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VERS UN DROIT NEUROETHIQUE
3. INCIDENCE SUR LES COMPORTEMENIS DES CONSOMMATEURS
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Vous étes plutot...
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LE COMPORTEMENT :
UN PROCESSUS COMPLEXE




Cognition incarnée

Nous appréhendons le
monde par nos sens.

Le monde

J

L’état de notre corps
influence notre perception,
nos connaissances, nos
émotions et notre
comportement
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(cf Barsalou, 1999)



SENSATION &
PERCEPTION

. Perception
Sensation (interpretation of
(raw data) raw data)
Brain
Information Perception
_—— ¢ occurs in
(light, sound, etc.) the brain
Receptors
(eyes, ears,
nose, skin,

tongue)



LA PERCEPTION

LAURENCE FISHBURNE
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ON. APRIL 2% THE FIGHT FOR THE FUTURE BEGINS.




~ LE TRYPTIQUE
ATTENTION, MEMOIRE, EMOTION




DES PROCESSUS-FILTRES QUI BIAISENT

Attention
Mémoire

Comportement



1. CATTENTION




Attention

= sélection des informations
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SAILLANTE DONT ON A BESOIN




2. LA MEMOIRE




MEMOIRE

\

Pas de limite Limitée par ERIISE SETHE
Intrinseque attention

@

STOCKAGE A LONG TERME



PERCEPTION & MEMOIRE

« INTERACTION DYNAMIQUE ENTRE PERCEPTION ET MEMOIRE
e connaissances mnésiques issues de la perception
« chaque expérience crée une trace en mémoire
« mémoire influence la perception

SLEON UNE EDTUE DE L'UVINERTISE DE CMABRIGDE, L'ODRRE DES LTTEERS DNAS UN MOT N'A PAS
D'IPMROTNCAE, LA SUELE COSHE IPMROTNATE EST QUE LA PMEIRERE ET LA DRENEIRE LTEETRS
SINOET A LA BNNOE PCLAE. LE RSETE PEUT ERTE DNAS UN DSERORDE TTOAL ET VUOS PUOEVZ
TUJORUOS LRIE SNAS PORBLMEE. C'EST PRACE QUE LE CREAVEU HMAUIN NE LIT PAS CHUAQE
LTETRE ELLE-MMEE, MIAS LE MOT CMOME UN TUOT.



3. CEMOTION




ART, EMOTION & MARQUE

Spring water, avallsble in s8dl or sparking.

Spring water, svallable in 2t or sparking.
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NEUROMARKETING,
NEUROSCIENCES DU CONSOMMATEUR

G



LE MARKETING

Production concept
(Henry Ford)

Product concept
(Consumers buy the best)

Selling concept
(Consumers buy what they’ve been persuaded to)

:

Marketing concept
(Consumers buy what they need)

- ECHANGE DE VALEUR ENTREPRISE - CONSOMMATEUR



~ POURQUOI
ETUDIER LES
CONSOMMATEURS
?

IDENTIFIER DES BESOINS NON SATISFAITS
COMPRENDRE LA COMPLEXITE DES INDIVIDUS

DECOUVRIR DES PRIORITES DANS LES BESOINS
ET/OU LES SEGMENTS DE MARCHE

DEVELOPPER DE NOUVEAUX PRODUITS ET
SERVICES POUR SATISFAIRE LES BESOINS DES
CONSOMMATEURS



POURQUOI LE NEUROMARKETING ?

Reponses
> contrélées:

Mesures explicites

A

e ——
s . Utilisation des indices
. : de I'environnement
Réflexion extérieur

N 7 Biaisde desirabilite

o sociale

/I\ Mécanismes non-conscients
—_et automatismes

~

, Reéeponses
. \ autonagtiques:

>
/ Mesures implicites

« Comment savoir ce que le
consommateur a percgu /
memorise / compris ?

 Puis-je l'interroger ?

- Peut-on croire son client ?
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LIMITES LEGALES ET ETHIQUES

LOI HURIET-SERUSCLAT (1988) :
Aval d’'un comité d’éthique (Comité de Protection des Personnes)
Consentement libre et éclairé de chaque participant
Médecin supervisant les procédures (imagerie)

RISQUES EXPERIMENTAUX ?
Aucun sauf détection anomalie anatomique ou fonctionnelle

FAUT-IL CRAINDRE LES MANIPULATIONS CEREBRALES ?
Le fait d’'observer n’influe ou ne modifie pas le sujet de 'observation

L'imagerie cérébrale (enregistrement) ne peut rien contraindre ou susciter chez
le sujet

Pas de « Buy button » sur lequel appuyer

> 21



LIMITES METHODOLOGIQUES

Choix des stimulations

Choix de I'équipement (type, puissance)

Traitements statistiques des réesultats

Conditions expérimentales artificielles et parfois peu agréables
(position allongée, immobilité, niveau sonore, etc.)




