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Comprendre le cerveau...

Cerveay
Einosif

i ol
cart™ F'Efm‘m

Cerveau primitif

Tout dabord, le cerveau est stimulé au niveau du
cerveau primitif qui envoie des stimuli au cerveau
emotif. Le cortex préfrontal intervient entre les
deux pour nous « raisonner ».

Le cerveau émotif est le centre de nos émotions, il
représente donc un enjeux de premier ordre pour
les marketeurs. Il est divisé en deux parties:
Famygdale qui enregistre les messages négatifs, tels
que la peur ou le dégolt. Quant au putamen, il
enregistre les messages positifs, tels que le plaisir
ou le bien-étre... l'objectif des annonceurs est donc
de stimuler notre putamen,

Limagerie par résonnance magnetigue
fonctionnelle {IRMf} permet de prendre une série
de clichés de la région du cerveau 3 étudier. Cette
technigue scientifique repose sur le postulat
suivant: lorsguil ¥ a2 un afflux sanguin dans une
région du cerveau, l'activité neuronale v est plus
grande.

Ainsi, sur la figure dessous, on peut observer les
différences dans les niveaux de sang apparentes
dans les images produites par IRMF:

- Limage A correspond au cliché pris avant la
presentation de stimuli

- Limage B correspond au cliché pris pendant le
stimuli {ex: visionnage de publicités)

- Uimage C correspond a la différence des clichés A
et B. Elle permet de mettre en lumigére les zones
cérébrales qui ont é1é « activées ».
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vendre

; X Apport X Pulsion3

de créer une premiére

r la vue d’ensemble: un
cations. Ainsi on atteint
stimulus visuel.

'S
tation, répétition
sion fait gagner

'sser au cerveau primitif

s permet de persuader le

afficaces:

3 créativité: étre différent,
e est contagieux! Aussi
doit pouvoir s’identifier et

tions diagnostiquées et la
'motions en activant les
s
Jditif et le visuel

primitif ne fait pas la
ené!
ut doit étre essentiel au
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