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DIDIER COURBET ET DENIS BENOIT
NEUROSCIENCES AU SERVICE

DE LA COMMUNICATION COMMERCIALE :

MANIPULÀTION ET ÉTHIQUE
UNE CRITIQUE DU NEUROMARKETING

Récemment apparu, le " neuromarketing " (NM) est un
domaine du marketing qui se fonde sur les théories et méthodes des

neurosciences les techniques d'imagerie cérébrale, l'imagerie par
résonance magnétique fonctionnelle (1RM0... dans le but de m;eux
comprcndre et d'influencer les comportements de consommâlion
et d'âchât (voir Droulers & Roullet, 2010). Lun des principâux
domâines du NM concerne les influences des communications
commerciales. p,us pariiculièrernent les influences non conscientes.

Au sens strict. les neurosciences cognitives étudient Ie système
nerveux central en lien avec Ies processus psychologiques dits
« supérieurs » impliqués dans la perception, la mémorisation.
I'intentionnalité, l'évaluation, la planification et l'action. Sur le plan
opérâlionnel, de nombreuses publications présentent le NM comme
câpâble de tirer des enseignements pratiques des neurosciences
cognilives pour améliorer les stratégies dc communication
commerciâle et de mârketing des orgânisations (Bâdoc et Georges,
2010). Le NM se fonde sur le principe selon leqùel « mieux on connâît
le cerveaLr humain, mieux on peut influencer les comportements
d'achat des individus ». notamment à leur insu. Par exemple, Adam

Courbet Didier
Note
source : Courbet D. & Benoit D. (2013), Neurosciences au service de la communication commerciale: manipulation et éthique - Une critique du neuromarketing, Etudes de Communication, 40, pp. 28-42
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Koral. direcleur de la \ociele BrighlHou\e au\ | Lals I nis el quc l on
dit précurseur du NM. précise :

tn recherche en NM donne un aperçu sâns précédent de la p€nsée

du consommâtcur Lrs résullâts seronl une âugmcnt,ttion des vùntcs,

une préfércnce pour ceiaines mârqLres ou encore Ie iàit d'obtenn
que les consommateuN se componcnt de I.r 14on que li)n désirer.

Ainsi voit oû âpparaître depuis quelques années des âgences de
communicâlion, des insiituts d'études ou des déparlements spéciâlisés
en NM (par exemple les enlrepdses Neurosense, Neurofocus...).
L ulilisâ1ion de celui-ci âu service des publicilâires soulève
d'immanquables questions à Ia fois théoriques. méthodologiques,
stratégiques et éthiques. lelatives aux moyens qu uti]ise le NM et
âux finâlités qu'il poursuit. La première partie de notre contribution
expliqucra qu'au stade actuel des connaissances scientifiques,Ie NM.
âu scns stricl du terme, c est à dire en tani que domaine qui
utilise des techniques d'imagerie cérébmlc issues de la recherchc cn
neurosciences n'â pas, à ce jour, d'utilité démontrée pour les stratôgcs
en communicâlion et en markeling: ln.fne, Ie NM ne serait il pas

(lui-même) qu'un < coup marketing » ? Et pour quelles raisons ?

Nous montrerons, ensuite, que le NM vise bien à influencer à ,eur
insu les personnes en utilisânt, en fâit, des concepts el méthodes issus

de Ia psychologie scientifique. Sur cette base, et nous tbndant sur un
rcccnscmcnt dcs principâux débats éthiques entre les adeptes du NM
(lcs « pro NM ») et ses détracteurs (les « anti NM ») nous ouvrirons,
dans une seconde pâ ic. unc discussion centrée sur la « manipulation
des perconnes " et I'éthiquc, rclalive aux licns cntrc leNM. lâ
persuasion non consciente ct Ic Iibrc nrbirrc

Plus généralemenl, e1 à trâvers une ânâlyse crilique de I'ulilisation
des neurosciences aLr service de la communication commerciâlc. nous

montrons commeDt les chercheurs en communicâlion peuvent mctrc
lcum compétences théoriques pluridisciplinaires, méthodologiques
et critiques, au service des acteurs de la communicâtion des

orgânisâtions. Nous mcttons ainsi en évidence l'inulilité fonctionnelle
de certaines âpplicâtions scientifiques «dans I'air du temps »

(l imagerie cérébrâle) ct l'importânce de la Éflexion éthique. dans

I w w wjou ûraldunei.com/Dana8eincnl/dossicB/0?02 l? 5 ùeu«nnarkeling/
contruve^e/2.sbùnlconsùlté le 20 août 2012.
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l inlérêt même des organisâIions. A une époque où il est sâns doute
capital pour les orgânisations de se construire une image socialemenl
responsable, empreinte d'éthique (l-oneux, 2001), l'utilisation du NM,
dont 1e caractère manipulatoire est socio-médiatiquement dénoncé,
pourait se révéler totalement contre-productif pour les organisâlions
elles mêmes.-.

l,€ neuromârketirg : un << coup marketing » à l'utilite douteuse ?

Pour montrcr que l'imâgcric cérébralc n'âpportc icn dc nouvcâu
ni aux sciences de la communication, ni à la recherche académique en

marketing. ni aux professionnels eux-mêmes. analysons rapidement

deux recherches souvent citées comme significatives par les adeples
du NM.

Deux illu:trations monlrant que la neuro-imageie
tappofic ie de fiouÿeau...

Les résullats d'éludes dc produils montrent que lorsquô des

consommatcurs comparcnt le goût de Coca colâ et de Pepsi Cola
sans savo;r quelle marque ils boivent. Pepsi Colâ est généralement
prétëré à Coca-cola. I-e plus souvenl. ce résullal est cependânt inversé
quand ]es personnes qui tcslcnt savent à l'avânce quelle mârque

elles boivent: la bonne image de mârquc dc Cocâ-Cola influcncc lâ
préférencc déclâréc et prend donc le pas sur le goût. Mclure S. s,
r'I1. (2004) ont reprcduit ce même test sur des personnes soumises à

une analyse par IRM. Lors des tests de goût en aveugle, f imagerie a
révélé une activàtion d'r lutanen ÿzrlrral prcportioDnclle au choix:
l'âclivâtiol de cette zone cérébrâle cst plus fortc pour Pepsi. Lorsque
lc slùct cst informé dc la mârque, une zone cérébrale supplémentaire
s'active. le ortax pftfontol n1édiaû. Celle dernière âire est

généralement activée dès que les personnes effecluent des jugcmcnts

de valeur et des raisonnements, L excellente image dc mârque d'un
produit. ici Coca-cola, permeltrail donc de provoqu€r dans le cerveau
plus de sâ1islâction que les sensâlions directement lransmises par ses

qualités gustâtivcs. Conclusion: si les résultats sont intéressants pour
la recherche en neurosciences. ils n'ont manifeslement aucune ulilité
supplémentaire pour les professionnels du mârkct;ng !
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Une âutre recherche pârue en 2007 a fait grand bruit dans le
monde du N. M- Knutson et al. (2007) ont monlré que lorsqu un
produit âttrayânt âppâraît sur l'écrân. Ie cerveau du consommateur
réagit de mânière spécifique: une région du cerveâu subcortical, le
noyau dccumbens (q|ri est associé à l'anticipation du plaisir) s'active.

Quand le prix affiché du produit est excessif, ce qui est un frein à
l'achal, c'est une autre zo[e cérébrâle qui s'active: I'ir?r_r1a (zone
identifiée comme étânt impliquée dâns la seDsalion de douleur).
De plus, le collex pré-fiontal lié habituellement au processus de
choix est inhibé lorsque Ie prix esl excessif. ll est indéniable
que les Ésultats sont importânts pour lâ recherche scicntifiquc.
Cependant, si une rctranscription dcs résultats de l expérience en
temes neurobiologiques semble impressionnante, ils n'ont âucun
intérêt pour lc profcssionncl dc la communication. En effet. tradu;sons
les résultats en termes communicationnels : « quand on monlre un
prcduil âttrâyânt sâns voir quc le prix est élevé, on a envie d'acheter.

Quand on apprend que le prix est élevé. on a une déception ct on n'a
pâs l'intention d'acheter »... Rien de nouveau. donc. Nul besoin d une
IRM pour le savoir. il suftlt de le demander âux personnes. Dâns ce

cas précis. pour connâitre les réâctions âffectives. Ies raisoDnemenls
cognitils et les intentions d'achat. Ie ]angâge vcrbâl et le déclâratif
sonl des indicâteurc âuIânI, si ce n esl davantage. vâlides. plus
pratiques et moins chers quc l lRM !

Pour les professionnels de lâ communication et du marketing.
en l'état actuel des avâncées scientifiques. le NM (au seDs shict
dc domaine du marketing se servant des technologies d'imageries
cérébrales des neurosciences) ne fait qu utiliser métâphores et
ânalogies neurologiques et biologiques pour traduire ce que les
spécialistes du comportement du consommâteur e1 de l'inlluence
des médias savent déià relativement aux pe[sées. aux âffects et âux
comportcments.

Quatre mÿthes associé:t au neuroùarkertrrg

Comme de nombreuses innovâlions techno-scientifiques, le NM
semble associé à quâtre types d'imaginaires, à quatre « mythes » :

le mythe des « noulelles lechnologies médicales mll8i(lue! el
toutcs puissantes » (l'imas.ri. par Ésonance masnétique) .
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le rnythe de " la blouse bhnche ", lié à une fofte valorisati(nr des

61cs ilcs médecins, des neuloscicntiliqucs et de leur crédibilité
scientilique I

-le mythe lié à « lextraordinaire polentiel de lorgâne encore

secret et méconnu qu'esl le ceryeâu » i le pou(:rnl lrès sérieux
Pr Cerald Zâltmrn relaye même f infomation selon laqueue " 95 %
des âc(ivités cognilives du consommâ(eùr sc déurlent sous le

seuil du conscient, 12004, p. l2). Un chercheur riaoureux en

neurosciences ou en sciences cognitives ne se hasarderait pas à une

telle quantificatjon !

Ie mythe de " la le.ture directe des pensées dans le cerÿeau » grâce

à l'imâgerie.

Râppelons en effet que l'image de I'IRM n'est pas une « photo "
mais une < (re)construction » grâphique à partir de mesures d'activités
neuronâles- L interprétation des images repose en grande panie sur
des modèles ou concepts issus de lâ psychobgie cognitive- Or, ces

demiers font encore l'objet de discussions (libelghien.2007). Si
l'lRM permct dcs avâncécs scicntifiqucs majcurcs dans lcs scicnccs
neurobiologiques, en perrnettant par exemple de mieux comprendre
certaines fonctions co8nitives associées aux structures cérébrales.
pour Tiberghien (lrr.l.). son apport est.iusqu'à présent relativement
pauvre dans le domaine des sciences humaines- Au niveau théoique,
il est fort probable qu'elle n'apporterâ des connaissances nouvelles
sur la cognilion, sur les processus de décision et les déterminânts
dcs comportcmcnts qu'cn étânt âssociéc à d'âutrcs mathodcs dc lâ
psychologie. Ces Iimites de l'lRM vâlent également pour le domâine
de la communication commerciale. En effet. Ie plus souvent. les

applications pratiques basé€s sur des innovations scientifiqu€s doivent
être fondées sur des modèles théoriques scientifiquement valides.
notamment sur Ie plan de la validilé prédiclive, ce qui es1 bin d'être
le cas aujourd'hui.

De la florl.utilité pratique à I'utilité slr boliqae

Le NM et plus pârticulièrement I'l.R.M. est il un bon outil
d'aide à Ia décision pour les prolessionnels de lâ communicâtion
commerciale ? Dans le but de régulièrement améliorer leurs prâtiques,

ces derniefs cherchent :
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des ou1ils d'âide à la décision plus «fins». c'est'à-dire eD

termes psychométriques. plus sensibles que les oulils classiquement

utilisés (entretien qualitâlif, fo.ns gmup, qùcsthnnâirc quântitâiif
avec notamment des échcllcs d'6vâ1uâlion), pâr cxcmplc, porr
évâluer ( I'eflicacitd " des messlrges I or, penser que l'lRM permet

« d'interroger directement le cerveau » est une erreur i I'lRM
donnanl une imâge de zones cérébrales impliquées dans les tâches

que les sujels expérimenlaux réalisent. ne met en évidence que des

corrélats des activités cognilives, affectives el comportcmenlalcs
des p€rsonnes .

des outils qui pe.meltenl de mieux prédire les comportemenls i si

la récenle rÈcherchÈ de Falk 
"/ 

./1. (2010) lente de développer cette
pisle. les recherches acluelles utilisant l'lRM n'ont pâs de réponse

probânte à âpponer. En psycholqie sociâle cognitive. il existe
d'autres ouiils plus valides. moins chers et plus làciles à uliliser
comme lanalyse des temps de répnses, mesurant notrmmenl
l'accessibililé des attitudes e1 des inlenlions d'aclion (Faztu et

Towles Schwen, 1999).

t,'lRM, si cllc cst utile aux neuroscientifiques. n'esl donc pas,

prâliqucmcnt, un outil intéressant pour les stratèges en communicâlion
et les hommes de marketing. Dès lors, pourquoi agences de

communication. instituts d'études el annonceurs s intéressent-ils

au NM ? Nous émettons une doublc hypothèse. Prcmièrement.
le NM, sous une apparence scientifique, permellmit de vendre nombre

de nouvelles prestations et outils à des âcteurs prcfessionnels qui
n'ont pâs les connâissânces thioriques cl méthodologiques pour
en évaluer la vâlidité. Deuxièmcmcnt, mctlrc un peu de discours

neuroscientifique, à Ia pointe du progrès, dâns son discours quotidien
pourrait contribucr à cnrichir l'image de I'organisation et accroitre la
crédibilité perçue. Celâ lui donnerait un avantage sur ses concurrents
lui permellanl de mieux se posilionner sur les marchés de ventes

inter-oryânisâtions hyper-concurrentiels.

Si 1'utilité pratique du neuromârketing en tant qu'outil d'âide
à la décision et à I'amélioration de l'efficacité des pratiques dc

communication ûous semble nulle, son utilité symbolique jouaat sur

les représentations sociales (l'image de marque) de l oryanisalion,
pourâit être bicn récllc. Cependant comme nous le montrons plus

Ioin, l utilisation du NM pourrail âu finâl se révéler contre productive
câr en contrâdiction âvec les valeurs sôciâles âmbiânles.
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Derrtère le fieuromarketing, ane certuine applicatio
de la pslchologie expéime lale

Si un premier principc du NM lié à l'utilité pralique de I IRM cst
invalidé, un deuxième principe doit êlre analysé: la communication
commcrciâle peul-elle vraiment influencer sans quc lcs perso[nes en
soienl conscientes ?

En examinant de plus près lcs rcchcrches qu; n'ont pas utilisé
l'lRM et qui sonl tout de même présentées comme fâisant pâ ie
du NM (vo:r Zâllmân.2004), on s'aperçoit qu';l y â dâvântage de
recherches mobilisant des concepts de Ia psychologie cognitive. de
1â psychologie sæiale et de lâ psychologie des émot;ons que du
champ des neurcscicnccs. Les concepts et méthodes proviennent
mâjoritaircmellt des domaines scientifiques qui nc lont pas

âppel au substrat neurologique comme la cognition implicite.
lâ mémoire implicite, les âulomalismes cognitifs et leur bag^ge
méthodologiquc (ryc-rrdcking. mesure des temps de réponse, mesures
psychophysiologiques...). Ainsi. dâns la mesure où les recherches de
rélérence sont dans leur grande majorilé plus proches des « sciences
de l esprit » que des < sciences du ccNeau », le terme « NM ». en fail
non âdapté. esl lout de même utilisé en raison de I'imaginâire sociâl
val(nisé qui lui serait associé.

Au cours des deux dernières déccnnies, de nombreux travaux
ont effectivement permis de monlrer et de mieux comprendrc lcs
processus non conscients impliqués dans la réception ci l'inflùence
des communications commerciales. soit dans un but de recherche
fondamentale sans viséc applicativc (pâr exemple, en scicnces de
I'informâtion ct de lâ communicâlion, Cdlrbet, Vanhuele et Lavignc,
2008). soil de recherche appliquée (par exemple Nordhiclm,2002).
Ce dernier auteur a montré qu'un messâgc publicitaire simple.
court et répélé, rcçu cn condition de fâible implication, c'est-à-dire
lorsqùc le récepteur n'est pas fortement intéressé par lâ publicité,
rend plus flLride les réseaux cognitifs associés à la pcrccption et
à la mémorisation de la mârque. Les consommateurs n'ont pas

conscience dc lâ formation de cet eîîe1de « simple expositioD » (rrs,.s
r-rlo.rüre), rendant Ia marque plus familière et conduisant à davântâge
l'apprécier. Lorsque le taux de répétition de la publicité augmente.
ce type de message ne conduil pas à un effel de lassitude chez Ie

récepteur en raison de sa laible implicalio[ et du taible niveau de
rcssources cognitives qu'il alloue au message,
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Au niveau pratique, certaines agences de communication ont
intégré ce demier résultat dans lâ conception de leurs plans médias-
Les publicitaires savent âlors qu'i,s peuvent aisémenl âugmenter
les taux de répétition pour les produils peu impliquant, les effets
bénéfiques à la marque augmenteront proportionnellement.

Cenâincs recherches s'intéressent également à l'affectif puisqu'on
sait qu'une mârque vue dâns un état émotionnel positif bénéficie d'un
transfert affeclif. Cel effet d'âssimilâtion est sans doute âutomatiqùe,
c'cst à dire réâlisé sans conscience et très râpidement en mémoire
(Meyers-Levy el Sternthal, 1993). Les strâtèges en communication
savent qu'il vâul mieux panainer des événcmcnts ou des programmes
de télévision générant des émotions posilives que des événements
générânt des émotions négativcs.

Ethique du neurcmârketing : libre ârbitre et manipulâtion

Comme une grande pârtie des pratiques dc NM - ou définies
commc appârtenant à ce domaine... visent à influencer les personnes
sâns qu'elles en aieot conscience, de nombrcüx débats éthiques ont
lieu entre pro- et anti NM concemant son caractère manipulâtoire.
Pour des raisons de place, nous préscntons une synthèse des huit
principaux thèmes de débats sous forme de tableau.



Tahleau : Ias hùit principaux thùmcs dr ddbars érhiqus
entre pro era i-muromarkeriry

« ânli-nuromùkelins »
^rguncnL! 

des . pro-rcùn ûnr*ctins "

Le NM est un pùissrnt ouril
dc « mrnipùl.rion ». ll
ré.cliÿc l. mÿhc dc " l ir'
flucncc non consciùntc par
les im!g.s subliminlles,

I-c NM n'.sl qu-utre tusure sumllmcnlrne
dc lr qudilé dcs mcs{lcs publicihn s c1

des rctiors dc mrrkcrine.Il n criÿc.ùcunc
« zoN dc l æhal dnns lc ccrvcau , qu iL

s!flitun de srnnuler pour làire auromllquc

I-. NM Nur liirc.ùgm.nrcr
les «épdénrics" câusées
p.tr lcs c\cès du mrkcliDs:
oh.\iré. diùùrc. addidnrl
.u .j.ui d eBcr. âd!i.
lnnr rtr ubac ou à L nlc.ol.

Sùr cù rhèmc. c'cst L! pcis du crpik
lismc.r ne la sùlélé.d. corsonrnrtion,
&tucllc quil lntrt hnc. ll nc i pas
.ùilôndrù liruril (1. NM) er h linllité der
rdnN qtri ÿnn li»dlmeùâlement éoono

l-cs mérle.itrs qui iont dcs
étudcsrn NM violenl lc scr
ûent d Hipncn c. car is
ÿrn cctr{s rid.r lcs iDdivi

Blcn ùlllnis, Lcsoutils dù NM trc tont ÈN d.
nrlru\ ûrres humtrins: iily x problùmc. il
crl ctu\é lâr une ùrctrr hutoalnù Nnclu.llc.
I I llû crd i.ncr ot rpdiqu.r unc chxn ûùs
§rictc dc « botr lbn.tiônncmcnt » avc. lcs
madecins. En dem.nd.rl l xv.l!u\ clmilés
Élhiqu.\ xv.it Érudcs. il n'y . Fts dc pm

Lc NM cont.ibue à la
mrtripùlâtn,r ptrbli.illire
d crfin$ (tulbles délenses

Lc NM dotrne lr posibiln! dc û'ieur J(]ap
tcr lesnrcs.gespùlricnân.sùcerveâudùs
unfnnls. a)ur mi.ux les resttcter.

Ir NM .otrnùi( i lrir.
achctcr dcs nwqucs el des
produils dorl l.s adullcs cl
lùs adolesccnrs n oit rrs
bc$ii, qùi lcùrsont nrùrilcs

l..s ùtrlt.s ct iolcs..nrs oDl lÈ$iD dc |x!
duils et nrrques pour inrtégrer ru lrotrpe.
ù,r\rn,ire lctrr idcnriré . .{ ùn n ritc dc

tBsJâgc » pouru.e h)ntu i.sedon soidc.

NM

t.s oErilsxtiors qui trri
lis.nr lc NM sc crchcm i
lcs .orsommâlcuB sonl en

drcil dù sâvoir iils $nt

C-e( à ciuse des délectùurs qui accusenr-
,L bn, l. NM qùc lcs oigâDisâriotrs lui Ic

lrs praliqrcs ncuvcnr dari
ver ve( dù gû!.s c\.ùs. ll
laùr quc lc légisiâtcùrré3|c.
menle. pas uniquemen{ ctr

l nnce ll) nrxis d.ns t(nrs

I)cs b.$in de réglemc.ltln)n publiqu. ll y
r unc âuù rJglcnrc dn» pr lr pn ùssùn
qui a déià scs proprcs rùelùs élhiques. lxs
prllfessionruls sonl dcs g.ns Esponsblcs
qui Nulenl dolanr.gc c\plicitcr ou rcnlni
.cr lcùr ùb rislùncnr io.

l.c NM cstcoitûn au ûi.
cipe da,no.uiqùc dc libre
rrbilrc dcs individùs. de
libre choix er cotrûric à lâ

l-c NM n cnimvc pâslâlih:niindi!idùcllc:
l irdi!idu a rouioùrs le choi\ dc soD ach!1.
si ie pûltril est mrtrv.is, lc ré tuhat nc se
tenr tas.l! IEôuasion cst lrdnour dlns n(\
nEiltJs Ir .ommùnic iôn .omm.rciâlc
â tùours ûllisé les outils des scicnces
hnmllres (ux: psychmlllsc) E)ur toicuÀ

Noteÿlàbluau conÇu ,r ÿnir !'un. r.vuc Jc lirtttutùr. ct dcs qùfantc silcs inlcmcl
rplaûissût lur q!ûlnte prcmiùrcs [xNnions sur le motcur dc rcchcrche Coorle, le
l5 mai20l2.ir pùtlr des mols clés ( ncùmnrarlcling; ath\ue ) (l) Sclon la loidc hicthiquu
du Tjuillct 2011. ln.4s. .les lcchniqucs d imrgcric odrdbolc nc pcuvcnt ôtc emplorlùs qu-à
de\ inrs nradlcrlù\ ou dc r.cherch. \ci.ntiliquù, ôu dins lc.âdtu d .x!.discsjodi.iâncs,
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Nous constatons dâns ce tableau que la notion de « manipulation »

figure au centre des débâts. Celle ci cst lc plus ordinaircmcnt difinic
comme I'utilisation délibérée de moyens de communication dans le

but d'âbuser du libre ârbitre dc lâ pcrsonnc, à son insu ct avcc un

obiectif intéressé (voir Beauvois, 20l l ; Benoit, 2006. 2012). Dès

lors, la communicâtion commerciâle qui emploie les procédés que

s'attribue le NM ne rédrirait elle pas de JActo. et dans des propo(ions
définilivement inâcceptablcs sur un plan éthique. la Iiberté de choix
des individus ?

Le neuromarketing : une atleintc à la liberté rationnelle

Le NM ou plutôt ce que l'on range sous cette dénomination -
cherchant à inflùencer, sâns quc lcs pcrsonncs cn aicnt conscicncc,
les croyances et désirs en amont de l'action d'achat. renvoie donc
à un ensemble de contrainles limitâtives de 1^ tiberté ration elle.
Celle ci est considérée. âu sens de Descartes- comme l'état de la
personne qui juge et agit en pleine consc;ence. Or, un enseignement
majeur des psychologies cognitive et sociale est de montrcr que

nolre « machine à penser », c'est à dire notre cerveau, ne nous
pennet pas toujours de savoir comment nous lbnctionDons dans
notre vie sociale: il ne nous donne pas la possibilité d'être conscienl
d'un grand nombre des mécânismes londâmentaùx nous cond[isânt
à produirc dc lâ.igniIicâlion. à lormer nos connais\ance\. nos

croyances. nos idées, nos âffects, nos âctions-.. (voir Beâuvois,20l0).
Cettc impcnitrâbilité psychologique. cognitive et émotionnelle, nous

empêche assez soLrvent d'avoir conscience des véritâblcs détcrminânts
dc nos actions (Wegner. 2002 i Proust. 2005). Bien documenté sur
cette question. le NM cherche à cxploiter côtte limite du cerveau
humain, ce qui peut conduire la personne à ressentir, à tod, un

sentiment d'âutodétermination l'amenânt à penser qu'elle â âcheté en

toute liberté- En outre, l'hommc, ressentanl le besoin de donner à lui-
même et aux autres des.,ustifications à ses croyances, à ses désirs ou

à ses aclions, construit la signiflcation de ses pensées el de ses actes

en leur attribuant souvenl, sâns en âvoir conscicnce el a postcriori,
dc « fâusscs raisons » ou « fausses causes,. Si f individu âchète un

produit à la su;te d'influences non conscicntcs de Ia communication
commcrciâlc, il ressentira souvent un besoin irrépressible de justifier
rationnellement son achât à ses propres yeux ou aux yeux des autres,
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De nombreux manuels publicitaires, dans une perspective de NM,
expliquent que, pour âugmcnter la probabilité d'achât, Ic public;lairc
doit inclure dans les messages, en parallèle des tcchniques incitant à

déclencher des influences non conscientes tel Ie conditionnement
évâluâtiî provoqué pâr l'âssociâtion d'unc marque avec un slimulus
charSé affectivement de façon positive (un animâl auendrissânt,
une belle femme...) - des argumeDts rationnels et socialement
acceptables. Même si ces derniers n'ont pas de lien direct avec les
vérilables causes de l'âchat. ils pemettenl à l'âcheteur. rI ./r.).!/?r.io,.i,
d'une part. de retrouver une consonânce cognitive el de se rassurer
ps)chologiquemenl er. d âLrrrc parr. dc donncr âù\ âlrrres unc imagc
de soi socialement acceptable.

Un appel au-r débats publics et à l'éthique

tsn utilisant délibérément des procédés d influence non conscienle,
le « NM » cherche donc à réduire la libe(é de choix des personnes

dans le domaine de la consommation. Or. de telles atteintes ne
peuvent évidenment pâs ne pas fairc réâgir. Aiisi, iDdiquânt que lcs

comportements humains sociaux ne peuvent s'expliquer seulemenl
par les pnrcessLrs neuronaux, Dehâene (2009) s'inlenoge{-il à proFx)s

de « l'acide matérialiste des neurosciences I...1 qui rongerait 1...1

lcs fondements même de notrc sociéIé, cn lrâgilisant voirc cn
anéantissant ses piliers que sont le libre arbitre, la responsabilité,
I'identilé individuelle et le jugemcnt moral ». Dans un mômc scns,

des chercheurs et universitaires app€l1ent. depuis plusieurs années, à

des débâts sur l'éthique de ces pratiques. Par exemple.daîs kMoûde.
y' du 26juin 2012, un collectif de chercheurs autour de Guillâume
Dumâs demande « un débât le plus large possible sur la présence de

la publicité lvisant à activer les automatismes cognitiÎsl dans l'espace
public,,. lâ liberté d'expression ne devant pas aller < sans une autre
liberté complémentaire de la première: la libeié de non'.éceplio'r »,
chaque citoyen devânt ir.lir" pouvoir « choisir où et quand il souhaite
accéder à de l'information publicilaire ".

Dcs chcrchcurs adcptcs du NM se lancent également sur la
voie de l'éthique. à un niveau plus « lechnique » cependânt- Ainsi,
Roullct ct Droulcr (2012) insistent sur la « nécessité 8rândissantc
pour la neuroscience du consommatcur' âcâdémique cI lc NM
de 1...1 concevoir des règles éthiques ou déontologiques. acceptées
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et âppliquées pâr tous, peûnettânt une plus grânde lransparence et
traçabilité au bénéfice des clienls-entreprises, des consommateurs
et des pouvoirs publics de régulation ». Par ailleurs, alors que les
organisations cherchent à se construire une image « socialement
responsâble et éthique» (l-oneux, 2001). nombre d'enquêtes
journalistiqucs2, rclayécs par lcs médiâs sociaux, dénoncent les
contradictions cnrc lcs discours à basc d'argumcnts élhiques des

organisâtions ct leurs prâtiques effectives. Dès lors, l'utilisâlion
du NM pourrâit se révéler contre-prcductive pour les orgânisations et
contrâire aux vâleurs sociâles âmbiântes.

Vers u e éthique dc respo st biüté

Selon nous. les techniques que s'attribue le NM - à condition
bien entendu qu'elles fassent (en p€rmanence) lâ preuve de leur
validité el de leur efficacité - peuvcnt représen1er, comme la
langue d'Esope, la meilleure et la pire des choses. Tout dépend.
évidemment et comme toujours, de cc que l'on en fait... Dans le

champ de la communication commerciale (au moins), ce n'est
probablement pas une conception « kantienne» de I'éthique et
de la morale un " impératif catégorique » du type : « il ne faut
jamâis manipuler " (voir Benoit. 2012) qui est Ia plus pertinente
et qui doit s'appliquer. Car, dans notre type de société, souvent
dite péjoralivement « de consommation », peut on râisonnablement
rep(rcher à la communication publicitâire (au sens large), donl c'esl
le rôle et l'objeclif patent et mânifeste. de faire « âu mieux » pour
vanter les produits qu'elle prend en charge ? D'autart que lâ frontièrc
entre la simple " influence " (vue habituellement comme acceptable)
et la « manipulation » (ordinairement considérée comme intolérâble)
est sans doute impossible à tracer d'une tàçon parJàite et détinitive.
En I'occurrence, ce n'est pas lanl le procès de la publicité et de ses

méthodes qu il s'âgit d'instruirc, que de recalibrer politiquement et
idéologiquemenl nos allentes sociâles et sociéIâles.

Dès lors. laissons plutôI de côté les questions spécifiquement
déontologiques liées à la communicâlion commerciâle pour seulement
envisager (d'une façon qui ne peut êlre, ici. qu'exlrêmement

2 Voir l énrission TV : Neutuhûk.tins htrc terÿ.tu l.\ it ëre\sa.hrtpll
wÿw.youtuh.com/w!tch?v=eÿsCsoixc.ja conrùhé le I 6.jünvier 20 I 2.



succincte) ses aspects proprement éthiques. Nous dirons alors que

c'est une « éthique de responsabilité », celle qui cherche à loujours
« faire Ia part des choses ". qui < doil » sans doulc - à I'inverse de
celle de règles déontologiques, l'âpplicâtion de principes éthiques
ne peut jamâis se commânder... - être mise en æuvre. Car. comme
l âffirme weber ( 1959 : 207) :

" Pour atteindre des tins bnnes', nous sommes la plupârt du tèmps
obliSés de compler aÿec. d'une part. des moyens mâlhonnêtes ou
pour le moins dangereux. et d'autre part, la possibilité ou encore
l'éyentuâlité de conséquences tâcheuses ».

Une éthiquc dc rcsponsâbilitd qui, pâr delà la complexité des débats
âxiologiqûes sùr lâ neulralité. l'âmorâlité (Todorov. 1983) des moyens
el des techniques3. nous incite à considérer ta technique comme
pouvant aussi bien être utilisée pour " asservir » que pour « libérer ».
Pour asservir. lorsqu'il est question. « profanant le sânctuâirc dc la
pensée intime ». d'âttenter massivement et d'une fâçon inconsidéÉe
à « I'autonomie des consommâteurs ». (voir Murphy et o1.,2008).
Pour « libérer », lorsqu'il est question d'améliorcr lâ îâçon dont les
orgânisations crécnt dcs produits et en font lâ publicité âfin qu'ils
devien[ent plus utiles fonctionnellement pour les consommateurs.
moins délétères pour la sanlé publiqLre ou plus respectueux de

En guise de conclusion

A t.âverc une ânalyse critique de l'utilisation des neurosciences
au service de lâ communication commerciale. nous âvoDs montré
comment les chercheurs eD communicâtion peuvent mettre leuls
colnpétences théoriques pluridisciplinâires. méthodologiques et
critiques. âu service des acteurs de la communication des orgânisâtions.

Si. plus 8énérâiement, communication et manipulâtion sont.
dans les faits. difficilement dissociables, il revienl également aux
chercheurs et penseurs travaillânl dans l€ domaine des sciences de

NEUROSCIENCES AU SERVlCE DE LA COMMT'NICAIION

I Ce débât. ré.trrent er .omplexe. que noùs ne pouvons déÿelopper dâns cet

.rti.le f.ute de place,a nolanrmcnl élé alinrcnté. dans divc6 doinâines disciplinxires.
pârdesâuleuÀ.onnneD.r8ognet,Debray,Dupuy,EU',Habennâs.Heide8ger.Jorâs,
Marcuse. Marx, SinmndoD. Sliegler, Weber...
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l'informâtion ct de lâ communicâtion, et plus généralcment des

sciences humâines et sociales. d'interroger les bascs élhiques et

idéotogiques d'un systèmc socio communicationnel, impliquânt des

organisations, qui, en utilisant voire, en détournânt - lâ science,

cherchent systémâtiqucment à fâire davantage pencher le bâlâncier
du côté de lâ manipulation (Beâuvois, 20ll). De fait. l'éthique
« de resænsabilité » que nous préconisons. à I'inverse de l éthique
dite "de conviction " - voir Hoftois (1996). qui définit les deux

éthiques l'une par rapport à l'autre - impliquc une posifion située

en permanencc « sur le fil du rasoir ». En effel, sur le plan éthique,
il ne peut être question d obéir à de grands principcs définitivement
intransgressibles mais, au contraire, d'évaluer les comportcments

en fonction de leurs conséquences pratiques, par définition toujours
problématiques. Toutefois. lorsque les intérêts économiques prcnnent

I'imponance cruciale qu'ils occupent dans notre type de société, fairc
confiance aux seuls raisonnements éthiques/morâux des organisations
marchândes est sans doute insuffisant. Le législateur a également un

rôle à jouer. lnformé au mieux par les chercheurs et les praticiens au

fil de l'évolution des nouvelles coDnaissances - et âccompagné sur le
plan déontologique par les institutions et organismes r,.,1ro. il doit
imposer des règles formelles et claires.

ll peut être atlribué un autre rôle aux chercheurs motivés par

des idéologies humanistes, celui d'expliquer aux consommâteurs
qucls procédés de communicâlion/manipulalion sont utilisés par les

publicitâires et comment ils agissent sur eux sans qu'ils en aient

conscience. Sâvoir commenl fonctionnett ces procédés permet, dans

ce âins câs, d'en atténuer les ef[ets non conscients et de prendre des

décisions d'âchat de manière plus éclâirée. à partir de critères plus

« râtionnels »' 
DIDIER c.uRBBr
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Guile de Ia paee 26)

... par l'entremise d'une recherche située, SeryeAgostinelli
et Marielle Metge réfléchissent à une solution de conti-
nùité e tre lhéorie et pratique, à pdrtir d'une analyse des

conditions de production ale$ connaissances scienirtques
et de la « ruconlabilité » de celles proJëssionnelles...




