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La vérité sur les images subliminales
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stéréotype de l’Afro-Américain sont globale-
ment plus hostiles et agressives dans leur 
interaction avec l’expérimentateur que celles 
ayant été exposées à des visages caucasiens. 
De tels effets ont été largement reproduits 
et étendus à d’autres traits, d’autres stéréo-
types, ainsi qu’à des buts. Cela se comprend, 
comme nous allons le voir, car nos objectifs 
sont eux aussi associés à des représentations 
mentales et peuvent, une fois activés, être 
poursuivis de façon automatique et non 
consciente. La question est ainsi posée : 
peut-on raisonnablement suggérer à des 
sujets des intentions, à leur insu ? On devine 
les applications qu’offrirait une telle possi-
bilité. Intentions de vote, d’achat ?

En la matière, les résultats sont contradic-
toires, mais laissent penser que, tout au moins 
dans des conditions bien précises, la possibilité 
de telles manipulations existe. Par exemple, 
dans une série de recherches, la psychologue 
canadienne Erin Strahan et ses collègues, de 
l’université Wilfrid-Laurier de l’Ontario, au 
Canada, ont découvert en 2002 que la présen-
tation subliminale de mots liés à la soif (et donc 
à l’envie de boire, par exemple les mots « eau », 
« verre », « boire ») entraîne une consommation 
accrue de boisson, à condition toutefois que la 
personne ait eu un peu soif auparavant. Il s’agit 
donc d’un effet d’amplification.

VOUS AVEZ SOIF !
Les mêmes psychologues montrent égale-

ment que le choix de la boisson peut être 
orienté si la présentation d’un message per-
suasif (une publicité vantant les propriétés 
désaltérantes d’une boisson de marque incon-
nue) est associée à une activation subliminale 
de l’envie de boire. Concrètement, comparés 
à des participants exposés à des mots neutres 
(26 fois, avec une durée de 13 millisecondes 
pour chaque présentation), les participants 
ayant été exposés à des mots liés à la soif 
jugent plus favorablement la publicité d’une 
boisson présentée comme ayant des propriétés 
désaltérantes (marque fictive du type Super 
Dés’alter !) qu’une boisson améliorant la récu-
pération après l’effort (Power Pro). Par ail-
leurs, ils choisissent d’être récompensés de 
leur participation à cette étude par des bons 
d’achat Super Dés’alter ! plutôt que Power Pro. 
Toutefois, précisons là encore que ces effets 
apparaissent seulement en présence d’un 
besoin physiologique initial : si la personne n’a 
pas soif, elle ne boira pas davantage, quel que 
soit le message subliminal projeté.

Pourtant, les psychologues néerlandais 
Martijn Veltkamp, Ruud Custers et Henk 
Aarts, de l’université d’Utrecht, ont découvert 
qu’en combinant l’amorçage subliminal de 
l’envie de boire avec un conditionnement 
affectif positif, on obtient un impact sur la 

consommation de boisson – même en l’ab-
sence de besoin physiologique initial ! 
Autrement dit, on ferait boire des gens qui 
n’ont pas soif à condition d’utiliser en plus un 
conditionnement positif.

La méthode consistait à projeter de façon 
subliminale des mots amorçant l’envie de boire 
alternant avec des mots suscitant une émotion 
positive (par exemple, les mots « agréable », 
« amour », « sourire », « beau », « amis », « plai-
sant », « paix »). Les psychologues constatent 
que cette séquence de manipulation sublimi-
nale conduit les sujets à boire davantage, même 
sans qu’ils aient soif. Pour ce faire, on fait 
l’expérience avec des personnes ayant été ou 
non préalablement assoiffées par l’ingestion de 
nourriture salée, et l’on constate des effets 
dans les deux cas. L’effet semble bien dû à une 
association inconsciente entre l’émotion posi-
tive et le but non conscient de boire, car il dis-
paraît si on alterne la projection des mots liés 
au fait de boire avec des mots sans connotation 
émotionnelle positive.

INtERDIt PAR LA LOI
Du point de vue de la loi, l’utilisation des 

images subliminales dans la publicité est 
interdite aussi bien aux États-Unis 
(depuis 1958) qu’en France (depuis 1992). 
Le caractère dissuasif de la loi n’a pas pour 
autant empêché certains annonceurs d’avoir 
recours à ce type de procédé. Ainsi, le Conseil 
supérieur de l’audiovisuel a, à deux reprises 
au moins, adressé des avertissements au 
groupe M6, suite à l’inclusion d’images subli-
minales pour des appareils photo de marque 
Kodak Fun dans l’émission Pop Stars du 6 
décembre  2001 et pour les chewing-gums 
Freedent White dans le générique de Caméra 
Café du 29 mai 2003. De nombreux cas sem-
blables ont également été relevés aux États-
Unis. Il convient ensuite de mettre en 
parallèle les possibilités offertes par le subli-
minal et celles de procédés plus classiques.

Si l’on écarte le côté non conscient, cer-
taines pratiques, tel le placement de produit, 
déclenchent des effets assez similaires sans 
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Durant la campagne présidentielle 
américaine de 2000, un 
conditionnement affectif négatif  
a été utilisé dans un message 
publicitaire de George bush. Le mot 
RATS apparaissait au même moment 
que le nom du candidat démocrate 
Al Gore. La réaction affective au mot 
« rat » est évidemment négative…
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