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second est positif, car'eau peut s'évaporer
— et refroidir ainsi le contenu liquide — a
travers toute la surface de la bouteille et
non plus seulement a travers la surface
libre du liquide. Il en est de méme pour
la convection, qui n'est plus limitée par
I'étroitesse du goulot.

Parailleurs, quelle que soit la hauteur
de liquide dans le récipient, les échanges
de chaleur et 'évaporation se produisent
sur une méme surface. Si cette surface
diminue de moitié, les échanges ther-
miques et les échanges de matiére sont
tout deux réduits de moitié, si bien que la
boisson garde une température constante,
méme si le niveau a baissé. En pratique,
onatteint 10 a 15 degrés de moins que la
température ambiante. Le prixa payer est
évidemmentune évaporation d’'une partie
du liquide, mais cette perte est modeste:
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il faut environ une trentaine de jours pour
que tout le liquide s’évapore.

Le botijo, qui permet seulement de
refroidir un liquide, a inspiré un Nigérian
nomméMohammed Bah Abba (1964-2010).
Vers 1995, cetenseignantacongu un « réfri-
gérateur» fondé sur le méme principe et
quipermet, sans électricité, daméliorerla
conservation des aliments dans son pays.

L'idée ? Dusable humide est placé entre
deux jarres de terre cuite emboitées (voir
lafigure 3]. Tant que le sable est maintenu
humide, latempérature intérieure corres-
pond a celle du liquide du botijo. Certes, la
température n’est pas celle d’un réfrigérateur
électrique (24 °C). Mais, dans des contrées
dépourvues d'électricité etau climat chaud,
une quinzaine de degrés en moins aide a
conserverdesaliments oudes médicaments
sensibles a la chaleur. ]
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ECHANGEUR DE CHALEUR: Modeéle d’échangeur tube calandre
permettant I'’échange de chaleur entre eau (tube) et air (calandre).
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TESTEZ ET OPTIMISEZ VOS DESIGNS AVEC

COMSOL MULTIPHYSICS®
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reproduisent avec précision le comportement de vos
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QUESTION AUX EXPERTS

Percevons-nous

des informations a notre insu ?

Oui. Seule une petite partie des informations percues
par le cerveau parviennent a la conscience.

Sylvie CHOKRON

anslesannées 1950, James
Vicary, chercheur américain
enmarketing, a développé le
conceptde publicités sublimi-
nales. Ces publicités, diffusées trop vite pour
quele spectateuren prenne conscience, sont
censéesinfluersurle comportementd’achat.
Percevons-nousréellementdesinformations
de fagoninconsciente ? Sioui,comment le
cerveau les exploite-t-il ?
Achagueinstant, le cerveau regoit une
énorme quantité d'informations. Des mil-
liers de données lui parviennent, portant
par exemple sur le rythme cardiaque, la
température du corps, la sensation du sol
sous les pieds ou le contact de la peau avec
les vétements. Ces données captées par
les sens n'atteignent pas la conscience, car
des mécanismes d’attention les filtrentau
profitd'informations plus pertinentes: par
exemple, laperception des lettres composant
ce texte pendant que vous le lisez.
D'autresfacteurs peuventempécherl'ac-
cesdesdonnéessensoriellesalaconscience.
Cestle cas, parexemple, quandelles se si-
tuentau-dessous des seuils de perception
(cas des images subliminales). En outre,
nous ne pouvons prendre conscience que des
informations que nous avons appris a voir.
Ainsi, 'impression que la vision consciente
estrapide, automatique etinnée est trom-
peuse. L'image présentée a droite du titre
illustre lafagon dont ce quon s'attend avoir
influe surce qu’on percoit dans les données
visuelles brutes: on peutyvoirun bouquet
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defleurs, oules profils de Napoléon (en haut
adroite, la feuille figurant le chapeau], de
Marie-Louise d’Autriche (en face & gauche]
et de leur fils (au centre).

Que deviennentles données quine sus-
citentpasune prise de conscience ? En 2014,
Joseph Sanguinetti,de lUniversité de'Arizona,
etsescolleguesontprésentéadessujetsdes
motifs dontles bordures ressemblaientades
formesfamilieres (tellebouquet), touteneffec-
tuantdes mesures d'électroencéphalographie
(mesure des signaux électriques alasurface
du crane). lls ont détecté une activité céré-
brale caractéristique d’'une reconnaissance
des formes, alors que les sujets déclaraient
ne pasavoirvu celles cachées dans le motif.
Le cerveau peutdoncreconnaitre des formes
familiéres dans une scéne sans que le sujet
en ait conscience.

Comme beaucoup d’autres du méme type,
ce protocole expérimental révéle des trai-
tements non conscients, qui garantissent
peut-étre I'efficacité et la rapidité des pro-
cessus d’analyse visuelle. Cependant, ces
traitements semblentassez rudimentaires.
Lesperceptionsnonconscientes sont utiles
pour nous alerter: quelqu’un qui marche
danslarue, perdudans ses pensées, reste
capable d’éviterles obstacles, sans pour
autant étre conscientde leur nature (on
retrouve ce phénoméne chez certains

patients souffrant d'un trouble visuel
aprés une lésion cérébrale). La percep-
tion non consciente ne parait permettre
niunjugement sémantique élaboré niune
mémorisation a long terme.
Parconséquent,mémesidespublicitaires
diffusaientdesimagessubliminales, influence
surles comportements d’achat serait proba-
blementlimitée:letraitementcognitifeffectué
ne permettrait ni la reconnaissance d’'une
marque nisamémorisation. L'influence des
perceptions non conscientes est toutefois
débattue. Certains travaux montrent que
I'on peut augmenter 'envie de boire par un
affichage subliminal de mots liés a la soif.
Autre exemple, une étude publiée en 2013
parl'équipe de Didier Courbet, de 'Université
de Marseille, suggere que les publicités affi-
chées surInternetinfluent surlesintentions
d’achat, méme quand on n’a pas conscience
de lesavoirvues. De fait, les spécialistes en
neuromarketing tentent d’'exploiterlesinfor-
mations pergues de fagon non consciente.
Les travauxa venir préciserontles trai-
tements non conscients etleurlienavecles
processus attentionnels, mnésiques etla
prise de décision. Les neuroscientifiques
doivent dés maintenant se préparer aux
questions éthiques que posera l'utilisation
de ces connaissances. ]

Sylvie CHOKRON dirige I'Unité fonctionnelle
vision et cognition (Fondation Adolphe

de Rothschild] et I'équipe Perception, action
et développement cognitif (CNRS), @ Paris.
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