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Dans les années 1950, James 
Vicary, chercheur américain 
en marketing, a développé le 
concept de publicités sublimi-

nales. Ces publicités, diffusées trop vite pour 
que le spectateur en prenne conscience, sont 
censées influer sur le comportement d’achat. 
Percevons-nous réellement des informations 
de façon inconsciente ? Si oui, comment le 
cerveau les exploite-t-il ?

À chaque instant, le cerveau reçoit 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 vêtements. Ces données captées par 
les sens n’atteignent pas la conscience, car 
des mécanismes d’attention les filtrent au 
profit d’informations plus pertinentes : par 
exemple, la perception des lettres composant 
ce texte pendant que vous le lisez. 

D’autres facteurs peuvent empêcher l’ac-
cès des données sensorielles à la conscience. 
C’est le cas, par exemple, quand elles se si-
tuent au-dessous des seuils de perception 
(cas des images subliminales). En outre, 
nous ne pouvons prendre conscience que des 
informations que nous avons appris à voir. 
Ainsi, l’impression que la vision consciente 
est rapide, automatique et innée est trom-
peuse. L’image présentée à droite du titre 
illustre la façon dont ce qu’on s’attend à voir 
influe sur ce qu’on perçoit dans les données 
visuelles brutes : on peut y voir un bouquet 

de fleurs, ou les profils de Napoléon (en haut 
à droite, la feuille figurant le chapeau), de 
Marie-Louise d’Autriche (en face à gauche) 
et de leur fils (au centre).

Que deviennent les données qui ne sus-
citent pas une prise de conscience ? En 2014, 
Joseph Sanguinetti, de l’Université de l’Arizona, 
et ses collègues ont présenté à des sujets des 
motifs dont les bordures ressemblaient à des 
formes familières (tel le bouquet), tout en effec-
tuant des mesures d’électroencéphalographie 
(mesure des signaux électriques à la surface 
du crâne). Ils ont détecté une activité céré-
brale caractéristique d’une reconnaissance 
des formes, alors que les sujets déclaraient 
ne pas avoir vu celles cachées dans le motif. 
Le cerveau peut donc reconnaître des formes 
familières dans une scène sans que le sujet 
en ait conscience.

Des perceptions traitées 
de façon rudimentaire

Comme beaucoup d’autres du même type, 
ce protocole expérimental révèle des trai-
tements non conscients, qui garantissent 
peut-être l’efficacité et la rapidité des pro-
cessus d’analyse visuelle. Cependant, ces 
traitements semblent assez rudimentaires. 
Les perceptions non conscientes sont utiles 
pour nous alerter : quelqu’un qui marche 
dans la rue, perdu dans ses pensées, reste 
capable d’éviter les obstacles, sans pour 
autant être conscient de leur nature (on 
retrouve ce phénomène chez certains 

patients souffrant d’un trouble visuel 
après une lésion cérébrale). La percep-
tion non consciente ne paraît permettre 
ni un jugement sémantique élaboré ni une 
mémorisation à long terme. 

Par conséquent, même si des publicitaires 
diffusaient des images subliminales, l’influence 
sur les comportements d’achat serait proba-
blement limitée : le traitement cognitif effectué 
ne permettrait ni la reconnaissance d’une 
marque ni sa mémorisation. L’influence des 
perceptions non conscientes est toutefois 
débattue. Certains travaux montrent que 
l’on peut augmenter l’envie de boire par un 
affichage subliminal de mots liés à la soif. 
Autre exemple, une étude publiée en 2013 
par l’équipe de Didier Courbet, de l’Université 
de Marseille, suggère que les publicités affi-
chées sur Internet influent sur les intentions 
d’achat, même quand on n’a pas conscience 
de les avoir vues. De fait, les spécialistes en 
neuromarketing tentent d’exploiter les infor-
mations perçues de façon non consciente.  

Les travaux à venir préciseront les trai-
tements non conscients et leur lien avec les 
processus attentionnels, mnésiques et la 
prise de décision. Les neuroscientifiques 
doivent dès maintenant se préparer aux 
questions éthiques que posera l’utilisation 
de ces connaissances.� n 
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QUESTION AUX EXPERTS

Percevons-nous  
des informations à notre insu ?
Oui. Seule une petite partie des informations perçues  
par le cerveau parviennent à la conscience.
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RENDEZ-VOUS




