mettre en ceuvre. On assiste a I'émergence de nouvelles

professions, celles des webmasters, des
community managers, des Social Network Officers... Ils sont susceptibles d’ap-
porter un précieux concours. Avec les nouvelles générations Y ou Z, ces fonctions
risquent de disparaitre car elles seront naturellement intégrées dans les mentalités
et comportements des dirigeants appartenant a ces tranches d’4ge. Ils ont pour
tiche d’organiser une politique de marketing digital menée en relation avec les
clients internautes et en collaboration avec les réseaux communautaires et sociaux.
Il leur faut créer, pour leur enseigne, un écosysteme digital en adéquation avec
son positionnement et ses valeurs. Ils doivent 'intégrer tout au long de la chaine
de valeur de I'entreprise en remodelant les structures et en évangélisant les colla-
borateurs des directions et de 'ensemble du personnel.

Leur réle consiste a réaliser diverses actions parmi lesquelles:

» collaborer & définir une politique digitale en relation avec les réseaux et coor-
donnée avec la stratégie de marque et de communication de I'entreprise. Définir
une orientation relationnelle pour la marque;

» identifier les communautés pouvant intéresser I'enseigne;;
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= solliciter la participation des clients et de la communauté. Le journaliste Jeff
Hove la nomme le «crowd sourcing’ ». De nombreuses enseignes sollicitent la
communauté pour les aider dans différents domaines.

Danette fait appel a elle afin de créer un parfum pour un biscuit. Hasbro, éditeur
du Monopoly, pour choisir la nouvelle commune de France a inclure dans le jen.
La SNCF, en Europe, pour améliorer l'utilisation du téléphone mobile dans
les trains. Starbucks propose le « Starbucks Ideas». Procter & Gamble attache
un vif intérét aux idées émises par la communauté pour ses futures innovations
dans son concept d’« innovations ouvertes ». ..

Les sites communautaires sont également sollicités pour améliorer avec des cofits
réduits certains domaines de la communication interne comme la création ou
la modification d’un logo, d’un design, d’un graphisme... Creads, agence parti-
cipative, mobilise pres de 60000 créatifs. 99-Design et d’autres sites mettent
également des experts de la création du monde entier, 2 des tarifs extrémement
faibles, a la disposition des enseignes. Les TPE et les PME disposant de moyens

limités peuvent bénéficier de I'aide de ces experts communautaires;

» choisir les médias sociaux, retenir, adapter, organiser et gérer la communication
payante ou «paid media»: achat des liens, référencements, choix de la place du
message, etc. ;

» recueillir des informations et réaliser des études sur le profil des visiteurs, leurs
modes de fréquentation des différents réseaux, leurs attentes... Percevoir 'appa-
rition de crises ou de mécontentement. Des outils tels que Hubspot, Hootsuite
permettent de répertorier et d’analyser les données émanant des réseaux sociaux;

» controler efficacité, la pertinence et la rentabilité des politiques de commu-
nications digitales menées, des messages présentés. Le contrdle est d’autant plus
indispensable lorsqu’il s’agit d’actions rémunérées.

La réussite d’une stratégie de communication digitale, aupres des neuro-conso-
acteurs, sur les réseaux est fortement dépendante du professionnalisme des respon-
sables qui la mettent en ceuvre. Il est largement requis dans I'élaboration d’une
politique d’encerclement des neuro-consommateurs par I’ensemble des moyens
internet.
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pratiques, conférences en ligne sur rendez-vous
etannoncées par mail ou « webinars » (contraction
des mots « web » et « seminar»)...

Il peut I'amuser en créant des jeux en relation avec
les produits ou les caractéristiques de la marque,
encore appelés «advertgames» (contraction des
mots « advertising » et « game»).

Un bon film viral ou une saga de films viraux humo-
ristiques attire I'attention de son cerveau et favo-
rise sesrelations avec sa communauté. lls peuvent
étre retransmis, « rewarded», sur les réeseaux
sociaux et communautaires par |'internaute et

susciter un intérét pour une rencontre avec de
nouveaux visiteurs.

Laprésence dans les différents réseaux sociaux et
communautaires appropriés permet de trouverun
relais pour les multiples innovations, propositions
etrelations présentées surle blog. L'ensemble des
techniques interactives (mails, SMS, MMS...) diffu-
sant des messages écrits, des vidéos, des images
oudes photos est utilisé. Les messages sont adap-
tés pour pouvoir étre adressés sur les différents
dispositifs utilises par chaque client : ordinateur,
tablette, télévisioninteractive, téléphone mobile...

La politique d’encerclement internet des neuro-conso-acteurs permet d’établir une
interactivité permanente entre l’enseigne et ses clients. Afin d’éviter tout disperse-
ment, créant pour les internautes un risque de confusion, elle doit correspondre
a lorientation préconisée par le positionnement de la marque et concevoir une
harmonie entre les différents réseaux, médias et outils digitaux choisis. Le souci
d’harmonisation réclame également d’établir une cohérence avec I'ensemble de
la politique de communication menée par 'entreprise.

Le vif atcrait envers les réseaux communautaires conduit a engager une réflexion
sur le phénomene qui conduit les neuro-conso-acteurs a passer progressivement de
la notion de «cerveau individuel » A celle de «cerveau collectif». Les recherches en
neurosciences montrent que 'on peut obtenir une synchronisation des cerveaux
autour d’une communauté sensorielle. La musique représente probablement un
bon exemple d’émergence de communautés auditives a partir d’une perception
ou d’un ressenti commun de différents cerveaux pour certains sons, thématiques
musicales, compositeurs, interpretes. .. D’autres sens, comme le goﬁt, se volent
aussi sollicités pour obtenir également une synchronisation des cerveaux et débou-
cher sur la création de communautés sensorielles. Alors que les enseignes montrent
un intérét accru envers les réseaux sociaux et communautaires, I’émergence de
communautés reliées par les sens constitue un intéressant sujet d’investigation
pour le neuromarketing et le marketing sensoriel de demain.
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La mise en place de relations personnalisées avec chaque neuro-consommateur
devient un impératif pour de nombreuses enseignes. Les nouvelles technologies
issues du Big-Data et du « Social CRM » leur en donne la possibilité. La pratique
du «one to one» (ou «sur mesure de masse») se concrétise pour pouvoir répondre
au besoin d’attentes relationnelles et 2 I'égocentrisme ressentis par le cerveau
des neuro-conso-acteurs.

La décision d’ouvrir ou pas une page web se prend en quelques millisecondes.
Les techniques issues des neurosciences formulent des recommandations afin de
faciliter cette ouverture et de favoriser la consultation des sites. Elles contribuent
également a améliorer le taux de rebond (ouverture d’'une deuxieme page juste
aprés avoir consulté la premicre).

Une des préoccupations des experts d’Internet et des mobiles vient de la difhculté
rencontrée 2 faire ressentir une expérience sensorielle avec les produits exposés,
en dehors de la vue et de 'oute. Les approches en neuromarketing proposent des
suggestions pour compenser les lacunes de ces médias, notamment pour faire
ressentir le gotit, 'odeur ou le toucher des offres présentées sur les pages web.

Les professionnels du neuromarketing présentent diverses solutions destinées a
rendre la lecture des pages web « neuro-compatibles» avec le comportement du
cerveau des neuro-conso-acteurs.

L’émergence des réseaux sociaux, communautaires et de 'interactivité des objets
entre eux et avec les humains transforment les perceptions du cerveau.

Depuis 'apparition du premier réseau social créé par Marc Zuckerberg en 2004,
leur multiplication et leur croissance se réalisent & un rythme exponentiel sur
toute la planéte.

Selon un des ouvrages fondateurs intitulé 7he Cluetrain Manifesto, les « conver-
sations sont devenues des marchés». Le marketing et la communication des
entreprises doivent s’adapter aux attentes du cerveau des nouveaux neuro-consom-
mateurs connectés en réseaux. Elles doivent répondre a des regles spécifiques
imposées par I'appartenance aux différentes communautés tout comme au type
de réseaux auxquels elles adheérent.

Le recours au « marketing viral » (ou « buzz marketing») sur les réseaux a travers les
communautés permet aux enseignes d’augmenter leurs ventes de maniére signifi-
cative. Pour cela, il doit impérativement étre mis en ccuvre de fagon profession-
nelle selon des régles propres aux communautés et aux réseaux qui intéressent les
enseignes.
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I'ethcacité des moyens de marketing et de communication utilisés jusqu’a présent.
Elles commencent a douter de la véracité des études de marché tout comme de
la pertinence de leur marketing et de leur communication. Elles se lancent dans
la pratique du Web et des réscaux sociaux sans toujours bien la maitriser. Elles
sentent qu’un nouveau type de marketing est en voie d’éclore. Un marketing, une
communication, e-communication, m-communication... qui s’adresse directe-
ment au cerveau 2 travers son interaction avec les sens. Une nouvelle approche
qui intégre la pensée collective dans son raisonnement.

Face a ces défis, nous nous sommes efforcés dans cet ouvrage d’anticiper ces
nouvelles préoccupations en nous intéressant a la connaissance des modes de fonc-
tionnement du cerveau du neuro-consommateur ainsi qu’a ses réactions quand
il est confronté aux influences inconscientes qu’il subit en permanence. Qu’en
sera-t-il pour 'avenir?

La multiplication des recherches neuroscientifiques tout comme en génétique est
en passe d’apporter de précieuses informations sur le comportement du cerveau
humain. Les études permettent de davantage éclairer I'influence d’éléments tels
que la mémoire, les émotions, les désirs... sur les décisions d’achat tout comme
sur la perception des marques et de la communication. L’approfondissement du
role joué par «les marqueurs somatiques» et les « neurones miroirs» implique
d’adapter le marketing en tenant compte de leur réalité et de leurs modes d’ac-
tions sur le cerveau. La connaissance de sa structuration et de ses différences selon
divers attributs tels que le sexe, I'4ge, la situation de mere... conduit a de nouvelles
réflexions sur la segmentation afin de s’adapter a leurs spécificités.

Un autre grand domaine de recherches est relatif aux expériences sensorielles.
Déja assez nombreuses sur les sens de la vue et de I'oute, les études se développe-
ront pour acquérir une meilleure compréhension de I'influence sur les achats des
trois autres sens que sont: 'odorat, le toucher et le gotit. Soucieux de créer une
«expérience client» afin de mieux concurrencer I'invasion d’internet, les espaces
de vente et de services misent sur ce que les experts nomment déji le « marketing
sensoriel ». Celui-ci est aussi appelé & améliorer la conception des produits et
services et A tenter de rendre plus pertinente la communication. Handicapé dans
I'utilisation des trois derniers sens, Internet sera conduit a engager une importante
réflexion assortie de moyens faisant appel aux techniques neuroscientifiques pour
pouvoir combler cette lacune.

La communication, I'e-communication, la m-communication ne pourront long-
temps survivre si elles n’acquiérent pas rapidement une meilleure connaissance de
ce qui plait ou déplait au cerveau d’un consommateur devenu avec la révolution
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marketing en s’intéressant aux attitudes et modes de décisions inconscientes, trés
fréquemment irrationnelles, de I'intelligence humaine. L’observation des effets
produits par les innovations, le packaging, la tarification, la communication sur
le cerveau conduit a des améliorations significatives lorsqu’elles sont visualisées a

partir de 'IRM et de L'EEG.

L’utilisation d’éléments qui s’adressent directement aux sens montre des résultats
notables. [ls améliorent I'attractivité des espaces de vente et de services, 'ethcacité
des commerciaux, la pertinence des marques.

L’appréhension de I'’émergence d’une conscience collective se substituant a la
conscience individuelle devient incontournable pour intéresser les générations
d’internautes, adhérents d’'un nombre accru de réseaux communautaires et sociaux.
Le phénomene de transfert d’une conscience individuelle en conscience collective
est si important qu’il devrait engager un nombre croissant de recherches au cours
de la prochaine décennie. Les philosophes, psychologues, sociologues... y trou-
veront sans aucun doute un important sujet de pensée et d’études. Les experts du
marketing, de la communication, de la vente ne manqueront pas de profiter de
ces recherches et d’approfondir les investigations dans ce domaine.

La rapidité avec laquelle se développe le monde digital, son influence sans précé-
dent sur la conscience des nouvelles générations mais aussi sur les anciennes,
obligées de s’adapter rapidement, nécessitent une réflexion d’envergure sur 'anti-
cipation des réactions du cerveau. Dans cet environnement en perpétuel et rapide
changement, comment se comportera 'intelligence des neuro-consommateurs?
Comment est-elle appelée a réagir a la quantité des informations et sollicitations
qui connaissent une évolution exponentielle depuis le début de ce nouveau millé-
naire? Aura-t-elle une atticude de soumission ou d’indépendance lorsqu’elle est
confrontée aux réseaux communautaires et sociaux ?

Les réponses a ces interrogations sont aussi vitales pour les clients que pour les
entreprises qui cherchent a les satisfaire a partir de leurs oftres, de leur distribution,
de leur communication.

Elles le sont aussi pour les associations et les Etats qui devront savoir comprendre
et appréhender ces modes d’actions et de réaction du cerveau des citoyens afin
d’éviter 4 leur population d’étre soumise 2 d’importants risques de manipulations
subliminales. Au cours de cet ouvrage, nous nous sommes efforcés, a partir des
connaissances scientifiques actuelles, de décrypter les comportements du cerveau
du consommateur. Nous nous sommes attachés a débattre des risques de mani-
pulations nécessitant I'élaboration d’importantes régles morales et déontologiques
pour les entreprises qui s’y intéressent.
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