
[image: Couverture : Alex Si, Cerveau menteur, Diateino]



 [image: Page de titre : Alex Si, Cerveau menteur, Diateino]






  © 2022, Diateino, une marque du groupe Guy Trédaniel.


  ISBN : 978-2-35456-521-3


  Tous droits de reproduction, traduction ou adaptation réservés pour tous pays.


  www.diateino.com


  contact@diateino.com


  [image: Illustration] fr.linkedin.com/company/diateino


  [image: Illustration][image: Illustration][image: Illustration] @diateino


  Ce document numérique a été réalisé par PCA
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    INTRODUCTION


    

      Miser sur une nouvelle technologie, ou attendre qu’elle ait fait ses preuves ?


      Développer un nouveau système, ou améliorer celui en place ?


      Recruter une nouvelle personne, ou redistribuer les responsabilités au sein de l’équipe actuelle ?


      Lancer un nouveau produit, ou augmenter les actions marketing existantes ?


      Mettre en place un partenariat, ou conserver le tout en interne ?


       


      Dans le quotidien professionnel, nous prenons tous – et tout le temps – des décisions.


      Parfois, elles sont simples. Les solutions sont évidentes, le contexte est connu, les résultats sont prévisibles.


      Mais de plus en plus fréquemment, nous devons faire face à des choix plus complexes. Les solutions sont incomplètes, le contexte est incertain – voire inconnu et multiple –, et les résultats sont peu prévisibles.


      En tant que magicien mentaliste, je sais que notre cerveau peut nous jouer des tours au quotidien. En effet, les magiciens tirent parti du fait que nous croyions contrôler nos pensées, de manière rationnelle et unique. Par exemple, en spectacle, je n’hésite pas à exploiter le phénomène par lequel la carte « librement » choisie est souvent la dame de cœur…


      Tout l’enjeu de ce livre est là : vous aider à comprendre ces illusions et leur influence sur vos prises de décision ; vous donner des outils concrets, que vous pourrez mettre en place, afin de contrecarrer les pièges dans lesquels vous pourriez tomber au sein de votre entreprise.


       


      J’ai commencé la magie assez tardivement, comparé à la majorité de ceux qui pratiquent cet art.


      Avant d’être magicien-mentaliste professionnel et conférencier d’entreprise, j’ai été ingénieur en informatique. Diplômé d’une grande école française, j’ai travaillé environ quinze ans dans des entreprises de différentes tailles et de secteurs variés.


      Du domaine des télécommunications chez France Télécom, SFR ou Cegetel, à la banque de détail et la finance chez la Société Générale et BNP Paribas Asset Management, en passant par le domaine de l’énergie chez Haulogy, j’ai pu exercer le métier d’ingénieur en France et en Belgique.


      Tôt dans mes études, j’ai remarqué mon besoin de comprendre. C’est probablement l’une des raisons pour lesquelles j’ai choisi une filière d’ingénierie. L’informatique est un milieu extrêmement logique et assez prédictif, car rappelons que les ordinateurs sont finalement assez peu intelligents : ils ne font que ce qu’on leur dit de faire – et ils le font un peu bêtement.


      Dans ce monde pourtant rationnel et logique, une question me taraudait : comment pouvais-je constater autant de comportements irrationnels1 ?


      Au quotidien, on peut observer que des enjeux sociétaux majeurs ne sont pas ou trop peu pris en charge. Par exemple : le dérèglement climatique, la production d’énergie propre, ou le combat contre la faim et la pauvreté. Quelles peuvent être les raisons de ce dédain ?


      Au niveau individuel, on peut rencontrer des médecins qui fument du tabac, alors qu’ils sont probablement ceux qui en connaissent le mieux les risques. On peut également, pour reprendre l’expression de mon ami Guillaume Attias, expert en neurosciences et sciences cognitives, rencontrer des fumeurs qui mangent bio !


       


      Lors de mes études supérieures, puis de mes premières expériences professionnelles en tant que consultant, il y a un domaine sur lequel j’ai particulièrement travaillé : la communication. Au début, c’était sous l’angle de présentations en entreprise : comment faire en sorte de faire passer correctement un message à son auditoire ?


      Cela m’a amené à découvrir les travaux de Richard E. Mayer2, qui a étudié comment notre cerveau interprète et reçoit un message dans un contexte multimédia. Par exemple, notre compréhension et notre mémorisation d’un message sont drastiquement différentes selon que nous lisons simplement du texte, que nous voyons également une image ou une vidéo, ou encore que le message est accompagné d’un présentateur.


      C’est ce premier déclic qui m’a mis sur le chemin de la compréhension du fonctionnement de notre cerveau. Le second a eu lieu en 2006, quand la magie est entrée dans mon monde lors d’un dîner d’entreprise3 organisé par l’un de mes premiers employeurs. À la fin du repas, les regards se sont tournés vers mon collègue, Marc. Il a sorti quelques cartes et nous a raconté une histoire, avec des effets impressionnants. Une petite voix m’a immédiatement dit : « S’il peut le faire, tu le peux aussi. »


      En rentrant dans le milieu de la magie, en apprenant comment de telles illusions peuvent fonctionner, j’ai, bien entendu, découvert l’attrait et l’amusement de comprendre leurs rouages, de me dire : « Tiens, ça, c’est très astucieux ! » ou bien « Mais comment peut-on se faire avoir par cela ?! »


       


      De fil en aiguille, après avoir lu plusieurs livres et pratiqué intensivement la magie, j’ai eu l’occasion de partir à Las Vegas, en 2011, pour rencontrer les maîtres magiciens qui m’inspiraient (et qui m’inspirent encore !).


      Le hasard faisant bien les choses : j’ai pu assister à une conférence de Stephen L. Macknik sur les travaux en neurosciences qu’il a réalisés avec Susana Martinez-Conde, en collaboration avec des magiciens de renom4. Ils ont notamment exploré la façon dont notre attention peut nous rendre « aveugle » à l’évidence, comment notre mémoire peut nous piéger dans la reconstruction de faits, ou encore, de quelle manière créer l’illusion d’un choix libre.


      Il n’en fallait pas plus pour que je reconsidère les raisons qui expliquent les mécanismes de la magie, notamment dans mon travail au quotidien. J’ai, par exemple, appris à diriger l’attention sur des sujets précis lors de conversations, ou à proposer différentes options, toutes sous mon contrôle.


       


      À la suite de cette conférence, et en raison de la curiosité que j’avais – et que j’ai toujours – quant au fonctionnement de notre cerveau, la question est passée de « Comment et pourquoi les illusions telles qu’on les crée en magie fonctionnent-elles ? » à « Qu’est-ce qui peut se jouer derrière elles ? »


      Car, après tout, même si les astuces de magiciens fonctionnent et peuvent être reproduites, elles ont été trouvées de manière empirique au fil des siècles, sans que l’on comprenne vraiment ce qu’il pouvait se jouer dans notre cerveau et permettait à ces illusions de se produire.


      Explorer de telles questions continue d’alimenter mon voyage dans les domaines des neurosciences et de la psychologie. Voyage qui n’est pas terminé – s’il se termine un jour !


       


      Dans ce livre, je partage avec vous mes réflexions sur la façon dont notre cerveau peut nous piéger au quotidien.


      De la même manière que s’attarder sur des illusions d’optique nous permet de mieux comprendre comment notre cerveau voit, le faire sur des principes de magie ou de mentalisme nous permet de mieux comprendre comment nous pensons et agissons.


      En magie, on cherche toujours à créer l’illusion, et l’on doit surtout convaincre les spectateurs que les actions que nous menons sont toutes justes et honnêtes, même lorsqu’il y a des subterfuges.


      En mentalisme, on doit jouer encore davantage avec la perception des participants, pour leur faire penser que l’expérience que nous avons vécue ensemble serait exactement la même si on la reproduisait, alors que le chemin serait peut-être différent.


       


      Je vous propose ainsi de découvrir certains mécanismes de la magie et du mentalisme, afin de vous permettre de mieux comprendre comment votre cerveau peut vous faire prendre, plus souvent que vous ne le voudriez, des décisions inadéquates.


      Souvent, en entreprise, les pièges tendus inconsciemment par votre cerveau peuvent vous amener à faire des choix erronés, à prendre des décisions inappropriées, et ainsi, à créer plus de problèmes – que vous devrez alors résoudre, perdant ainsi énergie, temps, ou argent.


       


      Les travaux sur lesquels je me fonde pour écrire ce livre et vous partager mes connaissances sont ceux de psychologues, de neuroscientifiques, de spécialistes en économie comportementale5 et de professeurs de management. Je vous partage également quelques astuces de magicien et de mentaliste.


      Mon côté ingénieur ne peut s’empêcher de décortiquer les illusions pour vous aider à les comprendre.


      Mon côté consultant ne peut s’empêcher de vous proposer une solution pour éviter de tomber dans les pièges.


       


      Comment mieux faire ?


      Comment déjouer les pièges que peut nous tendre notre cerveau de manière inconsciente ?


      C’est le parcours que je vous propose dans ce livre : prendre conscience que votre cerveau vous trompe, comprendre quelques-uns de ses pièges en les analysant, et enfin, apprendre à les déjouer lorsque vous y êtes confronté en entreprise.


       


      J’espère que cette lecture vous permettra de mettre concrètement en pratique ce que vous aurez appris grâce à elle. Parce que, finalement, ce qui me paraît le plus important est que vous puissiez améliorer la manière dont vous et votre entreprise prenez vos décisions. Gardez donc bien à l’esprit cette citation d’Albert Einstein :


      

        « La connaissance s’acquiert par l’expérience, tout le reste n’est que de l’information. »


      


    


  









  PARTIE I


  VOTRE CERVEAU VOUS PIÈGE









  

    Avant de rentrer dans le détail, il est important de comprendre que notre cerveau nous piège. Et ce, au quotidien !


    Explorons cela ensemble à travers quelques jeux.


    

      VOUS ÊTES PRÉDICTIBLE


      

        

          Pensez à une couleur, la première qui vous vient à l’esprit.


          Pensez à un animal sauvage, le premier qui vous vient à l’esprit.


          Pensez à une forme géométrique simple, comme un carré ou un rectangle, la première qui vous vient à l’esprit.


          Vous pouvez ensuite tourner la page.


        


      


      Les premières réponses qui vous sont venues à l’esprit sont-elles : rouge ou bleu, puis lion ou tigre, et enfin, cercle ou triangle ?


      Combien de fois ai-je vu juste : une, deux, ou trois ?


      Et plus important encore, aurais-je un don incroyable de prescience pour comprendre et savoir que vous alliez penser à ces réponses-là ?


      J’aimerais bien. Mais, malheureusement, non.


       


      Ce petit jeu, que vous pouvez d’ailleurs proposer à votre entourage, illustre juste que notre cerveau pense de manière automatique. En effet, la plupart du temps, en tout cas plus souvent que nous ne voudrions l’admettre, notre cerveau réfléchit selon des schémas réguliers.


      Cela s’explique par le fait que nos fonctions cérébrales sont optimisées pour assurer notre survie. Dans ce but, l’une des clés consiste à dépenser le moins d’énergie possible. Or, penser coûte de l’énergie.


      C’est pourquoi notre cerveau nous fournit des réponses automatiques – du prêt-à-penser –, tout en nous donnant un peu l’illusion qu’elles sont uniques, basées sur nos propres expériences, nos propres raisonnements et notre propre éducation.


       


      En réalité, ces pensées ont principalement été façonnées par une combinaison de facteurs tels que le contexte, la société, nos croyances et notre éducation. Cela peut nous jouer des tours au quotidien, surtout lorsque nous faisons face à une décision complexe ou à un contexte inconnu.


      Tout ce qui nous amène à penser de manière automatique nous rend prédictibles. Parfois, cela nous éloigne du point de vue rationnel qu’il nous faudrait adopter.


       


      Pour revenir aux questions ouvrant cette section, elles sont qualifiées par les mentalistes de « tests psychologiques ». Il s’agit en réalité de questions dont les premières réponses qui viennent à l’esprit sont statistiquement connues (surtout par les mentalistes…), et donc prévisibles.


      Pourquoi ces réponses sont-elles celles qui ressortent le plus statistiquement ? Je le détaillerai dans la partie II.


    


    

    

      VOUS ÊTES INFLUENÇABLE


      

        

          

            

              

                

                

                

                

                

                  

                    	Regardez cette courte vidéo, et poursuivez la lecture uniquement après l’avoir visionnée : https://bit.ly/jeu-cartes
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      Avez-vous vu la vidéo ?


      Avez-vous choisi le quatre de cœur ? Ou alors le neuf de carreau ?


      

        

          Imaginez maintenant que vous êtes dans une agence de voyages. L’agent qui est devant vous vous propose un voyage à Tokyo, tous frais compris. Tokyo : les temples, le palais impérial, le célèbre passage piéton géant de Shibuya, la mode du quartier Ginza… Tout est compris dans le prix du voyage : hôtel, transport, restaurant, attractions. Tout est pris en charge.


          Ensuite, l’agent vous propose un voyage à Shanghai. Shanghai : le mélange des cultures, les casinos, la Shanghai Tower, le parc Disneyland… Pour celui-ci également, tout est compris : hôtel, transport, restaurant, attractions.


          Enfin, l’agent vous propose une troisième option : un voyage à Shanghai pour lequel transport, hôtel, restaurant et attractions sont compris dans le prix, à l’exception du café tous les matins. C’est-à-dire que chaque matin, si vous désirez du café, vous devrez payer 1 € supplémentaire.


          Quelle offre choisissez-vous ?


        


      


      Avez-vous choisi la deuxième option : Shanghai, tous frais compris ?


      

        

          Maintenant, lisez les deux paragraphes suivants :


          Anthony est quelqu’un de sérieux, de souriant et d’intelligent. Lorsqu’il est en rendez-vous avec un client, il est dirigiste, sec, et tire rapidement des conclusions.


          Pierre est dirigiste, sec, et tire rapidement des conclusions lorsqu’il est en rendez-vous avec un client. C’est quelqu’un de sérieux, de souriant et d’intelligent.


          Qui d’Anthony ou de Pierre vous paraît le plus sympathique ?


        


      


      Anthony vous paraît-il plus sympathique que Pierre ?


      Je sais que nous n’aimons pas l’entendre, mais nous pouvons être influencés.


      En fait, au quotidien, nous nous faisons influencer et nous influençons constamment d’autres personnes. C’est un phénomène assez naturel, dont nous avons finalement peu conscience.


      Bien évidemment, nous subissons également l’influence des médias ainsi que des politiques, qui jouent un rôle en façonnant notre vision du monde.


      Concernant la prise de décision, je pense qu’il est important, voire indispensable, de savoir que les informations que nous recevons et les choix que nous faisons peuvent être influencés – même lorsque l’on pense que l’information que nous avons reçue était complètement dénuée de toute intention, ou que notre choix était totalement libre.


      

        Un choix de cartes libre ?


        Revenons sur le jeu avec les cinq cartes.


        Comment se fait-il que la majorité des choix (dont peut-être le vôtre) se soient portés sur le quatre de cœur et le neuf de carreau ?


        Les instructions que j’énonce dans la vidéo en sont les principales responsables. En effet, si vous les reprenez, vous constaterez que chacune d’elles pointe, sous la forme d’un conseil bienveillant, une manière de se faire influencer.


        Ce faisant, chaque étape éveille l’esprit critique en l’orientant dans la direction suivante : « Comment faire pour ne pas être prévisible ? » Cela influence grandement votre choix, tout en limitant les possibilités.


        La recommandation que je fais concernant la carte rouge qui se trouverait parmi un ensemble de cartes noires instille l’idée qu’il y a des cartes « trop différentes » des autres. Le sept de trèfle est ici visé, car c’est la seule carte noire. Au passage, le fait de décrire la situation inverse donne l’impression que je ne connais pas les cinq cartes que je montre.


        Vous inciter à ne pas choisir une carte forte vise à écarter le roi de cœur et l’as de carreau, qui sont des cartes fortes dans de nombreux jeux.


        Enfin, il y a des positions « trop évidentes », telles que le centre ou les extrémités.


        La dernière phrase, « Ne vous laissez pas influencer », vise à insister de nouveau sur le côté « Attention à ce qui est trop évident. »


        Le choix se porte alors naturellement sur le quatre de cœur, et plus modérément sur le neuf de carreau – du fait de sa position extrême.


        Cela vous semble trop grossier pour fonctionner ?


        Qu’en était-il de votre propre choix il y a quelques instants ?


        N’hésitez pas non plus à essayer avec des amis ou collègues. Présentez-leur les cinq cartes ci-dessus dans l’ordre indiqué, et donnez-leur les instructions à l’oral, comme je le fais dans la vidéo – ou faites-leur la visionner directement !


        Si vous hésitez encore, et que vous êtes prêt à penser et à agir comme un magicien, il vous suffira d’utiliser quelques techniques de manipulation des cartes pour donner l’impression que les cinq entre vos mains ont été choisies par hasard…


      


      

        Un choix de voyage innocent ?


        Poursuivons la question de l’influençabilité avec les offres de voyage proposées pour Tokyo et Shanghai.


        Si vous avez choisi Shanghai, pourquoi avez-vous fait ce choix ?


        Dan Ariely, un professeur et chercheur en économie comportementale, s’est intéressé à cette question. En réalité, l’exercice du choix du voyage entre Tokyo et Shanghai fait partie de ses travaux1.


        Dans le choix proposé plus haut, vous vous êtes probablement demandé pourquoi un agent de voyages proposerait à la fois un voyage à Shanghai tout compris, et un voyage à Shanghai tout compris, sauf le café. D’un point de vue logique et rationnel, cette seconde option étant moins intéressante que la première, cela ne fait pas vraiment sens.


        L’une des questions que s’est posées Dan Ariely en imaginant cette expérience est la suivante : est-ce qu’introduire une option inutile et clairement moins avantageuse peut influencer le choix entre deux éléments ?


        Dans son expérience, Dan Ariely a comparé les résultats de deux groupes.


        Le premier devait choisir entre un voyage à Paris (Tokyo, dans notre exemple), tous frais compris, et un voyage à Rome (Shanghai), tous frais compris. Le second groupe avait un choix similaire à celui que je vous ai proposé, avec la possibilité d’un voyage à Rome café non inclus.


        Puisque nous sommes dans un livre qui aborde les pièges tendus par notre cerveau, vous vous doutez probablement du résultat. Lorsque le voyage à Rome, café non compris, est inclus dans le choix, le voyage à Rome tous frais compris, devenu une meilleure option, est plus souvent sélectionné – même comparé à un voyage à Paris.


        Si nous considérons ce choix de manière purement rationnelle, inclure une option « poubelle », qui n’a pas de sens, ne devrait pas avoir d’influence sur notre choix. Pourtant, cette option du voyage à Rome café non compris a influencé la décision sans que cela soit réfléchi.


      


      

        Une personne plus sympathique ?


        Regardons maintenant les paragraphes présentant Anthony et Pierre.


        Si vous y prêtez attention, vous verrez que ce sont exactement les mêmes ; seulement, les phrases ont été lues dans un ordre inverse.


        D’un point de vue purement rationnel, nous ne devrions pas avoir un sentiment différent à l’égard de l’un ou de l’autre. Cependant, l’ordre des phrases nous a influencés.


        Cela se retrouve au quotidien ; par exemple, lorsque nous rassemblons des informations pour obtenir une vue globale sur une situation.


        L’ordre dans lequel nous recevons ces informations peut avoir une influence. En effet, à chaque information reçue, nous allons établir des corrélations – justes ou erronées – avec celles précédemment assimilées. Nous allons également en établir en fonction de la représentation de la situation que nous avons créée et comprise à un moment donné.


        Pour reprendre un exemple similaire à celui d’Anthony et de Pierre, considérons celui-ci : lorsqu’une personne vous délivre une information, l’impression que vous avez d’elle, la confiance ou la méfiance que vous ressentez à son égard, vont influencer, sans que vous en ayez conscience, la manière dont vous allez interpréter et intégrer cette information.


        Bien que nous sachions pertinemment qu’il ne faut pas confondre message et messager, nous ne pouvons pas nous empêcher d’associer une image négative à un porteur de mauvaise nouvelle ni d’accorder plus de crédit à une information partagée par quelqu’un que nous apprécions.


        Un dernier exemple d’influence intéressant est l’expérience menée par Elizabeth F. Loftus et John C. Palmer, en 19742.


        

          Expérience 


          

            Les chercheurs firent visionner à un ensemble de participants un film court, montrant un accident de voiture. Ces derniers étaient ensuite divisés en deux groupes, et interrogés par écrit sur ce qu’ils avaient vu.


            Dans le premier groupe, l’une des questions était : « À quelle vitesse les voitures se sont-elles touchées ? » Dans le second, on demandait : « À quelle vitesse les voitures se sont-elles percutées ? »


            Interrogés une semaine plus tard, les participants du second groupe décrivaient que du verre avait été brisé lors de l’accident… alors que le film ne montrait pas cela.


            Le changement du mot dans la question avait influencé le souvenir des participants3.


          


        


      


    


    

    

      VOUS ÊTES IRRATIONNEL


      

        

          Imaginez que je vous propose d’acheter soit un livre de mentalisme pour 50 € ; soit une série de vidéos en ligne pour apprendre le mentalisme pour 30 € ; soit un package contenant le livre et les vidéos pour 50 €.


          Quelle offre vous paraît la plus intéressante ?


        


      


      Probablement la troisième.


      Mais ce choix est-il rationnel ? Si vous ne voulez que les vidéos d’explications, est-ce rationnel d’acheter le package avec le livre ?


       


      En vérité, nous sommes irrationnels. Notre cerveau est irrationnel. La partie rationnelle de notre cerveau – nous le verrons plus tard – est l’une de celles qui se sont développées le plus récemment dans l’histoire de l’évolution du cerveau. Elle demande davantage d’efforts pour être enclenchée.


      À ce titre, une expérience menée en 2005 par Petter Johansson et Lars Hall, deux psychologues et chercheurs en sciences cognitives suédois, est intéressante.


      

        Expérience


        

          Ces deux chercheurs ont conçu l’expérience suivante : une personne est invitée à s’asseoir devant l’un d’eux, de l’autre côté d’une table. Ce dernier lui montre alors un ensemble de photos. Ce sont des portraits de personnes réelles, montrés deux par deux ; par exemple, la photo d’une femme blonde et celle d’une femme brune, puis la photo d’un homme asiatique et celle d’un homme européen.


          Pour chaque couple de photos, le chercheur demande au participant celle qu’il préfère. Le participant pointe son doigt vers l’une des photos, et celle-ci est glissée vers lui, sur la table. Le chercheur demande alors au participant de regarder de nouveau la photo, et il lui demande pourquoi il l’a choisie.


          À ce stade de l’expérience, le participant répond généralement quelque chose comme : « J’aime les personnes blondes », « J’aime bien le style de la photo en noir et blanc » ou « Je trouve cet homme séduisant. »


          Ce que les participants ne savent pas, c’est que chaque chercheur utilise une technique de magicien qui lui permet, lorsqu’il fait glisser la photo sur la table, d’échanger celle qui a été choisie avec celle qui ne l’a pas été4.


          Par exemple, quand les photos montrées sont celles d’un homme blond et d’un homme brun, si le participant indique préférer celle de l’homme blond, au moment où la photo est glissée vers lui sur la table, elle est échangée contre celle de l’homme brun.
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