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Le neuromarketing, de quoi s'agit-il ?

Si le neuromarketing n’était que le rapprochement des neurosciences et du
marketing, notre atelier n'aurait pas été confronté a la coexistence de plu-
sieurs définitions témoignant de la grande malléabilité du sujet, qui laisse
encore ouvert le champ des interprétations a son propos.

Les neurosciences peuvent étre définies comme I'ensemble des disciplines
permettant I'étude du systéme nerveux. Ce champ d'investigation est émi-
nemment pluridisciplinaire. Le préfixe neuro se combine pour donner, entre
autres, la neurobiologie, la neuropsychologie, la neurophysiologie et, depuis
le tout début des années 2000, le neuromarketing. Les interactions et inter-
faces entre toutes ces disciplines et champs d’application restent floues,
mais le sujet peut étre ramené aux neurosciences cognitives qui se foca-
lisent sur les mécanismes sous-tendant la cognition (perception, langage,

mémorisation, intuition, émotions, etc.).

Coté marketing, les années 1960 voient naitre des techniques évolutives
qui dépassent aujourd’hui trés largement I'acte d’'achat, en ce qu'elles s'ef-
forcent plutét d’adapter les produits et services aux besoins et envies réels,
latents ou supposés des consommateurs, allant méme jusqu'a promouvoir
une co-conception de produits et services les impliquant pleinement.

Dans la suite de ce rapport, la définition du neuromarketing retenue est la
suivante : L'utilisation de méthodologies issues des neurosciences cogni-
tives, notamment a base de techniques de mesures de l'activité cérébrale,
en complément de techniques classiques de marketing, pour évaluer senti-
ments et réactions des consommateurs face a un produit ou un service, déja
congu ou en phase de conception, dans le but de prédire leur comportement.

La démocratisation des methodes de mesure

La récurrence du préfixe neuro et son irruption sur la scéne médiatique est
corrélée a la démocratisation des méthodes de mesure. Dans le but d'amé-
liorer la compréhension du comportement des consommateurs, les services
marketing se sont intéressés a des techniques mesurant les variations de
paramétres physiologiques chez 'Homme sous l'effet de stimuli : ces tech-
niques, supposées plus objectives, devraient permettre de mieux qualifier et
quantifier le comportement des consommateurs.

Ces approches peuvent étre divisées en deux catégories. D’'une part, celles
relatives a I'activité corporelle comme la conductance de la peau, la contrac-
tion musculaire, le rythme cardiaque et I'expression faciale. Ces paramétres
sont faciles & mesurer par des techniques classiques : conductimétrie, élec-
tromyographie faciale, électrocardiogramme, suivi des mouvements des
yeux, analyse des images du visage. Dans un laps de temps court, elles
autorisent & faire des mesures sur un nombre important d’individus. D’autre
part, celles ayant trait a la mesure de l'activité cérébrale aux moyens de
I'électroencéphalographie et de I'imagerie de résonance magnétique fonc-

tionnelle (IRMf). L'IRMf permet de visualiser les zones actives du cerveau,
mais nécessite des temps d’acquisition longs pendant lesquels le sujet est
placé dans un environnement confiné et anxiogéne. De ce fait, ces études
concernent généralement un nombre de sujets trés limité. Ces équipements,
impressionnants pour le grand public, se sont démocratisés : plus de six
cents dispositifs en France aujourd’hui. Mais la mise en ceuvre des pro-
tocoles expérimentaux est réglementée (Loi n°2011-814 du 7 juillet 2011
relative a la bioéthique — Titre VIII Neuroscience et imagerie cérébrale - art.
45) et ces appareils sont accessibles seulement dans un cadre médical
trés restreint ou & des fins de recherche scientifique, et donc hors de por-
tée d’études orientées vers le neuromarketing en France, contrairement a
d’autres pays.

En définitive, le principe général est toujours le méme : effectuer des me-
sures prétendument non-biaisées. Mais la relation entre ces mesures ponc-
tuelles et les comportements cognitifs reste un sujet & controverse dans les
milieux scientifiques.

La remise en question du marketing traditionnel

Jusqu'a une époque récente, les études de marché produites aupres des
consommateurs reposaient principalement sur leurs déclarations. Il a en-
suite été prouvé qu'il n'y pas toujours corrélation [1] entre leurs compor-
tements, leurs déclarations et leur décision d’achat, notamment car I'étre
humain est un étre émotionnel et d’habitudes [2, 3]. Ainsi le marketing se
retrouve confronté a la difficulté qu'a le consommateur a verbaliser ses
décisions d'achat et le role dominant de I'émotion dans ses choix ; ce qui
vient bousculer plusieurs siecles de cartésianisme assumé. Cet aspect est
d’autant plus crucial dans un contexte dans lequel 80% des produits mis
sur le marché aujourd’hui échouent, malgré de savantes études de marché.

Les acteurs du neuromarketing

Les acteurs gravitant dans le monde du neuromarketing sont nombreux et
leurs intéréts respectifs, éloignés voire divergents.

Parmi eux, des chercheurs, en neurosciences, en psychologie cognitive ou
en économie, contribuent a une certaine interdisciplinarité en étant rattachés
a d'autres départements ou centres de recherche que leur discipline d’ori-
gine (gestion, économie, psychologie,...). D’aprés les intervenants audition-
nés, parfois trés éloignés du marketing, certains se concentrent uniquement
sur des travaux académiques avec publications, d’autres travaillent avec les

Pour le spécialiste en marketing, le défi consiste a mieux connaitre ses
clients, créer une intimité avec eux, les rassurer, |égitimer leur acte d’achat
et les fidéliser. L'explosion des techniques d'information et de communica-
tion offrent un contexte favorable a de nouvelles techniques de marketing,
permettant de répondre a un besoin criant d’objectivation et de prédictibilité
des comportements induisant les choix. A ce titre, les neurosciences sont
I'un des moyens pour répondre a ce défi de mieux comprendre le comporte-
ment des consommateurs, les émotions qui prévalent lors de leurs décisions
d’achat ou encore les mécanismes de mémorisation des marques.

pouvoirs publics, une partie a une activité de consultant/formateur que ce
soit aupres de cabinets de conseils ou bien directement auprés des annon-
ceurs. Certains s'interrogent sur l'efficacité modérée du neuromarketing,
d’autres revendiquent avant tout le droit de faire progresser les connais-
sances sur le fonctionnement du cerveau et les comportements d’achat.

L'intérét des acteurs économiques traditionnels du marketing pour les neu-
rosciences est indéniable. En témoigne notamment la création d’'une asso-
ciation dédiée, la NMSBA (NeuroMarketing Science and Business Asso-



ciation) constituée de 201 membres issus de 48 pays. Cet intérét, peut-étre
conditionné par 'impossibilité de rester en marge d’un domaine provoquant
une résonance meédiatique inédite, n'est pas nécessairement le signe d’un
essor économique tangible.

Parmi les « pure players », Neuro Insights revendique des clients comme
Nestlé, Allianz, Mini ou RTL ; Salesbrain et Brain Impact diversifient leur acti-
vité dans le conseil et la formation. Fondée en 2005 et considérée comme
leader sur le marché, la société Neurofocus a été pour sa part rapidement
rachetée par Nielsen en 2011 pour un montant non révélé. Aucun élément
objectif n'atteste ainsi d’'une progression soutenue de l'activité générée par
le neuromarketing.

Dans la synthese d'une enquéte réalisée en 2013 auprés de 300 acheteurs
d’études représentatifs du marché frangais (Barometres annuels 2013 et
2014 Market Research News / Callson avec le soutien de I'association
ESOMAR et du SYNTEC Etudes marketing&Opinion), il est noté: « Latti-
tude des acheteurs d’études reste en revanche plus réservée vis-a-vis des
techniques d’études ayant recours a la réalité virtuelle et a la mesure des

émotions non verbales (neuromarketing, ...) ». La méme enquéte en 2014
fait apparaitre en derniére position les prévisions de recours aux mesures
d’émotions non verbales parmi onze catégories de techniques dites nou-
velles d’enquétes d'opinion, en légére progression néanmoins par rapport
a 2013 (+4 points, de 14 a 18% d'utilisation réguliére, occasionnelle ou en
test).

En attente de données objectives, méme si celles-ci viennent simplement
confirmer le bon sens, certains annonceurs restent toutefois séduits par un
discours se revendiquant comme scientifique et promettant des résultats sur
un cerveau « qui ne ment pas ». Dans ce contexte, il est essentiel de former
les acheteurs d’études au neuromarketing pour en déjouer les piéges et/ou
les fausses promesses.

Enfin, 'asymétrie étant grande entre ce que savent les entreprises et ce que
savent les consommateurs, il est donc tout aussi fondamental de former les
citoyens a la compréhension des mécanismes d’achats et des mécanismes
des annonceurs visant a influencer ces actes d’achat.

Les nudges ou le neuromarketing au service des politiques publiques ?

L'engouement récent des gouvernements anglais et américain pour les
nudges (pousser du coude, « inciter » en anglais), peut susciter des inter-
rogations quant aux liens effectifs qu'entretiennent ces pratiques, princi-
palement fondées sur les théories de I'économie comportementale, avec
le champ neuroscientifique. Déja revalorisées dans les années 1970 par
un futur prix Nobel d’économie [5], les théories des philosophes anglais du
XVl siecle Adam Smith et Jeremy Bentham, sur la dominante affective des
mécanismes de prise de décision, ont connu un nouvel essor en 2008 sous
I'effet d'un ouvrage, devenu depuis best seller: «Nudge» [6]. Ses auteurs
y développent le concept de «paternalisme libertaire», comme modele de
gouvernance alternatif aux politiques réglementaires habituelles, permettant
d’influencer les actions des individus en douceur, pour leur bien propre et
celui de la société. Cet oxymore contient les mémes remises en question
de la vision rationaliste de 'homme que celle qui sous-tend les principes du
neuromarketing.

Les adeptes des nudges s'appuient sur le long héritage de la psychologie
sociale pour proposer de nouvelles stratégies d’action politique. Le primat

de l'observation des comportements comme fondement épistémologique
plutdt que la référence a des théories abstraites converge avec les bases
du neuromarketing. Qu'il s’agisse de protection de I'environnement ou de
santé publique, tous les domaines d’activités intéressés par une meilleure
connaissance de la dynamique des groupes sont concernés. En intégrant
des moteurs d'influence considérés comme quasi universels, telle la ten-
dance a privilégier le statu quo, le godt pour les décisions immédiates, ou la
sensibilité au jugement d’autrui, le cadre de décision des individus peut alors
étre mis en scéne a travers ce qui est présenté comme des « architectures
de choix ». Une amélioration sensible de I'efficacité de certaines politiques
publiques a ainsi été rendue possible par la simple reformulation des options
des notices d’assurances santé, ou par des choix mis en avant dans la lutte
contre le gaspillage.

Les nudges présentent un intérét comme application concréte du lien qui
existe entre comportement et prise de décision, mais il est encore difficile
d’y déceler la contribution des techniques spécifiques au neuromarketing.

Le neuromarketing: marketing du marketing ?

Il est tentant de dissocier neurosciences et marketing, en considérant que
le terme neuromarketing tient lui-méme en grande partie ... d’'une stratégie
marketing ! Mais, est-ce si sir? S'il est évident qu'il existe une part d’exagé-
ration, a la fois dans les promesses et dans les dangers du neuromarketing,
amplifiant les tensions propres a toute science accusée de mercantilisme,
il est toutefois légitime que la société le scrute au nom de I'éthique et de
lintégrité individuelle. Le neuromarketing souleve une réelle question de par
son caractére invasif. « L'objectif recherché est évidemment d’augmenter
la consommation, en ne considérant toutefois plus la capacité de jugement
de son client mais sa réceptivité a un stimulus, lui retirant ainsi la rationalité
de ses besoins. Utiliser la recherche neuronale dans le but d'influencer les
choix des consommateurs est donc comparable a une forme de manipula-
tion mentale plus poussée que les publicités conventionnelles » indique Mr
Jeff Chester, directeur exécutif de I'organisation de protection du consom-
mateur Center for Digital Democracy.

Au-dela des obstacles juridiques ou éthiques de la promotion relativement
agressive assurée par les « pure players » du neuromarketing, se pose
ainsi la question de la réelle efficacité du recours aux neurosciences pour le
marketing. Si les mesures centrales sont, de loin, les plus effrayantes, que
capturent-elles réellement ? L'imagerie cérébrale mesure un débit sanguin
et non l'activité des neurones ! De plus, si elle posséde une haute résolution

spatiale (quelques millimétres), sa résolution temporelle est relativement
médiocre (quelques secondes a plusieurs minutes). De son coté, I'élec-
troencéphalogramme mesure bien l'activité électromagnétique neuronale
avec une trés haute résolution temporelle (de I'ordre de la milliseconde),
mais avec une résolution spatiale faible (de quelques millimétres a un cen-
timetre). Lintégration des différentes techniques est finalement encore du
domaine de la recherche ! Quant aux mesures périphériques, elles éva-
luent réellement des réactions physiologiques que I'on relie a des émotions
telles que la joie ou la peur. Cependant, ces corrélations sont également
controversées dés que les émotions deviennent légérement complexes. Les
scientifiques pointent également du doigt la faiblesse statistique des échan-
tillons retenus (surtout pour les études d’'IRMf) comme obérant la reproduc-
tibilité des expériences [4]. Actuellement, les techniques disponibles et les
méthodes de modélisation ne permettent de comprendre que trés partielle-
ment le fonctionnement du cerveau.

Des lors, le neuromarketing ne serait-il pas que le marketing du marketing ?
Au sein de la NMSBA, les points de vue sont particulierement variés, de la
conviction de la possibilité a terme de télécommander les individus a I'ab-
sence de réelles perspectives économiques. Dans ce contexte, Iimportance
de l'activité du neuromarketing et sa dynamique peuvent permettre d’objec-
tiver ses perspectives économiques.



Le neuromarketing et sa prospective

Indépendamment de tout jugement de performance ou d'éthique, et mal-
gré les passions qu'il suscite, il ne fait aucun doute que le neuromarketing
n'en est qu'a ses balbutiements, sans véritable impact sur la société et bien
que considéré comme risqué par les professionnels du marketing soucieux
de leur image aupres des clients. Loin du mythe urbain de la manipulation
mentale, le neuromarketing ne semble qu’une tentative de déchiffrage du
fonctionnement du cerveau par le biais d’instruments rares et colteux, une
expérimentation dérivée des toutes nouvelles neurosciences qui découvrent
chaque jour I'étendue de la complexité du cerveau et la nature insondable
de sa relation avec la pensée.

L'usage des images subliminales dans le marketing devait nous asservir ;
des Etats policiers devaient se développer partout grace au détecteur de
mensonge mais, finalement, ces images n'ont pas prouvé I'efficacité de leur
impact et le polygraphe détecte plutét I'anxiété que le mensonge. Cepen-
dant, dans le cas du neuromarketing, le danger est-il écarté pour autant ?
Pourquoi ne pas tenter d’analyser le neuromarketing non pas a l'aune de
I'environnement actuel, mais en se projetant dans un futur plus ou moins
proche partant de l'idée que le neuromarketing a démontré son efficacité
et en extrapolant le développement de cette technique naissante ? Quels
catalyseurs seraient susceptibles de démultiplier son impact pour les socié-
tés futures ?

Le principal obstacle au développement du neuromarketing est I'instrument
d’'analyse lui-méme. Or une tendance lourde de notre XXleme siécle nais-
sant est la prolifération d’objets communicants connectés ainsi que la géné-
ralisation de la quantification de soi. Les projets européens — Human Brain
Project — et nord-américain — Fattah Neuroscience Initiative — sur la modéli-
sation du cerveau, ainsi que le développement d’IRMf portables, devraient,
dans les dix ans a venir, révolutionner notre compréhension du fonctionne-
ment de notre cerveau. Dés aujourd’hui, podométres et cardios sont déja
embarqués dans nos montres et nos smartphones connectés a des sites
Internet sportifs ou médicaux. Demain, des Google Glass 3.0 auront proba-
blement la capacité de suivre notre regard grace a des capteurs rétiniens
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Restitution de I'atelier Neuromarketing

Marie-Frangoise CHEVALLIER-LE GUYADER
A travers cet atelier, I'nstitut souhaitait que les auditeurs explorent
la rencontre de deux approches trés différentes, le marketing et les

INSTITUT DES

neurosciences, pour voir a quel type de résultats et d'impacts socio-économiques ce rapprochement de démarche pouvait conduire. Lors d’un colloque a
I’Académie des sciences, je me souviens que le professeur Buser m’avait répondu qu'il ne fallait pas étre critique a I'égard de la communauté du neuromar-
keting. Des communautés émergent et c’est bien qu'il en soit ainsi car elles permettent de discuter et de voir les enjeux.

Stéphane UBEDA

Bonjour a tous, jarbore des lunettes prétées par le
laboratoire LUTIN en ergodesign de I'Ecole des Go-
belins, école de I'image de la chambre de commerce
d’lle-de-France. Grace a des caméras intégrées, ces
lunettes capturent 'ensemble des points sur lesquels je
porte mon attentlon D’autres systemes permettent d’enregistrer les mouve-
ments du visage ou la conduction de la peau. Ces appareils fournissent un
ensemble de données physiologiques qui sont le reflet de mon activité céré-
brale. Telle est I'nypothése. D'autres objets, les électroencéphalographes,
de plus en plus accessibles financierement et de petite taille, permettent
également de quantifier notre mental.

Dernier outil de mesure de notre activité cérébrale en date : les systémes
d’'imagerie a résonnance magnétique fonctionnelle. Ces gros appareils se
sont largement démocratisés (plus de 600 en France). En France, une légis-
lation limite leur usage a la science et a la médecine mais ce n'est pas
le cas dans d’autres pays. Ces appareils
permettent d’obtenir une vision en temps
réel de I'activité cérébrale.

Ces appareils constituent la boite a outils
technique de nombreuses études réali-
sées a base de neurosciences. L'objec-
tif des neurosciences est de décrypter
notre systéme nerveux et notre cerveau
en particulier. Les recherches autour
des neurosciences sont éminemment
pluridisciplinaires. Le suffixe « neuro
» est a la mode et se combine avec de
nombreuses disciplines : neurobiologie,
neurophysiologie, neuropsychologie, etc.
Les neurosciences sont porteuses de fa-
buleuses promesses (faire marcher des paraplégiques) mais également de
grandes inquiétudes si leur utilisation vise des fins de controle social ou de
vérification (et éventuellement d'influence) du comportement des individus.
Au sein de notre atelier, la combinaison des neurosciences et du marke-
ting a suscité beaucoup de controverses. Nous sommes néanmoins par-
venus a nous accorder sur une définition du neuromarketing : « Utilisation
de méthodologies issues des neurosciences cognitives, notamment a base
de techniques de mesure de l'activité cérébrale, en complément de tech-
niques classiques de marketing, pour évaluer le sentiment et les réactions
des consommateurs face a un produit ou un service déja congu ou en phase

——y

“Les neurosciences montrent
tous les jours que le cerveau
humain est extrémement com-
plexe et la nature de sa rela-
tion avec la pensée est encore
assez insondable.”

de conception dans le but de prédire leur comportement ».

Premier sujet d’étonnement : Quid de I'efficacité des méthodes des neu-
rosciences appliquées au marketing ?

L'imagerie cérébrale mesure un débit sanguin et non le comportement du
cerveau. L'électroencéphalogramme mesure un courant électrique. Un
consommateur placé dans un IRM pour remplir un questionnaire ne se
trouve pas dans des conditions idéales pour y répondre. Nous nous sommes
donc demandés si les marketeurs n’étaient pas les victimes du marketing
des neurosciences !

Deuxiéme sujet d’étonnement : Quid de la différence entre neuromarke-
ting, nudge et neuroéconomie ?

Nous avons rapidement fait un paralléle entre le neuromarketing, qui com-
bine des éléments de mesure physiologique et comportementale et des
éléments de marketing, et d’autres domaines ou I'on retrouve également
ce type d’applications en lien avec des
sujets qui semblent moins porter a
controverse. Les nudges (littéralement «
pousser du coude, inciter) trés a la mode
dans les milieux politiques anglo-saxons,
consistent a utiliser des techniques de
mesure physiologique et des éléments
issus des sciences du comportement
dans le but d’agir sur les moteurs univer-
sels de prise de décision des populations
(tendance a privilégier le statu quo, godt
pour les décisions immédiates, sensibi-
lité au jugement d’autrui). On peut utiliser
ces tendances dans le but d’exploiter nos
petites faiblesses afin d'améliorer le fonc-
tionnement de la société, des services publics, etc. Mais si I'on est capable
de faire cela, on peut faire beaucoup d’autres choses.

Nous avons également fait un paralléle avec des recherches en neuro-éco-
nomie. Le mot économie fait moins peur que le marketing mais la différence
nous a parue subtile.

Troisiéme sujet d’étonnement : Quid des apports des neurosciences au
marketing ?

Le marketing vise I'adaptation des produits et des services aux golts et
aux volontés du consommateur, en passant éventuellement par des tech-



niques de co-conception impliquant les utilisateurs finaux. Dans ce cadre,
des techniques issues des neurosciences peuvent étre de vraies sources de
compréhension de nos comportements, de nos envies, en vue d’'une amé-
lioration globale de la société humaine.

Quatriéme sujet d’étonnement : Des travaux peu développés mais de pos-
sibles combinaisons avec d’autres techniques

Vu I'état actuel des travaux menés sur le neuromarketing, qui sont encore
peu développés a ce jour, nous avons été rassurés. En effet on ne parvient
pas a percevoir les éléments qui vont permettre de nous enfermer dans
un comportement, de transformer en véritables moutons. Par contre, notre
crainte porte sur le risque de combiner des techniques du neuromarketing
avec d’'autres domaines d’applications, comme les big data. Nous laissons
des traces partout. Ces traces sont le miroir de nos comportements. Une
combinaison de ce flux de données personnelles avec ['utilisation d’'objets
truffés de capteurs visant @ comprendre nos sentiments au moment ou I'on
passe devant une publicité, voila peut-étre ou se situe le vrai risque.

Conclusion

Nos discussions ont été animées et nous avons
changé de positions plusieurs fois. Nous sommes
néanmoins d’accord sur un point. Il est intéressant
et important de comprendre les mécanismes de
neuromarketing. Les neurosciences montrent tous
les jours que le cerveau humain est extrémement
complexe et la nature de sa relation avec la pen-
sée est encore assez insondable.

Chantal de FOUQUET

M. Lorenceau est directeur de recherche au CNRS et dirige le Relais d'infor-
mation sur les sciences de la cognition ainsi que I'équipe Vision au labora-
toire des systémes perceptifs de I'INS. Auteur de nombreuses publications
scientifiques, il a également inventé un dispositif d’écriture avec les yeux.
En tant que spécialiste des neurosciences, comment réagissez-vous a nos
étonnements ?

Jean LORENCEAU

Merci de m'avoir invité & réagir & ce rapport d’étonnement. Effectivement,
il'y a de quoi s’étonner. Nous nous trouvons a un carrefour : une trés forte
convergence entre les neurosciences, la psychologie et linformatique a
conduit & la constitution d’'une science cognitive enracinée a la fois dans
le corps (puisque le cerveau est une partie du corps) et dans les compor-
tements.

Je vais vous faire passer un essai auquel vous pourriez étre soumis dans un
scanner. |l consiste a vous poser une question et a vous laisser 5 secondes
pour y répondre. « Quelle couleur préférez-vous ? Le violet ou le marron ? »
Vous venez de passer un essai sur la prise de décision.

Les neurosciences de la décision sont au cceur du neuromarketing. Com-
ment prend-on une décision ? Au cours des 5 secondes aprés que je vous ai
posé ma question, chacun a fait des choses trés différentes : certains d’entre
vous se sont interrogés sur moi ; d’autres se sont demandés pourquoi j'avais
proposé ces couleurs en particulier; d’autres se sont méme désintéressés
de la question. Le cheminement de votre pensée au cours de ces 5 se-
condes a évoqué trés certainement une activité cérébrale car je vous ai mis
dans une condition particuliére en vous invitant & prendre une décision.
C’est I'archétype de la situation expérimentale. Je précise tout de suite que
nous ne prenons pas de décisions en ayant la consigne d’en prendre. Nous
prenons des décisions de fagon endogéne. Nous nous fixons des buts et
des objectifs et les décisions émergent de notre comportement et de nos
interactions avec I'environnement.

Aprés cette premiére remarque, je souhaite maintenant prendre ma cas-
quette de neuroscientifique. Vous avez rapidement décrit les signaux que
I'on pouvait mesurer. L'IRM fonctionnelle, avec ce fameux signal BOLD, qui

“Il s’agit d’'une espéce
de néo-phrénologie. ”

reflete 'oxygénation consommeée par les neurones, permet d’observer une
image trés simple. C’est un peu comme si pour savoir ce qui se passe en
France, vous mesuriez la consommation d’essence. Vous pouvez détermi-
ner qu’'on consomme plus d’essence a Paris qu'a Lyon mais vous ne pouvez
pas en savoir beaucoup plus. Il faut aussi souligner que dans le cerveau,
certains neurones excitent d’autres neurones, d’autres les inhibent. Inhibi-
tion et excitation sont des activités cérébrales bien distinctes et il est trés
difficile de faire la différence entre les deux avec ces méthodes d’imagerie
cérébrale. On parle de localisation. Il s’agit d’'une espéce de néo-phréno-
logie. Je suis tout a fait d’accord avec l'idée d’'un marketing remarquable
des neurosciences. Ces images du cerveau présentant les zones actives en
rouge ont provoqué une réaction trés forte dans I'imaginaire collectif. Pour la
premiére fois, on traversait la boite cranienne et on observait quelque chose
relevant de I'activité du cerveau. Les fantasmes se sont inévitablement dé-
veloppés : allait-on lire dans les pensées ? Allait-on pouvoir manipuler les
pensées ? Cette barriére de la boite cranienne introduit une césure dans
notre perception des neurosciences. L'électroencéphalographie, inventée
en 1929 par Hans Berger, n’avait pas eu autant
de succés et son invention n'avait pas fait la Une
de la presse dans des articles expliquant que I'on
pouvait maintenant visualiser I'activité cérébrale.
Les points rouges des images fournies par IRM
ne veulent rien dire si I'on ne sait pas comment ils
sont obtenus. lls sont systématiquement obtenus
par soustraction d’un état A et d’'un état B, ce qui
veut dire que toutes les activités communes aux
états A et B ne sont pas visualisées. De la complexité du fonctionnement cé-
rébral au moment ou vous avez pris la décision sur la couleur, vous n'aurez
vu que I'activation (au seuil de 0,01 %) des aires de votre cerveau qui traitent
la couleur. Il'y a 1 % de chance de faire une erreur en prédisant qu'a partir
des activités cérébrales mesurées, vous étiez en train de penser violet ou
marron. Si le seuil était de 0,1 % (donc 10 % de chances de faire une erreur),
toute la carte cérébrale serait activée et le cerveau serait tout rouge parce
que toutes vos régions cérébrales fonctionneraient.

A partir de I'électroencéphalographie ou la magnétoencéphalographie (cou-
rants magnétiques émis par le cerveau quoi que vous fassiez), on peut
dériver de trés nombreuses variables & étudier : la puissance du signal, la
latence quand le signal apparait, la synchronisation entre les neurones dans
différentes bandes de fréquence, le rythme alpha, obtenu quand vous fer-
mez les yeux et décrit par Hans Berger en 1929. A chaque fois, on obtient un
ensemble de variables. Se pose alors la question du choix des variables per-
tinentes pour comprendre comment fonctionne le cerveau, non pas en tant
qu'entité indépendante de la pensée, mais en tant que reflet d’une activité
cognitive. On ne comprend pas le cerveau pour le cerveau mais parce qu'il
a une relation avec la pensée, le comportement. Il existe énormément de
variables, de données, il s'agit d’'un champ extrémement vaste et complexe.
Quand on voit un signal aprés une expérience, il faut se souvenir que l'on
a d'abord pris une vingtaine de sujets, moyenné leurs activités cérébrales,
on leur a fait subir 100 & 200 essais en répétant la question « quelle couleur
préférez-vous ? ». On arrive a faire sortir un signal statistiquement signifi-
catif aprés une série de traitements statistiques trés compliqués et qui vont
en se complexifiant. On n’enregistre pas un neurone mais une masse de
neurones. Pour obtenir une activité, il faut qu'une masse de neurones se
coordonne pour provoquer une réponse mesurable. Il est possible, et cela a
été démontré, de stimuler un neurone et d’entrainer une cascade de réac-
tions en chaine qui provoquent des comportements. On a la quelque chose
de trés flou, encore prospectif sur le décodage de I'activité cérébrale.

Pour conclure sur votre rapport, trois mots m'ont frappé et mériteraient un
travail d’approfondissement :

- « Décision » est bien compris mais il s’agit d’'une cascade de processus
psychologiques qu'il faudrait mieux comprendre et articuler

- « Emotion » a l'air de supplanter le mot « rationalité » alors méme qu'ily a



& un dialogue profond. Le mot « émotion » est encore un mot valise regrou-
pant un ensemble de processus psychologiques.

- « Contexte », cette notion a été sous développée dans le rapport. Mesu-
rer quelque chose dans un scanner permet-il de prédire ce qui se passera
dans un contexte d’achat ? Que se passe-t-il quand on passe du scanner
au supermarché ?

Chantal de FOUQUET

M. Singler est directeur général de BVA, membre du comité scientifique de
I'Association des études marketing et il co-préside le Club neurosciences et
marketing. Il travaille depuis plus de 2 décennies dans le marketing orienté
vers la grande consommation. Il est intervenu dans notre atelier en tant
qu’acteur économique et pour dresser un état des lieux du neuromarketing.
Avez-vous été étonné par nos étonnements ?

Eric SINGLER

En marketing, nous sommes de grands
pragmatiques : ce qui nous intéresse,
c’est ce qui va marcher. Notre interroga-
tion sur les neurosciences est de savoir
ce qu'elles peuvent nous apporter. Nous
assistons a une révolution scientifique,
peut-étre la plus grande de tous les
temps selon Gérald Edelman. Mais il
précise que nous ne sommes qu'a 'aube
de cette révolution. En tant que marke-
teurs, nous avons d’énormes difficultés &
nous y retrouver parmi tous les enseigne-

ments des neurosciences, et a identifier é COdifier Sont partiCUIiérement
importants. ”

ceux qui peuvent nous étre véritablement
utiles pour comprendre la décision (un
des thémes du marketing).

Notre but est de mettre en place des pro-
duits qui seront achetés et rachetés parce qu'ils correspondent aux godts et
aux attentes des consommateurs. La profession s'intéresse a tout champ
susceptible d'apporter des enseignements consensuels et scientifiques sur
la maniére dont les gens prennent des décisions. Aujourd’hui, le neuromar-
keting ne représente qu'un chiffre d'affaires marginal dans notre profession.
Il existe une association mondiale du neuromarketing, que je connais bien
puisque BVA est « local chair ». Mais I'on cherche a comprendre. Pour le
moment, on comprend essentiellement ses limites et on l'utilise donc trés
peu. On se demande s'il est vraiment efficace par rapport a nos objectifs.
Est-il simple pour nous de tirer des enseignements du fait que telle ou telle
zone s’allume quand on présente un packaging a un consommateur ? Le
neuromarketing est encore un objet d'interrogation face aux techniques dont
nous disposons (interrogatoire, mise en situation et observation etc.) et qui
nous apportent des réponses. Les neurosciences ne nous intéressent pas
pour les techniques dont nous avons parlées mais pour les enseignements
qu’elles peuvent apporter sur ce que sont la mémoire, I'émotion, la percep-
tion et la décision. Il y a tous les jours des progrés en la matiére.

Si le neuromarketing vous inquiéte, désangoissez-vous ! Il est mineur. Les
grandes sociétés ne veulent pas l'utiliser en raison de leurs doutes sur son
efficacité — il n’est pas démontré que le neuromarketing apporte quelque
chose par rapport aux techniques déja existantes — mais aussi pour des rai-
sons éthiques. Le marketing est souvent assimilé & la manipulation et pergu
comme le diable. Le neuromarketing serait le diable du diable, qui permet-
trait d’appuyer sur le « buying button ». Les neuroscientifiques s'accordent
pour dire que cela ne fonctionne pas comme cela. C’est en tous cas ce que
nous en avons compris. Les grandes sociétés (Nestlé, Danone, L'Oréal etc.)
ne veulent pas qu’un journaliste écrive un article sur le fait qu’elles essaient
d’exploiter la pensée du consommateur en le soumettant a des techniques
de mesure issues des neurosciences. Tant que le neuromarketing aura cette
image et ces limites techniques, il ne se développera pas. On essaie juste

“Dans le capitalisme que
j'appelle « cognitif », les imma-
tériels complexes comme la
croyance, la confiance, la coo-
pération, le «care » trés difficile

de savoir s'il peut nous apporter quelque chose dans la compréhension de
la décision et du comportement.

Le nudge, qui est du ressort de la psychologie, n'a @ mon sens rien a voir
avec le neuromarketing.

Chantal de FOUQUET

M. Moulier Boutang est économiste, professeur a 'UTC et auteur de nom-
breux ouvrages. Quel est votre point de vue d’économiste sur notre analyse
du neuromarketing ?

Yann MOULIER BOUTANG

Je ne suis pas un grand spécialiste de marketing mais les recherches que
nous menons dans les laboratoires du Costech — qui réunit des économistes
et des spécialistes des sciences cognitives et de I'analyse de la perception
en sciences cognitives — nous conduisent
a discuter des neurosciences.

Jai trouvé votre rapport intelligent, il
donne de nombreuses perspectives sur
un sujet qui peut pourtant facilement
pousser vers des clichés.

Je ferai deux ou trois remarques qui n’ont
pas pour objet de critiquer les éléments
du rapport d’étonnement mais plutét d’ali-
menter la discussion.

Le marketing est intéressant a regarder
parce qu'il est le symptome d'un affine-
ment du capitalisme ordinaire. Disons
en gros qu'on passe du schéma B to C,
c'est-a-dire la vente d'un produit produit
par le producteur (business) au consom-
mateur a une relation C to C (consomma-
teur au consommateur, du client au client). Les raisons pour lesquelles des
gens achetaient un téléphone portable classique étaient liées au besoin
de communiquer un message. Vous achetez un téléphone intelligent parce
qu'il vous procure une plateforme de partage d'images, de godts (livres,
musique). Dans le premier cas, pour vendre quelque chose, il suffisait de
disposer des caractéristiques des produits, des enquétes de consomma-
teurs, d'anticiper. Aujourd’hui, encore plus qu’hier la concurrence ne s’opére
pas sur des produits mais sur de véritables eco-systemes. Or, nous sa-
vons que la décision méme de consommer ou d’acheter quelque chose est
déja complexe. De surcroit, la notion de produit se dissout désormais dans
quelque chose de plus vaste qui comprend I'amont, 'aval et la responsabilité
environnementale, bref ce que 'on appelle des externalités qu’elles soient
positives ou négatives. Le produit nest plus un produit. C’'est un service
accessoirement appuyé sur un produit. La théorie de I'énaction affirme que
I'on ne peut pas rendre compte de la perception par le biais du computation-
nel, de l'iconique ou de la logique. On doit rendre compte du fait que la per-
ception est un acte dans lequel le sujet s'implique et que cet engagement est
complexe. De ce point de vue, les marketeurs sont excessivement sensibles
au relationnel. lls savent trés bien que le relationnel est déterminant et qu'il
ne peut pas étre réglé a coup d’enquéte produit.

Nous sommes passés d’un produit compliqué a un relationnel complexe, qui
intervient dans nos décisions d’achat, de consommation, d'investissement.
Un relationnel complexe ne s’analyse pas par morceaux. Le tout est différent
de la partie et nous sommes toujours a la recherche du fameux tout qui est
supérieur a la somme des parties. C’est un immatériel, c’est-a-dire qu'’il ne
se laisse pas facilement codifier.

Dans le capitalisme que j'appelle « cognitif », les immatériels complexes
comme la croyance, la confiance, la coopération, le «care » trés difficile
a codifier sont particulierement importants. On peut les découvrir par les
traces numériques que l'interaction humaine laisse sur des réseaux et des
plateformes collaboratives (moteur de recherche, téléphone intelligent, sites



interactifs comme les blogs, les réseaux sociaux). Ces données générent
ce que I'on appelle le big data. L'exploration de ces continents d’interactivi-
tés (la fouille de données) recele aujourd’hui I'essentiel de la valeur écono-
mique. Nous pensons que les méthodes d’appréhension qui aboutissent
a un pouvoir prédictif — et ce qui intéresse le marketing et de parvenir a un
minimum de prédictibilité — débouchent en fait non pas sur de la statistique
probabiliste mais ce que la théorie des mathématiques du flou appellent des
possibles non probabilisables. A partir de quantité d’observations issues du
big data, on arrive a extraire de l'intelli-
gence et donc a saisir des phénoménes
dominés, non pas par l'identité, la contra-
diction et le tiers exclu, mais par l'iden-
tité, la contradiction et le tiers-inclus.
C’est un systeme de logique affaiblie qui
paradoxalement nous permet d’aborder
le complexe sans le mutiler. Exactement
comme les géométries non euclidiennes
nous permettent d'aborder des espaces
a plus de quatre ou huit dimensions. On
peut découvrir du possible non probable
en ayant des conditions de prédictibilité
qui sont liées a des configurations de situation.

L'avenir du marketing n’est pas I'avenir des neurosciences, d’une super
expérimentation avec le cerveau humain comme cobaye. Il réside plut6t
dans l'extraction d’intelligence a partir des big data et des déductions que
I'on peut en tirer sur le fonctionnement du comportement humain dans une
situation complexe et dotée de savoirs.

La seconde grande limite de la maniére dont les neurosciences ont été
évoquées dans ce rapport tient a ce qui releve de la toute puissance du
paradigme de l'individualisme méthodologique, qui consiste a s'intéresser
a l'individu et a sa réaction. Or, nous sommes dans le champ du relation-
nel. Que se passe-t-il quand les gens sont intégrés et agissent dans des
réseaux ? Peut-on inclure dans un IRM les gens qui sont sur un réseau
rassemblant 400 personnes ? On voit ici des limites qui s’ajoutent a celles
évoquées avec pertinence par Jean Lorenceau.

Chantal de FOUQUET
Quelques mots de conclusion...

“La psychologie sociale nous
apprend beaucoup et devrait
nous apprendre plus.
Son malheur est qu’elle
ne colte pas cher.”

Jean LORENCEAU

On pourrait s'interroger sur la place des neurosciences dans la société,
indépendamment du neuromarketing, sur la fagon dont les neurosciences
et les sciences cognitives s'interfacent avec la société. Il y a 1a des enjeux
éthiques sur la fagon dont les données sont collectées, sur la compréhen-
sion réelle des données auxquelles on est confronté quand on fait des neu-
rosciences. Ce sont des questions importantes. Le neuromarketing fait une
mauvaise publicité aux neurosciences. C’est dommage. Les neurosciences
sont une opportunité fantastique, malgré
les réticences de Yann que jentends
parce que le tout neuroscientifique n’est
pas non plus la solution a toutes nos
questions. C'est l'interface psychologie /
neuroscience qui est intéressante dans
son rapport au comportement, pas for-
cément pour vendre mais pour aider.
Les neurosciences se développent au-
jourd’hui en lien avec des problématiques
telles que les maladies neurodégénéra-
tives ou les interfaces cerveau-machines
pour les personnes paralysées. Ce sont
des prétextes pour faire plaisir a la société mais il existe d’autres questions
importantes qu'il faut réussir a poser.

Philippe LEMERCIER (ministére de la Défense) : Je m’occupe de prospec-
tive et je vais publier prochainement un appel d’offres dont I'objectif est de
voir en quoi les sciences humaines et sociales peuvent apporter des élé-
ments de compréhension des acteurs de situation militaire ou de renseigne-
ment. Dans les services de renseignement, nous essayons de comprendre
ces éléments grace aux neurosciences. Nous ne sommes pas encore par-
venus a les comprendre et ne sommes pas capables d’élaborer un modéle
de décision et d'influencer la décision. Il faudra sans doute 3 générations
pour y parvenir. On est a I'aube d’une révolution encore plus importante.
Est-ce que cet appel d'offre peut permettre d’obtenir des réponses concrétes
des neurosciences ?

Jean LORENCEAU : Soyez attentif a ce que les neurosciences ne cachent
pas la psychologie cognitive et sociale. La psychologie sociale nous ap-
prend beaucoup et devrait nous apprendre plus. Son malheur est qu’elle ne
colte pas cher.
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