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Alors que le consommateur se croit conscient et rationnel, son cerveau prend, le plus souvent, des décisions inconscientes et irrationnelles. Fondé sur de multiples recherches neuroscientifiques et sur de nombreuses applications en entreprises, cet ouvrage est le premier livre fondamental apportant une vision complète et approfondie sur « les décisions d’achats inconscientes et instinctives des consommateurs ».

Il présente de nouvelles approches pour le marketing et la communication en intégrant l’influence sur le comportement des consommateurs des marques sensorielles, des « nudges », de l’émergence d’une conscience collective émanant des réseaux sociaux…

S’interdisant tout prosélytisme, il contribue à améliorer la qualité du marketing et de la communication ; il permet aussi à chaque client de faire des achats raisonnés en le sensibilisant aux artifices utilisés pour le séduire.
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INTRODUCTION GÉNÉRALE

« Comprendre le cerveau humain en termes biologiques a émergé comme le principal défi de la science du XXIe siècle1. » Cette citation du neuropsychiatre autrichien Eric Richard Kandel, prix Nobel de médecine en 2000, nous a personnellement interpellés non seulement comme citoyens, mais aussi dans notre métier de professeur en marketing et en communication. Nous nous sommes demandés si elle s’applique à ces deux disciplines qui font l’objet de nos recherches et de nos enseignements. Pour tenter de répondre à cette interrogation, au cours de ces dernières années, nous avons consacré une partie de notre temps à rencontrer à travers le monde – lors de nos conférences, participations à des colloques, séminaires, rendez-vous individuels – bon nombre de dirigeants d’entreprises, de responsables du marketing et de la communication, de neuroscientifiques, d’experts en neuromarketing… Ces multiples rencontres nous permettent de constater l’apparition de nouveaux modes de pensées accompagnés d’une évolution des pratiques.

Dans les pays anglo-saxons – en particulier aux États-Unis, Grande-Bretagne – et en Asie, les dirigeants et grands groupes internationaux montrent un réel intérêt pour faire intégrer les recherches neuroscientifiques dans les disciplines du marketing, de la vente et de la communication. En revanche, ceux des sociétés situées dans des pays du Sud, notamment en France, demeurent plus en retrait.

Sur la plupart des continents, les recherches universitaires dans ce domaine connaissent une croissance quasi exponentielle au cours de ces dernières années.

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 succès. La plupart des grandes enseignes outre-Atlantique...

partie I

L’AVÈNEMENT DU NEURO-CONSOMMATEUR

Le comportement « inconscient, instinctif, irrationnel »
des hommes est longtemps demeuré une énigme pour
les philosophes, psychologues, sociologues… comme pour
le marketing. Avec l’utilisation des techniques neuroscientifiques
permettant de visualiser et d’observer le fonctionnement
du cerveau, il devient possible d’éclairer cette part d’ombre.
L’étude du « neuro-consommateur » apporte une indispensable
contribution à la connaissance du consommateur.

INTRODUCTION

Un nombre important d’ouvrages traite des études sur les comportements des consommateurs. Leurs apports permettent aux entreprises d’améliorer leur marketing par une meilleure connaissance des clients. Malgré d’incontestables qualités, ces études présentent un ensemble de limites bien souvent dues à leur méthodologie d’enquête et d’analyse. De nouvelles techniques émanant des neurosciences sont désormais disponibles pour parfaire les connaissances relatives aux comportements 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 communication, de nouvelles technologies telles que l’IRM ou l’EEG enrichissent les informations recueillies par les enquêtes traditionnelles. L’appel aux neurosciences permet de confirmer ou d’infirmer certaines observations comportementales émanant de philosophes, de chercheurs en marketing, mais aussi de les expliquer et de les compléter. L’examen direct du cerveau du consommateur réserve souvent d’importantes surprises.

En ce début du XXIe siècle, les recherches sur le comportement du cerveau intéressent un nombre accru de scientifiques dans plusieurs domaines allant bien au-delà de la médecine. Longtemps sous-estimée au cours des siècles précédents, la connaissance du cerveau humain devient un sujet de prédilection dont l’intérêt ne cesse d’augmenter.

Après 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 phénomène est relativement récent. Les premières investigations menées par Read Montague et ses collaborateurs aux États-Unis ne datent que du début de ce siècle. En s’intéressant à l’évolution 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 l’influence directe des automatismes de son cerveau.

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


CHAPITRE 1

DES THÉORIES PHILOSOPHIQUES AUX NEUROSCIENCES

Les neuroscientifiques montrent un réel intérêt pour les différentes théories proposées par les philosophes et les penseurs sur les comportements humains. Certaines d’entre elles leur permettent d’élaborer des hypothèses liées au comportement du cerveau du consommateur soumis aux stimuli de son environnement. Elles sont vérifiées à l’aide de techniques conçues par les neurosciences.

Antonio Damasio, neurologue de renommée mondiale, s’inspire de philosophes comme Descartes ou Spinoza pour élaborer des hypothèses relatives à ses expériences neuroscientifiques. Patricia Churchland, philosophe américaine, établit un lien étroit entre la philosophie et les neurosciences.

Le comportement du consommateur à la recherche du bonheur

Notre cerveau est fréquemment considéré par les neurologues comme un organe dont une des fonctions importantes est de contribuer au bonheur des personnes en organisant un fonctionnement équilibré et harmonisé du corps et des pensées humaines à partir du système hormonal. Ce processus, appelé « homéostasie », affecte le comportement des individus en situation de consommation.

La recherche du bonheur constitue une des préoccupations fondamentales de nombreuses écoles philosophiques. Il nous paraît intéressant de commencer cet ouvrage en nous référant à certaines de leurs idées susceptibles d’orienter le comportement des consommateurs. Le livre de Frédéric Lenoir Du bonheur – Un voyage philosophique3, accompagné de lectures émanant de philosophes, nous aide à dresser une synthèse de pensées intéressant les neuroscientifiques du XXIe siècle.

Une première dichotomie sépare les penseurs qui croient que le bonheur ne peut être réalisé dans le monde où nous vivons et ceux qui pensent le contraire. Cette divergence des croyances entraîne des comportements d’achat différents, parfois opposés, auprès des citoyens qui y adhèrent.

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 être obtenu sur terre, l’essentiel est de vivre selon des règles morales qui permettent de l’obtenir dans un autre monde. Socrate, selon Platon, préfère 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 à sacrifier sa vie au nom d’une vérité et de valeurs plus élevées, aspirant par cette conduite à atteindre un bonheur véritable après la mort. Dans ses écrits, le philosophe Emmanuel Kant4 (1724-1804) synthétise cette pensée. Pour lui, « le bonheur plein et complet n’existe pas sur terre : ce n’est qu’un idéal de l’imagination ». On ne peut espérer atteindre le bonheur idéal, la béatitude éternelle qu’après sa mort. C’est une récompense accordée par Dieu à ceux qui ont su mener une existence morale et juste.

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


Ceux qui adhèrent à 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 considèrent 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 à leurs principes de vie ou de moralité (biens émanant du commerce équitable, du développement durable, proposés par des entreprises socialement responsables), des produits en harmonie avec la nature et les métiers qui sont en étroite relation avec elle (naturels ou biologiques, de fabrication artisanale en liaison avec le terroir…).



À l’inverse, d’importants courants philosophiques estiment que le bonheur peut et doit se trouver dans notre monde. Ce qui, en dehors des non-croyants, n’empêche pas de penser qu’une certaine félicité peut également exister après la mort.

Aristote et Épicure sont restés célèbres pour avoir préconisé un style de vie fondé sur le plaisir.

Précepteur d’Alexandre le Grand, Aristote (384-322 av. J.-C.) quitte l’Académie de son maître Platon pour fonder à Athènes, en 335 avant Jésus-Christ, sa propre école, le Lycée. Dans son ouvrage largement consacré au bonheur, Éthique à Nicomaque5, il écrit : « Le bonheur ne va pas sans le plaisir. » Pour ce philosophe, le plaisir est une sensation agréable liée à la satisfaction d’un besoin ou d’un désir du corps, mais aussi de l’esprit. Le plaisir demeure le principal moteur de nos actions. Il préconise d’adopter un comportement humain conduisant à rechercher « un maximum de plaisir avec un maximum de raison ».

Épicure (341-270 av. J.-C.), dont le nom reste encore de nos jours attaché à la notion de recherche du plaisir, crée également son école en Grèce, le Jardin. Dans son enseignement et ses principaux écrits, Lettre à Ménécée et Lettres et Maximes6, il opère une distinction entre trois types de désirs. Les premiers sont les désirs naturels et nécessaires (manger, boire, s’habiller, se loger…). Les deuxièmes sont les désirs naturels non indispensables (vêtements de luxe, cuisine raffinée, logement confortable…). Les troisièmes sont des désirs qu’il considère comme ni naturels ni fondamentaux (pouvoir, honneurs, faste…). Pour atteindre le bonheur dans notre monde, il préconise un comportement qui permette de satisfaire les premiers, de chercher à satisfaire les deuxièmes et d’éviter les troisièmes. Sa pensée de recherche du plaisir reste modérée et ne correspond pas à l’image conférée de nos jours à l’épicurisme parfois considéré comme un mode de vie conduisant à la débauche, à la luxure, à la quête de jouissance immodérée.

Au XVIe siècle, Michel de Montaigne (1533-1592), considéré plus tard par Friedrich Nietzsche comme le premier des penseurs modernes, propose dans ses Essais7 de trouver le bonheur en se frayant « un chemin de sagesse joyeux conforme à la nature de chacun ». Il préconise d’aimer la vie et de jouir avec justesse et souplesse des plaisirs qu’elle procure selon les besoins de sa propre nature. Le comportement qu’il conseille – et qui est le sien – consiste à être le plus heureux possible selon ses propres aspirations en goûtant aux bons plaisirs que lui dispense quotidiennement la vie.

Dans Divan occidental et Oriental8, Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832) prétend « que le bonheur consiste à 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 à ce type de philosophie adoptent davantage un comportement hédoniste, voire épicurien. Ils accorderont une préférence à la jouissance de l’instant présent ainsi qu’un intérêt pour l’acquisition de biens de consommation ou de plaisir, de produits de luxe…



Des théories philosophiques aux neurosciences

Les neuroscientifiques se réfèrent fréquemment aux concepts philosophiques pour vérifier certaines hypothèses permettant de mieux comprendre, à partir des techniques 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 l’esprit, le rôle des émotions, de la mémoire, des désirs…

Le neurologue Antonio Damasio, dans deux ouvrages célèbres9, conteste les théories de Descartes visant à séparer le corps et l’esprit et atteste au contraire du bien-fondé des approches de Spinoza, lorsque ce dernier affirme une profonde interaction entre ces deux composantes de la nature humaine.

Les écrits d’Arthur Schopenhauer10 (1788-1860) montrant le rôle fondamental de la santé sur l’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-être du corps et le comportement des personnes.

Antonio Damasio apporte également une grande attention à la lecture d’Éthique11, ouvrage de Baruch Spinoza (1632-1677). Il reconnaît au philosophe l’intérêt de montrer l’importance jouée par ce que celui-ci nomme les « affects », les émotions, dans le conditionnement du comportement humain. Il s’attache à vérifier ces théories à partir de l’analyse neuroscientifique dans le cadre du département de neurologie de l’institut d’Iowa aux États-Unis.

Les relations entre les comportements et la mémoire font l’objet de nombreuses préoccupations des neurologues.

Platon (427-348 av. J.-C.), dans Philébe12, insiste sur le rôle que joue la mémoire sur le bonheur, mais aussi sur l’influence du souvenir des plaisirs corporels dans les comportements : « C’est parce que j’ai gardé en mémoire l’intense plaisir que j’ai éprouvé à boire un bon vin que je suis heureux non seulement de m’en souvenir, mais également d’y goûter à nouveau. »

Plus récemment, Proust (1871-1922), dans À la recherche du temps perdu13, présente l’interrelation qui peut exister entre la mémoire...

partie II

COMPRENDRE LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR

Comprendre le fonctionnement du cerveau
du neuro-consommateur et son irrationalité est indispensable pour
déchiffrer son comportement. Sa perception de la réalité du monde
est largement conditionnée par des éléments qui agissent
en dehors de sa conscience. Des facteurs tels que l’âge,
le sexe, la mémoire, les émotions, les désirs influencent son
attitude. Les « marqueurs somatiques » ou les « neurones miroirs »,
récemment découverts par les neuroscientifiques, conditionnent
ses réponses à l’environnement. Les neurosciences apportent
leur concours pour améliorer les connaissances dans ce domaine.

INTRODUCTION

Sous-estimées pendant des siècles, les connaissances sur le comportement du cerveau humain recueillent un intérêt accru en ce début de millénaire. Les neuropsychologues Bryan Kolb et Ian Q. Whishaw de l’université de Lethbridge au Canada consacrent un important ouvrage à ce sujet1. Les découvertes des extraordinaires capacités, largement méconnues de cet organe, fascinent les chercheurs dans des domaines nombreux et variés. Les professeurs en médecine Arthur et Mitchell Bard au début de leur ouvrage Le Cerveau écrivent : « Le cerveau est un organe fascinant. Il détermine ce que nous pensons et comment nous interprétons le monde. Il produit nos rêves et nos cauchemars. Il nous dit d’être heureux ou tristes. Nous mangeons, nous buvons, nous avons des activités sexuelles grâce aux instructions de notre cerveau… En saisissant mieux de quoi le cerveau a l’air, comment il est assemblé et comment il fonctionne, nous espérons améliorer nos vies et celle de nos enfants. Nous espérons trouver les moyens d’améliorer notre mémoire, de modifier le comportement de nos enfants, de surmonter les angoisses qui gèrent nos actions et affectent notre bonheur2. » Ces deux auteurs considèrent que la curiosité à elle seule constitue une très bonne raison d’étudier le cerveau. Nous nous associons à leur avis, même si l’on sait que les connaissances sur son fonctionnement demeurent embryonnaires et, par conséquent, susceptibles, en évoluant, de remettre en cause certaines idées avancées. Dans la communauté des chercheurs en neurosciences, on entend parfois : « Nous en savons davantage sur le fonctionnement de l’univers que sur celui du cerveau ! » Une modestie révélatrice de l’extrême limite des connaissances dans ce domaine.

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 manière dont son cerveau est structuré, mais aussi par ses humeurs que modifient les émotions et les désirs. Des éléments endogènes tels que l’âge, le sexe, la mémoire, les « marqueurs somatiques », les « neurones miroirs » jouent un rôle important sur les réponses apportées par le cerveau aux sollicitations de son environnement. Tous ces éléments conditionnent les perceptions, attitudes, comportements d’achats. Les émotions et les désirs peuvent annihiler en quelques instants les raisonnements conscients et rationnels. De très nombreuses recherches se réalisent dans le monde pour tenter de connaître les phénomènes 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 l’efficacité des entreprises désirant approfondir leurs connaissances sur son comportement. Tout cela dans le but de mieux satisfaire les besoins et attentes qu’il hésite à exprimer. Comme le souligne Roger Dooley3 avec pragmatisme, les recherches sur ce sujet ont un grand intérêt, en particulier celui de permettre aux entreprises de rendre plus efficaces leurs politiques de marketing, de communication et de vente afin d’obtenir « de meilleurs 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 conçues pour les entraîner vers des achats irraisonnés ou instinctifs.


CHAPITRE 7

LE CERVEAU DU NEURO-CONSOMMATEUR, UN ORGANE COMPLEXE

Comprendre le neuro-consommateur consiste d’abord à s’intéresser à ce merveilleux et surprenant organe de la nature qu’est son cerveau. Il est capable d’intégrer les informations provenant des cinq sens, de contrôler la motricité du corps et d’assurer les fonctions cognitives. Souvent comparé à un ordinateur surpuissant ou à un chef d’orchestre, il montre des qualités insoupçonnées. Elles sont mises en lumière par les importantes recherches réalisées dans les laboratoires du monde entier grâce à une rapide évolution des techniques neuroscientifiques.

Pour apporter un éclairage sur le cerveau et ses relations avec le corps humain, nous nous référons à plusieurs articles et ouvrages publiés par des professeurs – médecins-neuroscientifiques. Parmi les nombreuses lectures, outre le livre des docteurs Arthur S. et Mitchell G. Bard4, nous avons tiré profit d’autres publications dont celle des docteurs Frédéric Sedel et Olivier Lyon-Caen5. Ces deux lectures, écrites dans un langage accessible pour des non-scientifiques, permettent aux lecteurs intéressés d’approfondir leurs connaissances sur ce sujet.

Le cerveau du neuro-consommateur, un organe particulièrement complexe

Le cerveau du neuro-consommateur pèse environ 340 grammes à la naissance, 930 grammes au bout d’une année, 1,3 à 1,4 kg à l’âge adulte. Il est plus léger que celui du cachalot qui pèse 7,8 kg et de l’éléphant, 6 kg. Il ne semble pas y avoir de relations directes entre le poids du cerveau et le niveau de l’intelligence. Le cerveau d’Einstein, recueilli par l’anatomopathologiste américain Thomas Stoltz Harvey (1912-2007) en 1955, à l’hôpital de Princeton, pèse moins lourd que la moyenne. Toutefois, il est doté d’une plus forte intensité de neurones dans le cortex.


L’homonculus de Penfield

[image: ]

L’homoncule de Penfield, nom du célèbre neurologue américain, Wilder Penfield (1891-1976), qui l’a découvert, est une représentation simplifiée de la taille des parties du corps en fonction du contrôle que le cortex du cerveau a sur elles.



La volumétrie du cerveau est de 1 400 cm3, le périmètre crânien de 55 à 60 cm.

L’organe ne représente que 2 % du poids du corps, mais consomme 20 % de son énergie. Environ un cinquième du sang pompé par le cœur (à peu près 5 litres par minute au repos) est envoyé vers le cerveau. Il s’alimente grâce à l’oxygène et au glucose transportés par le sang. Il produit la même 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 possède aucune partie mobile et est totalement insensible, ce qui facilite certaines opérations.

Dès sa naissance, un enfant possède 100 milliards de neurones. Chaque neurone peut se connecter avec 100 000 autres neurones. Le fœtus crée chaque minute 250 000 neurones. Un milliard de signaux circulent dans le cerveau toutes les secondes. La vitesse de l’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 à leur réparation et à la fabrication de myéline. Ces cellules font l’objet d’études récentes. Parmi elles, les « astrocytes » qui apportent des nutriments aux neurones et les aident à se débarrasser de leurs déchets. Elles joueraient également un rôle dans la mémoire.

À l’âge de 20 ans, les cellules du cerveau commencent à mourir à un rythme de 10 000 par jour. À partir de 45 ans, la diminution de son poids peut aller jusqu’à 10 %. Au bout d’une vie, ce sont des millions de neurones qui disparaissent. Le professeur Pierre-Marie Lledo de l’Institut Pasteur6 révèle que, quel que soit l’âge, le cerveau peut produire de nouveaux neurones. Ce potentiel de création varie selon les personnes. Pour ce chercheur, plusieurs facteurs sont nécessaires pour contribuer à cette régénérescence : « Ne pas être soumis au stress, ne pas consommer régulièrement de psychotropes, pratiquer une activité physique, avoir une vie sociale active, s’émerveiller et désirer apprendre. »

Une communication très élaborée avec le corps humain

Le cerveau communique avec le corps humain à l’aide d’une multitude de câbles que constitue le système nerveux. La moelle épinière est le centre de passage obligé entre le cerveau et les muscles. Le corps contient environ 50 000 kilomètres de nerfs connecteurs reliant des nerfs sensoriels et moteurs permettant de prendre et d’exécuter des décisions.

L’unité de base du système nerveux est le neurone. Le cerveau regroupe 100 milliards de neurones. La Voie lactée possède le même nombre d’étoiles. Le reste du corps humain en possède autant. Le centre du câblage est concentré dans la tête. Concernant l’espace occupé, 30 000 neurones pourraient tenir sur une tête d’épingle.

Le neurone possède deux propriétés : l’excitabilité et la conductibilité. Il peut répondre à un stimulus et détient l’aptitude de propager une activité électrique (ou « influx nerveux ») générée par ce stimulus.

Le contact avec l’environnement se fait à partir de récepteurs reliés aux sens. Ils communiquent des informations au cerveau en utilisant le système de câblage.

Chez le neuro-consommateur, il existe plus de 135 millions de récepteurs visuels, 5 millions pour l’odorat, 700 000 pour le toucher, 30 000 pour l’ouïe. La vue est pour lui un organe dominant. La communication et le marketing obtiennent une grande efficacité lorsqu’ils privilégient ce sens.


La synapse

La synapse chimique est formée par :
Le bouton terminal de l’axone [image: ] contenant les messagers chimiques [image: ] qui vont être relâchés à travers la fente synaptique [image: ] avant d’atteindre la dendrite [image: ] du neurone suivant.
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Les neurones communiquent entre eux par les synapses. Elles sont un espace entre deux neurones. Pour franchir les synapses et transmettre les messages, l’énergie électrique est transformée en substances chimiques : les hormones « neurotransmetteurs ». Elles sont ensuite reconverties en signaux électriques.



Les chercheurs identifient plus d’une cinquantaine d’hormones-neurotransmetteurs, parmi lesquelles : l’acétylcholine, la dopamine, la sérotonine, la noradrénaline… Un seul neurone peut posséder jusqu’à 100 000 synapses recevant et transmettant des informations au moyen de milliers de neurotransmetteurs produits par 100 000 neurones voisins. La captation de la sécrétion des hormones-neurotransmetteurs donne des informations utiles permettant d’appréhender ce qu’éprouve...

CHAPITRE 11

L’INFLUENCE DES ÉMOTIONS ET DES DÉSIRS

De nombreux ouvrages sont consacrés à l’étude de l’influence des émotions sur la psychologie des personnes. Les recherches et publications appliquées au neuro-consommateur dans les disciplines du marketing, de la communication et de la vente demeurent encore peu abondantes. Elles constituent un important axe de réflexion pour l’avenir. Le rôle joué par les émotions dans des domaines tels que les achats, la communication, la politique de marque est fondamental. La recherche d’une « satisfaction des désirs » tend à se voir accorder une place importante face à la simple « satisfaction des besoins ».

Le rôle joué par les émotions

Les émotions sont assez difficiles à définir. Elles ne sont pas quelque chose de palpable. Il s’agit d’un état particulier pouvant être ressenti en interne ou résulter d’une situation propre à les induire. La manière dont elles se manifestent est plus facile à identifier.

L’origine du mot « émotion » vient du latin emovere ou émotum. Il peut se traduire par « enlever » ou « secouer ». Il provient également de movere qui veut dire « se mouvoir ». Pour les Anciens, l’émotion est un mouvement susceptible de se référer au « mouvement de l’âme ». Elles produisent des changements psychiques ou comportementaux qui entraînent un ébranlement positif ou négatif conduisant à des comportements d’approche ou d’évitement. Bryan Kolb et Ian Q. Whishaw les définissent comme « une interprétation cognitive de sentiments subjectifs89 ». De son côté, le journaliste, chroniqueur et écrivain Sébastien Bohler dresse, dans La Chimie de nos émotions90, un bilan des connaissances actuelles sur leur rôle dans la vie des citoyens.

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

Le psychologue Paul Ekman91 propose des émotions primaires : joie, dégoût, peur, colère et tristesse, auxquelles il ajoute des variations liées à leur intensité. Les émotions concernent l’amour, l’euphorie et l’optimisme. D’autres psychologues ajoutent des manifestations telles que la jalousie ou l’embarras.

Le neuropsychologue Antonio Damasio92 distingue trois modes de déclenchement des émotions :

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

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

[image: ] les émotions tertiaires. Elles sont assimilées à l’empathie, c’est-à-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 à la construction d’une ligne de chemin de fer aux États-Unis. Alors qu’il se prépare à faire sauter un rocher, une explosion éclate inopinément et propulse une barre de mine qui traverse son crâne. Elle endommage le lobe frontal gauche de son cerveau. Malgré la gravité apparente de ses blessures, soignées par le docteur Harlow, le patient arrive à survivre. Après avoir été soigné, Phinéas Gage retrouve un état physique quasi normal. Il ne souffre d’aucune paralysie et récupère 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. Après sa blessure, son comportement émotionnel, social et personnel montre un état instable et profondément asocial. Son humeur devient changeante, son tempérament instable, capricieux et grossier. Il meurt douze années après son accident.

En 1867, le docteur Harlow fait exhumer son crâne pour l’étudier. Il n’obtient pas d’informations concluantes. Conservé au Warren Anatomical Museum, le crâne est à 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 crâne. Ils comparent le cas de Phinéas Gage avec d’autres patients ayant subi de profonds changements de comportement à la suite à de lésions comparables dans la même partie du cerveau. C’est le cas d’Elliot. Il s’agit d’un avocat d’affaires réputé qui se voit amputé de la même partie de son cerveau à la suite d’une tumeur. Après son opération, il subit une profonde altération de sa personnalité comparable à celle éprouvée par Phinéas Gage.

Antonio Damasio en tire la conclusion que les sentiments jouent un rôle 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...

CHAPITRE 16

LE NEURO-CONSOMMATEUR ET LE SENS DU GOÛT

Les récepteurs gustatifs de la langue

Le sens du goût est longtemps resté méconnu. Sa connaissance doit beaucoup à l’apparition du microscope et à l’analyse scientifique de l’anatomie de la langue. Cette dernière est recouverte de nombreux organes sensoriels, appelés « papilles », qui disposent de récepteurs gustatifs. Qualifiés « de bourgeons du goût », ils sont décrits dans les années 1960 par les anatomistes américain et japonais Raymond Murray et Masako Takeda, spécialistes de microscopie électronique.

Munis de nombreuses cellules se régénérant tous les dix à quatorze jours, les récepteurs gustatifs permettent de discerner les quatre saveurs fondamentales : le sucré, l’acide, le salé et l’amer. Ce système est défini par un physiologiste allemand du nom d’Adolf Fick en 1864. L’ensemble des perceptions gustatives y est décrit comme une combinaison additive des quatre saveurs primaires, liées à quatre types de récepteurs sensoriels localisés en quatre zones sur la langue.

L’Américain Carl Pfaffmann, pionnier de l’électrophysiologie des nerfs gustatifs, est le premier à remettre en cause cette vision. En 1980, la biologiste française Annick Faurion démontre, grâce à des expériences d’électrophysiologie, que chaque molécule sapide possède une saveur particulière, reconnue spécifiquement par le cerveau. Il est plus juste de dire qu’il existe un continuum gustatif autour de ces quatre saveurs ou catégories élémentaires97.

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

Contrairement à ce qui fut longtemps professé, les récepteurs gustatifs sont localisés sur toute la surface de la langue (à l’exception de son centre) et non dans des zones réservées à chaque saveur. Lorsque les récepteurs entrent en contact avec des molécules alimentaires par le biais de la salive, ils identifient à quelles catégories de saveurs elles appartiennent et transmettent cette information aux fibres nerveuses. Les signaux émis sont véhiculés par trois nerfs crâniens jusqu’au système nerveux central. Des régions du cerveau y décodent l’information chimique et la traduisent en sensation gustative. L’ensemble se réalise en quelques fractions de seconde.

La langue joue un rôle essentiel par les classifications des aliments qu’elle opère entre les différentes saveurs. Elle aide le cerveau à évaluer si un aliment est dangereux ou nourrissant. La saveur sucrée signale la présence de glucides à l’apport énergétique important. Le goût salé permet de repérer des minéraux indispensables au métabolisme humain. L’umami est détecté par des éléments protéiniques très nutritifs. Les substances acides et amères, pour bon nombre d’entre elles toxiques, sont détectables par un plus grand nombre de récepteurs.

À 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 complète du goût dans le cerveau, les autres sens doivent également être mobilisés. Plus qu’une affaire de langue, le goût est à appréhender comme un amalgame des cinq sens.

Le goût et l’olfaction

Grâce 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 l’importance de cet organe dans la détection de la saveur des produits. Dans cet état maladif, les aliments semblent avoir peu ou prou le même goût, une saveur insipide.

Aussi étonnant que cela puisse sembler, l’olfaction est un sens essentiel pour percevoir les saveurs. Son impact sur la perception du goût dérive moins de...

CONCLUSION : VISION DU FUTUR

En ce début de siècle, d’importantes mutations se produisent au niveau du comportement des consommateurs. Le cerveau des citoyens du monde se trouve démuni pour comprendre la multitude des informations qui l’assaillent chaque jour davantage. Il s’efforce d’analyser ce qui est fondamental et ce qui ne l’est pas à travers la quantité de messages qui lui parviennent en masse de toute la planète. Submergé par le virtuel, il a du mal à discerner la réalité de l’illusion. Soumis aux évaluations de ses réseaux communautaires et sociaux d’appartenance, il ressent des difficultés à se faire sa propre opinion. Il éprouve parfois le sentiment que son cerveau devient collectif. Que la recommandation de la communauté prime sur son choix personnel. Cette pensée ne manque pas de l’effrayer quand il prend le temps de s’arrêter pour réfléchir et avoir conscience du phénomène. Son intelligence lui montre que sa rationalité est davantage soumise à l’influence de ses sens qu’à sa propre raison. Que son...
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