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INTRODUCTION

Qu’est-ce qu’un biais cognitif ?

Des biais cognitifs, nous en subissons tous, tous les jours de notre vie, sans nous en rendre compte ! Mais qu’est-ce que c’est, un biais cognitif ? Commençons par définir ces deux mots.

D’abord, un « biais » : le Larousse définit ce mot par le caractère de ce qui est « oblique », comme une ligne qui ne suivrait pas une direction principale. Ensuite, définissons le mot « cognitif » : Le Robert nous explique qu’il qualifie ce qui concerne « l’acquisition des connaissances ». Plus précisément, la cognition est « le processus par lequel un organisme acquiert la conscience des évènements et des objets de son environnement ».

Nous en tirons donc la conclusion suivante, un biais cognitif est une pensée oblique, une déviation, qui se glisse dans notre perception du monde qui nous entoure. On peut aussi dire que c’est une distorsion de la réalité par notre cerveau, un schéma de pensée trompeur, qui a l’apparence de la logique, et que nous utilisons avec assurance sans nous rendre compte que notre cerveau nous a en réalité joué un tour. Ce mécanisme inconscient fausse notre jugement et nous empêche de prendre une décision rationnelle.

Et des biais cognitifs peuplent notre cerveau par centaines !

Ce concept de « biais » cognitif fut introduit au début des années 1970 par Daniel Kahneman (psychologue et économiste américano-israélien et prix Nobel d’économie en 2002) et Amos Tversky (psychologue israélien, décédé en 1996). Le but était, à l’origine, d’expliquer certaines tendances à prendre des décisions complètement irrationnelles dans le domaine économique. Depuis, une multitude de biais se manifestant dans plusieurs situations de la vie ont été identifiés par les chercheurs, et certains d’entre eux sont sidérants. On peut même avoir beaucoup de mal à concevoir que l’on s’est fait mener en bateau de la sorte par notre cerveau.

D’où viennent-ils ?

Certains biais peuvent s’expliquer par le fait que notre capacité à appréhender le monde de façon rationnelle nous a momentanément lâchés. Quand notre cerveau fait face à un manque d’informations ou au contraire à une surcharge d’informations impossible à traiter, à une nouveauté, ou encore à une décision à prendre avec peu de recul et dans un temps très court, il se base sur tout ce qu’il sait déjà (ou croit savoir) pour gérer la situation « sans nous ». Cela provoque des raccourcis cognitifs, des jugements rapides.

On appelle également ces approximations des « heuristiques » : le fait de créer un raccourci mental qui permet de prendre une décision rapidement, de résoudre un problème, mais à partir de connaissances incomplètes, sans faire intervenir tous nos processus rationnels et sans utiliser toutes les informations pertinentes sur le sujet.


EN BREF

1. Trop d’informations ? Le cerveau filtre en masse et ne s’encombre que du strict nécessaire.

2. Le manque d’information rend les choses confuses ? Le cerveau remplit les trous tout seul.

3. Il faut agir vite ? Le cerveau saute directement aux conclusions.



Daniel Kahneman, cité plus haut, a déterminé que notre cerveau fonctionne selon 2 modes de pensée distincts. Il les a baptisés Système 1 (S1) et Système 2 (S2).

Le système 1 est automatique, rapide, stéréotypé, inconscient, il applique des réponses connues, accomplit une association d’idées sans effort et nous fait agir de façon intuitive à chaque fois que l’on n’a pas le temps de réfléchir. Ce système est très sensible aux biais cognitifs et aux erreurs.

Le système 2, lui, prend le temps de la réflexion, de l’analyse et de la logique. Mais il est lent et demande un effort conscient.


TESTEZ VOS SYSTÈMES 1 ET 2

Pensez à un outil ! Très vite.

L’immense majorité d’entre nous, sans réfléchir, pensons à un marteau. C’est un outil assez commun.

Avec le système 2 : Si on vous demande de penser à un outil « sauf à un marteau », vous êtes obligé de réfléchir, et vous penserez à un plus vaste choix d’outils, comme des pinces ou des tournevis.

De la même façon, si on vous demande de lire rapidement ceci :
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Avec le système 1 vous pourriez dire « A, B, C »

Mais avec le système 2, plus réfléchi, vous pourriez dire : « A, treize, C », car le I3 et le B peuvent s’intervertir si on s’y attarde.

Répondez à cette question très rapidement (ou posez-la à quelqu’un, le mieux étant de lui montrer vos mains pour accentuer le biais visuellement) :

J’ai 10 doigts dans 2 mains, combien ai-je de doigts dans 10 mains ?

La majorité d’entre nous répond 100 ! Notre système 1 a encore été trop vite… Notre système 2, lui, aurait pris le temps de réfléchir et aurait vu que 10 mains donnent 50 doigts.



Même si la plupart du temps nous utilisons de façon complémentaire ces 2 systèmes, le système 1 est souvent privilégié par le cerveau et c’est celui qui fait le plus d’erreurs, d’où les biais cognitifs !

Un biais cognitif est à différencier d’une « dissonance cognitive »

Cette dernière fait partie de la psychologie sociale, et elle est définie comme un inconfort psychologique, voire un véritable conflit interne, qui se produit chez un individu lorsque ce qu’il croit intimement, pense ou ressent, se trouve être tout d’un coup en contradiction avec ce qu’il observe, le réel, un fait. Par exemple, une personne pourrait se dire : « On court à notre perte si on ne relève pas le défi de l’écologie ! Mais l’avion c’est quand même bien pratique. », ou encore : « La violence animale, c’est terrible ! Mais la viande c’est si bon. » La personne tentera alors à ce moment-là de se « soulager » de cette dissonance, soit en changeant carrément ses convictions (« De toute façon l’écologie m’ennuie et je n’y crois plus. »), soit en ajustant son comportement (« Je ne mangerai plus de viande. » ; « Je voyagerai uniquement en train maintenant ! ») ou encore, le plus courant, en rationalisant (« De toute façon ce ne sont pas mes quelques kilos de viande consommés par an qui changeront quelque chose, et l’animal sera tué que je le mange ou pas ! »)

La théorie de la dissonance cognitive est née au milieu des années 1950 à travers les travaux menés par le psychosociologue américain Léon Festinger et ses collègues de Stanford. Il s’interrogeait sur la naissance des rumeurs dans le cadre d’un climat social difficile : pourquoi les survivants d’un tremblement de terre survenu en Inde en 1934 avaient-ils propagé l’idée que des répliques du séisme allaient s’ensuivre, alors que c’était totalement infondé puisqu’ils étaient coupés de toute information et communication du reste du monde et que personne n’avait validé cela ? Festinger compris l’utilité psychologique et sociale des rumeurs : face à une vulnérabilité vécue comme trop anxiogène, comme une catastrophe naturelle, les gens ressentent le besoin de créer une cognition pour apaiser la tension psychologique qui les affecte et qui est engendrée par des éléments incompatibles. Dans le cas étudié, ils avaient besoin de légitimer leur anxiété en s’attendant à un évènement encore pire. Ils ont eux-mêmes répandu une rumeur anxiogène (les répliques à venir), afin de rendre leur anxiété cohérente : s’ils sont angoissés, c’est pour une bonne raison, et « leur univers mental redevient cohérent ».

 

Face à une dissonance cognitive, notre cerveau voudra :

1.Ajouter des éléments permettant de justifier la dissonance.

2.Réinterpréter le réel.

3.Minimiser l’importance de la dissonance

4.Faire comme si l’un des éléments dissonant n’existait pas, l’oublier.

Pour conclure cet aparté sur les dissonances cognitives, lisons la plus courte fable écrite par La Fontaine (inspirée d’un texte grec du philosophe Ésope) :

Certain Renard Gascon, d’autres disent Normand, 
Mourant presque de faim, vit au haut d’une treille 
Des raisins mûrs apparemment, 
Et couverts d’une peau vermeille. 
Le galant en eût fait volontiers un repas ; 
Mais comme il n’y pouvait atteindre : 
« Ils sont trop verts, dit-il, et bons pour des goujats.

Fit-il pas mieux que de se plaindre ? »

– Jean de La Fontaine, Fables, Livre III, 11, 
« Le Renard et les Raisins »

Cette fable montre parfaitement comment l’esprit préfère le déni (les raisins sont trop verts) pour calmer une frustration douloureuse issue d’une dissonance cognitive. Le renard préfère se convaincre d’une réalité alternative pour mieux vivre le fait qu’il ne peut répondre à un besoin.

Les biais, sont-ils un problème ?

Chaque jour notre cerveau reçoit environ 60 000 informations. En se basant sur cette montagne de stimuli, on estime qu’il prend à peu près 35 000 décisions. La majorité d’entre elles sont des décisions très simples, comme mettre ses chaussettes, poser son téléphone sur le bureau, ouvrir une porte de la main droite, se gratter la tête avec l’index, allumer l’ordinateur, lire un SMS, tirer la chasse d’eau, descendre le trottoir du pied droit… Mais imaginez que ces 35 000 décisions soient toutes faites de façon consciente. Cela représenterait une somme d’énergie et de temps épuisante. Heureusement, notre cerveau met la plupart de ces processus sur « pilote automatique » afin de nous permettre de nous concentrer sur un minimum de décisions importantes. Ces raccourcis de pensée, ces biais, sont donc souvent nécessaires et souvent pertinents. Mais il arrive que pour des choses plus importante, ils nous induisent en erreur. En effet, les biais cognitifs influencent nos choix, en particulier, comme on l’a vu, lorsqu’il faut gérer une quantité d’informations importantes (ou un manque cruel d’informations) ou que le temps est très limité. Il se produit alors une forme de dysfonctionnement dans notre raisonnement. Cela a pour conséquence que, pour passer à l’action ou donner un sens à un évènement, notre cerveau va insidieusement utiliser des croyances subjectives inconscientes, et le risque de construire des illusions et de prendre des décisions erronées devient très grand. Prenons un exemple : vous avez payé une réservation pour un week-end à la mer, mais au dernier moment, vous apprenez qu’il va y avoir 2 jours de pluie et qu’il sera impossible d’aller à la plage. Comme vous avez payé une certaine somme, le « biais des coûts irrécupérables » vous forcera à partir quand même, quitte à passer un week-end ennuyeux dans le logement sans sortir, plutôt que de supporter la perte de la somme payée et d’adapter votre week-end autrement pour qu’il soit plus agréable.

Les biais nous amènent donc à prendre plusieurs risques : écarter des informations nous fait en perdre certaines qui étaient très utiles et importantes ; les décisions prises trop rapidement peuvent s’avérer être complètement absurdes voire catastrophiques. Vouloir donner du sens à quelque chose sans en connaître tous les éléments et en utilisant insidieusement des détails issus de nos suppositions nous fait créer une histoire qui n’existe pas vraiment.

Mais un biais cognitif, ce n’est pas toujours un problème : certains biais représentent un avantage certain lorsqu’ils interviennent dans des circonstances exigeant une réponse rapide à des situations mettant en jeu la survie ! Par exemple : le fait de se mettre à courir dans le même sens qu’un groupe de personnes avant d’avoir analysé la raison de cette course, sera bien souvent un réflexe physiquement salvateur !

Notons que le mécanisme des biais cognitifs est systématique et nous concerne toutes et tous : c’est-à-dire que pour chacun d’entre nous, telle situation entraînera tel biais cognitif, et telle autre situation tel autre biais, et cela, même si l’on est informé de l’existence de ces biais.

D’ailleurs, ne pas reconnaître ses propres biais cognitifs est un biais en soi ! C’est le « biais de l’angle mort » : on remarque davantage les biais cognitifs et motivationnels chez les autres que chez soi !

Être conscient de cela, connaître et apprivoiser ces biais, nous permettra toutefois de limiter leur influence et d’exercer pleinement notre libre arbitre en faisant des choix rationnels et en limitant temporairement leur impact sur nous. Cela nous permettra aussi de mieux nous connaître, mieux manier nos émotions, mieux s’adapter à diverses situations, et prendre davantage soin de soi. Eh oui, si nous empêchons un biais de nous trouver une excuse ou un coupable imaginaire lorsque l’on a mal agi, nous progressons, lorsque nous en empêchons un autre de nous voiler la face par rapport à un trait de caractère désagréable pour autrui, nous nous améliorons, et quand nous domptons tel biais pour éviter de prendre une décision irrationnelle, nous nous préservons ! Nous pourrons aussi éviter de donner des leviers faciles à ceux qui voudraient utiliser ces biais pour orienter notre façon de penser et nos interprétations du monde.

Rappelons tout de même qu’être « victime » de biais cognitif n’est absolument pas un manque d’intelligence. C’est quelque chose qui correspond à un fonctionnement normal du cerveau humain ! Le cerveau n’est pas un ordinateur, mais un organe ! Alors, pas de culpabilité à avoir. D’ailleurs, même Danny Kahneman, le père de la discipline, avoue franchement qu’il n’est pas meilleur malgré 40 ans passés à étudier les biais cognitifs1 !

Combien y a-t-il de biais dans nos têtes ?

Environ 200 biais cognitifs sont référencés et généralement classés comme ceci :

–Biais sensori-moteurs (illusions liées aux sens et à la motricité) ;

–Biais attentionnels ou biais d’attention (problèmes d’attention) ;

–Biais mnésique (en rapport avec la mémoire et son fonctionnement) ;

–Biais de jugement (déformation de la capacité de juger et d’interpréter une information) ;

–Biais de raisonnement (paradoxes dans le raisonnement) ;

–Biais liés à la personnalité (en rapport avec la culture, la langue, l’influence sociale… Relatifs à l’identité et l’image que l’on a de soi).

L’américain Buster Benson, lui, a passé plus de 4 mois de congé paternité à tenter de classer quelque 175 biais cognitifs ! Il réduit la liste à 20 grands biais cognitifs qu’il regroupe en 4 grandes familles de problèmes que les biais aident à résoudre : les biais qui découlent de trop d’informations, de manque de sens, de la nécessité d’agir rapidement, et des limites de la mémoire.

Ceci dit, comme ces classements sont souvent sujets à discussion, nous les aborderons dans cet ouvrage dans un ordre totalement subjectif, suivant les préférences de l’auteur, et donc, dans un ordre complètement biaisé ! Vous trouverez à la fin de ce livre un index des biais pour vous y retrouver !





1. http://amaninthearena.com/biais-cognitifs/












Plongeons 
dans notre cerveau, 
à la chasse 
aux biais !









L’EFFET BARNUM


Vous qui lisez ce livre, je vous connais bien. J’en veux pour preuve l’examen minutieux que je vais révéler de vous ci-dessous :

Vous avez besoin d’être aimé et apprécié, et pourtant vous savez être critique avec vous-même. Vous avez certes des points faibles dans votre personnalité, mais vous savez généralement les compenser. Vous avez un potentiel considérable que vous n’avez pas encore utilisé à votre avantage. À l’extérieur vous êtes discipliné et vous savez vous contrôler, mais à l’intérieur vous tendez à être préoccupé et pas très sûr de vous-même. Parfois vous vous demandez sérieusement si vous avez pris la bonne décision ou fait ce qu’il fallait. Vous préférez une certaine dose de changement et de variété, et devenez insatisfait si on vous entoure de restrictions et de limitations. Vous n’acceptez l’opinion d’autrui que dûment démontrée. Vous avez trouvé qu’il était maladroit de se révéler trop facilement aux autres. Par moments vous êtes très extraverti, bavard et sociable, tandis qu’à d’autres moments vous êtes introverti, circonspect et réservé. Certaines de vos aspirations tendent à être assez irréalistes…

Alors ? À combien estimez-vous la pertinence de cette évaluation de vous-même ?

Lorsque le psychologue américain Bartram Forer fit passer ce test de personnalité à ses étudiants en 1948, il leur demanda de noter la pertinence de cette évaluation de leur personnalité sur une échelle de 0 à 5. La moyenne fut de 4,26 ! Pourtant, ils avaient tous lu la même chose. Vous l’avez compris, l’évaluation est en réalité constituée de descriptions vagues, banales, et s’appliquant à n’importe qui. Seulement, « l’effet Barnum » tend à vous faire adhérer à cette description et à la considérer comme très juste, précise et parfaitement représentative de vous-même. Ce biais cognitif fait les choux gras de bon nombre d’astrologues, cartomanciens, mais peut aussi être utilisé par des mentalistes, des politiciens, des pseudo-thérapeutes ou encore tout simplement par des « séducteurs en série » sans oublier les biscuitiers qui vendent par millions ces fameux biscuits chinois à l’intérieur desquels un message vous apprendra ces incroyables révélations comme « Vous ne devriez pas faire confiance aux menteurs. » ou « Une porte est juste au coin et attend que vous la trouviez pour l’ouvrir. » !

L’effet Barnum est accentué par 3 facteurs : si la description met l’accent sur des traits positifs ; si l’auteur du descriptif est vu par le sujet testé comme une personne qualifiée et qui détient une certaine autorité en la matière ; et si le sujet pense que le descriptif lui est propre, autrement dit qu’il ne s’applique qu’à lui (cela entraîne une validation subjective : valider une information ou une déclaration parce qu’elle a une signification qui nous convient).
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LA TANTE FANNY DE PHINEAS

L’effet Barnum tient son nom du psychologue clinicien américain Paul Meehl qui le choisit en 1956 en référence au célèbre homme de cirque Phineas Taylor Barnum, qui était connu pour ses talents de manipulateur.

L’effet est aussi parfois appelé « effet tante Fanny », parce que la même description de la personnalité peut être appliquée « à la tante Fanny de n’importe qui » !



De Socrate à Platon en passant par Aristote, tous souscrivaient à la croyance que la rhétorique, ou « l’art de la persuasion », consistait en grande partie en 3 types d’appels : le logos à la logique, l’ethos à l’éthique et le pathos à l’émotion. Le pathos, l’appel à l’émotion, a été utilisé sans relâche tout au long de l’histoire, de la publicité à la littérature, afin de persuader un public. L’effet Barnum peut donc recevoir le soutien de ce qu’on nomme « l’appel à la flatterie » : l’utilisation de louanges et de compliments masquant une intention ou une idée à laquelle on veut rallier l’individu flatté. Par exemple : « Une personne aussi intelligente que toi peut voir que c’est une proposition brillante. » (Ne pas accepter la proposition serait donc un aveu tacite de bêtise.) ou encore : « Y a-t-il un homme costaud ici qui pourrait porter ça pour moi ? » (Ne pas intervenir pour porter la chose en question serait un échec à démontrer sa force physique et serait vu comme une faiblesse.)


LE SAVIEZ-VOUS ?

« On convainc un esprit, on persuade un cœur ! »

C’est la différence entre ces deux termes, qui pourraient sembler identiques.

Convaincre : faire entrer un fait dans l’esprit d’une personne avec des preuves.

Persuader : obtenir l’adhésion de quelqu’un en faisant appel à ses émotions.



Les déclarations les plus efficaces pour un bon effet Barnum incluent le mot « parfois », comme « Parfois, vous vous sentez très sûr de vous, tandis qu’à d’autres moments, vous n’êtes pas aussi confiant. » Il est évident que cela s’applique à tout humain sur Terre, quelle que soit sa culture, son éducation ou sa religion. « Vous pouvez être intelligent, mais à d’autres moments, vous pouvez être stupide. » Même Albert Einstein aurait été d’accord avec cette autoévaluation !

Il n’y a aucun moyen d’être en désaccord avec une évaluation de type Barnum, mais presque personne ne perçoit à quel point c’est absurde, surtout si l’on vient de répondre à un long « test » de personnalité en 45 points qui est censé nous fournir des informations précises sur nos qualités les plus profondes. Ce n’est que lorsque la tromperie est expliquée que la plupart des gens se rendent compte qu’ils ont été habilement dupés.

Bien que les premiers adjectifs que nous avons envie de coller sur les personnes tombant dans le panneau soient « crédule » ou « naïf », des psychologues, comme le professeur britannique Adrien Furnham, avancent que l’effet Barnum est très proche du « Principe de Pollyanna1 » : la tendance naturelle (hors dépression ou anxiété) à se souvenir plus précisément des choses agréables que des éléments désagréables. L’humain a, au niveau subconscient, une inclination naturelle à se concentrer sur l’optimisme, tandis qu’au niveau conscient, il a tendance à se concentrer sur le négatif. Nous avons une disposition à nous souvenir des expériences passées comme plus roses qu’elles ne se sont réellement produites. Les humains évitent les stimuli négatifs, ils mettent plus de temps à reconnaître ce qui est désagréable ou menaçant que ce qui est agréable et sûr. Cette sorte d’autotromperie nous fait lire une description de nous-même (volontairement flatteuse et floue) comme agréable, valorisante, et donc… vraie.
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CRÉDULE COMME CRÉSUS

Dans la mythologie grecque, le roi Crésus (le roi de Lydie et de la fameuse expression « riche comme Crésus »), au VIe siècle avant notre ère, voulait être guidé dans ses décisions et rechercha la sagesse d’une célèbre voyante, l’Oracle de Delphes. Connue pour ses prédictions « à la Barnum », elle pouvait parfois être d’une imprécision exaspérante. Mais, lorsque Crésus lui demanda sa prédiction sur l’issue d’une éventuelle bataille avec les Perses de Cyrus le Grand, il fut très satisfait de sa réponse : « Après avoir traversé l’Halys, Crésus détruira un grand empire ! » Persuadé que la victoire serait sienne, Crésus s’avança dans la bataille… et subit une défaite totale. Il s’est avéré que le grand empire qu’il devait détruire était en réalité le sien.







1. Le nom dérive du roman de 1913 d’Eleanor H. Porter, Pollyanna, décrivant une fille orpheline envoyée vivre avec sa tante Polly, qui est une femme très dure et stricte, ce qui pousse la petite Pollyanna à se protéger psychologiquement en jouant au « jeu heureux » : elle essaye de trouver quelque chose dont elle se réjouira dans chaque situation, et de partager son optimisme aux autres.













L’EFFET DE HALO (OU EFFET DE NOTORIÉTÉ/EFFET DE CONTAMINATION)

On connaît tous cet effet intuitivement. C’est la tendance à attribuer des défauts ou des qualités à une personne en se basant uniquement sur des considérations physiques, et ce, sans même connaître l’individu en question, en étant influencé uniquement par l’attrait visuel qu’il renvoie. Cet effet de halo1 est à double sens : une bonne première impression sur une personne nous poussera à interpréter tout ce qu’elle fera ou dira par la suite comme positif, alors qu’un mauvais premier contact nous influencera vers un jugement plus sévère de ce qu’elle fera ou dira plus tard.

Cet effet est également très présent lorsque l’on connaît la profession d’un individu, en le mettant rapidement dans une « case » si on découvre qu’il est médecin, charpentier ou réceptionniste. Son apparence influencera également notre jugement sur lui.
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NON MAIS HALO QUOI !

Cet effet ne fonctionne pas que pour les personnes, mais aussi pour les marques : des consommateurs peuvent juger favorablement des produits qu’ils n’ont jamais utilisés, uniquement parce qu’ils ont vécu une expérience positive avec un produit de la même marque (l’effet de halo est considérable avec Apple par exemple).

Notons également que le domaine du design n’y échappe pas : si un utilisateur est séduit par le design et l’apparence générale d’un site, il sera plus susceptible d’avoir un jugement favorable et une meilleure opinion des produits du site !

D’ailleurs, nous sommes tous témoins de cet effet de halo lorsque l’image d’une star, d’un acteur, d’un sportif ou d’un chanteur est utilisée par une marque pour vanter les mérites d’un produit, signifiant à notre cerveau « tu aimes cette personne, elle aime ce produit, tu aimeras aussi ce produit ». Notons au passage que ces stars sont elles-mêmes souvent choisies par des publicitaires victimes de l’effet de halo, qui les sélectionnent pour leur aspect physique attrayant. La boucle est bouclée. What else ?



Cet effet fut mis en évidence et nommé en 1920 par le psychologue américain Edward L. Thorndike (puis démontré en 1946 par le psychologue américain d’origine polonaise Solomon E. Asch) à partir d’une étude au sein de l’armée, durant laquelle il observa que les officiers attribuaient des caractéristiques positives à leurs subordonnés, une fois qu’ils avaient découvert une qualité positive chez eux. À l’inverse, ils ne voyaient plus que des points négatifs dans leur personnalité dès qu’ils avaient évalué une qualité négative dans leur comportement.

Imaginez qu’on vous demande de juger, très rapidement, Kevin. On vous dit alors de lui qu’il est : intelligent, travailleur, impulsif, critique, opiniâtre et jaloux.

Que pensez-vous de lui ?

Maintenant imaginez qu’on vous parle d’un autre Kevin qui est lui : jaloux, opiniâtre, critique, impulsif, travailleur et intelligent.

Pensez-vous autre chose de ce Kevin-là ?

Eh bien vérifiez, ce sont en réalité les mêmes adjectifs qui vous ont été donnés, il n’y a que l’ordre qui change ! L’expérience a montré que si on demande à un premier groupe ce qu’il pense du premier Kevin, les réponses seront globalement positives. Par contre, quand on demande à un autre groupe ce qu’il pense du deuxième Kevin, les réponses seront globalement négatives. L’effet de halo (ici proche de l’effet d’ancrage) nous fait voir une personne comme uniforme, avec une caractéristique générale, en s’appuyant inconsciemment sur les premières informations que nous percevons d’elles.

Daniel Kahneman nous dit : « Les premiers traits de caractère de la liste changent le sens même de ceux qui les suivent. L’opiniâtreté d’une personne intelligente sera sans doute justifiée, et peut même susciter le respect, mais l’intelligence chez une personne jalouse et opiniâtre la rend plus dangereuse. L’effet de halo accroît le poids des premières impressions, parfois à un point tel que les informations suivantes sont pour l’essentiel perdues. »2

Le biais de halo touche tout le monde, du professeur qui jugera plus « intelligents » des élèves selon leurs traits physiques, aux intervieweurs qui auront tendance à avoir une impression globale de l’interviewé orientée par son allure, comme le fait de le prendre pour un intellectuel s’il porte des lunettes. Ou encore chez les personnes qui conduisent des entretiens d’embauche, remarquer un trait positif chez le candidat peut pousser à faire abstraction de ses défauts, ou du moins leur prêter moins d’attention, et vice-versa ! Ce biais est également observable lors d’une élection présidentielle : l’un des candidats à la présidence française en 2022 s’est subitement mis à porter des lunettes durant sa campagne, lunettes qu’il enleva une fois l’élection perdue.

 

En 1973, dans une école à Clifford dans le Dakota du Nord, une expérience fut menée avec des enseignants qui devaient décrire des enfants d’après leur photo, et en se prononçant sur plusieurs critères comme l’intelligence, les chances de réussite à l’école, ou encore l’évaluation de l’implication de leurs parents dans leur scolarité. Les résultats témoignèrent de l’effet de halo, avec les enfants perçus « beaux » par les enseignants qui étaient jugés plus intelligents, ayant plus de chance de réussite et ayant des parents plus investis dans leur éducation, comparés à leurs camarades perçus plus « laids ».
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CE BÉBÉ EST MOCHE ? IL VOUS JUGE AUSSI !

À partir de quand « l’effet d’attractivité » est-il présent chez un bébé humain ? Des visages jugés « attrayants » et « peu attrayants » par des adultes ont été montrés par des chercheurs à des bébés de tout juste 2 mois. Résultat, les bébés regardaient plus longtemps les premiers.



Un autre exemple d’effet de halo amusant se cache parmi les présidents américains depuis plus d’un siècle ; que remarquez-vous en observant ce tableau ?








	
PRÉSIDENTS AMÉRICAINS


	
TAILLE EN CENTIMÈTRES





	
1901-1909 Théodore Roosevelt

1909-1913 William H. Taft

1913-1921 Woodrow Wilson

1921-1923 Warren Harding

1923-1929 Calvin Coolidge

1929-1933 Herbert Hoover

1933-1945 Franklin D. Roosevelt

1945-1953 Harry Truman

1953-1961 Dwight Eisenhower

1961-1963 John F. Kennedy

1963-1969 Lyndon Johnson

1969-1974 Richard Nixon

1974-1977 Gerald Ford

1977-1981 Jimmy Carter

1981-1989 Ronald Reagan

1989-1993 George H. W. Bush

1993-2001 William J. Clinton

2001-2009 George W. Bush

2009-2017 Barack Obama

2017-2021 Donald Trump

2021-2025 Joe Biden


	
178

182

180

183

178

182

188

175

179

183

192

182

183

177

185

188

188

182

185

190

183







On note que tous ces présidents sont grands, très grands par rapport à la moyenne américaine qui est passée de 1 m 71 en 1917 à 1 m 75 en 2010. Ici, la moyenne est de 1 m 85, soit 10 cm de plus que la moyenne actuelle. Il semble bien que leur taille ait eu un impact sur l’image qu’ils ont véhiculé autour d’eux (les 190 centimètres revendiqués par Donald Trump pourraient être exagérés de 2 centimètres, si on en croit son passeport).

Abraham P. Buunk, un universitaire néerlandais qui a écrit une étude en 2013 sur la taille des présidents américains, commente : « C’est largement prouvé que les personnes grandes ont plus de chance d’avoir un poste plus important dans une organisation ». D’après son étude, « l’avantage des grands candidats est sans doute une affaire de perception : les présidents plus grands sont notés par les experts comme de “meilleurs” présidents et comme ayant plus de leadership et de talents de communication. » Buunk explique aussi que l’idée d’étudier cet aspect de la vie des présidents américains lui est venue quand un universitaire canadien, qui se croyait grand lui-même, est arrivé aux Pays Bas et « s’est senti plutôt dans la moyenne ». Il a alors décidé d’examiner les effets psychologiques de la taille sur les relations humaines.

Gregg Murray, professeur en science politique à l’Université Augusta, en Géorgie, explique lui aussi que selon ses recherches, pour les élections américaines entre 1789 et 2012 (où ne se sont présentés que des hommes), le plus grand des 2 candidats l’a emporté 58 % du temps. Et 67 % des fois, il a remporté le vote populaire. La haute taille d’une personne déclenche chez les autres de nombreuses associations positives subconscientes, en particulier pour les hommes. La plupart des gens semblent voir les hommes de grande taille comme plus persuasifs, impressionnants et capables que la moyenne.
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LA TAILLE COMPTE

Une étude américaine de 2004* a montré que les personnes de grande taille sont en moyenne mieux payées que les plus petites : 300 dollars annuels par centimètres en moyenne !

*Judge, T. A., & Cable, D. M. (2004). The Effect of Physical Height on Workplace Success and Income: Preliminary Test of a Theoretical Model. Journal of Applied Psychology, 89(3), 428–441. https://psycnet.apa.org/record/2004-95165-004



Une étude de 2015 a montré qu’en politique, la majorité des électeurs n’ont qu’une vision très partielle des candidats avant d’aller voter. Ils ont pour la plupart regardé une seule vidéo d’un discours, ou bien n’ont lu que quelques articles dans les médias, ni plus ni moins. Pourtant, si les électeurs trouvent qu’un candidat est attirant, ils défendent l’idée qu’il est mieux informé que les autres, plus compétent, et ce, même lorsqu’ils savent qu’il ne l’est pas vraiment ! D’autres recherches de L’Indian Institute of Technology de Kanpur, en Inde, ont démontré que les candidats politiques perçus par les votants comme étant attirants physiquement, étaient plus susceptibles de recevoir la majorité des voix aux élections.

Une expérience également très révélatrice consista à présenter à 2 groupes d’individus un même texte écrit par une personne accusée, et tentant de se défendre en argumentant pour son innocence. Les 2 groupes devaient noter la personne avec une note située entre 1 et 5, 1 étant l’innocence totale, et 5 la culpabilité absolue. Mais le texte, bien qu’étant le même, fut donné accompagné d’une photo d’identité différente ! L’une présentait une personne aux traits gracieux et attrayants, l’autre une personne moins avantagée physiquement. Comme vous le devinez, le premier groupe attribua à la personne la note de 2,8/5 (donc plutôt innocente), l’autre groupe 4,2/5, donc fortement coupable ! La beauté nous rend moins coupable aux yeux des autres. On a même demandé aux 2 groupes de décider d’une punition pour l’accusé et à nouveau, la sévérité de la peine proposée fut plus légère pour la personne attrayante (5,6/10), et plus sévère pour la personne disgracieuse (8/10).
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LA FRAISE SUR LE GÂTEAU

Saviez-vous qu’en ajoutant une simple fraise au-dessus d’un gâteau, vous pouvez faire croire aux gens qu’il contient moins de calories qu’il n’en a en réalité ? Grâce au pouvoir de halo de la fraise !







1. Le terme halo, du latin halos(aire, en rapport avec l’aire circulaire du battage du grain), fait référence à l’aire circulaire lumineuse qui apparaît autour des astres et principalement du Soleil, de la Lune et des planètes.




2. Daniel Kahneman, Système 1 Système 2, les deux vitesses de la pensée, Flammarion, 2012.













LE BIAIS D’ANCRAGE


Une baleine bleue mesure-t-elle plus de 49 mètres ? Oui ou non ?

Combien mesure-t-elle d’après vous ?

Notez vos réponses. Nous y reviendrons.

Le biais d’encrage pousse une personne à prendre une décision basée sur sa première impression, puis, cette première information devient un point solidement ancré qui va influencer les arguments, les estimations, les décisions qu’elle prendra par la suite et qui auraient pu être différentes sans ce point d’ancrage !

Un exemple social tout bête : vous êtes arrivé en retard à un premier rendez-vous ? Tout le reste de l’entretien pourra être vécu de façon négative par celui qui vous a attendu et qui est victime de ce biais d’ancrage. Il ne vous voit plus que par le prisme de sa première impression (ce qui n’est pas sans rappeler, dans ce contexte-là, l’effet de halo négatif). Cela fonctionne aussi par exemple si vous êtes mal habillé le jour de la rentrée, ou si vous bafouillez au téléphone lors d’une première discussion avec un inconnu. Vous recevez une étiquette de retardataire, de personne négligée ou de mauvais causeur. Une fois cette étiquette collée, il est difficile de « lever l’ancre ».

Dans un autre domaine, où le biais d’ancrage est utilisé avec profit, un vendeur sait qu’il vaut mieux d’abord vanter tous les mérites d’un produit, ancrer dans votre esprit les aspects positifs de l’article qu’il vend, avant de vous donner son prix, car finalement, celui-ci vous paraîtra en harmonie avec la première bonne impression que vous avez eu du produit (même s’il est cher).

Le biais d’ancrage sur un chiffre ou un nombre est encore plus subtil même lorsqu’on vous donne le prix tout de suite. Par exemple : si vous découvrez d’abord le prix d’une voiture, qui est chère, la voiture qui se trouvera juste à côté, avec un prix inférieur, vous semblera plus abordable et vous serez plus susceptible de l’acheter, votre cerveau s’étant ancré sur le premier prix observé et analysant tout le reste en fonction de lui, alors que la seconde voiture est peut-être réellement chère elle aussi. Dans la carte d’un menu au restaurant, pour encourager les clients à choisir un plat qui permet de dégager une bonne marge, il est possible qu’il soit mis à côté d’un plat plus cher afin de le rendre plus attractif.

C’est d’ailleurs précisément ce qui se passe régulièrement quand vous êtes en train de faire vos courses (c’est le biais préféré des soldes) ! À chaque fois que vous voyez ces publicités indiquant que tel produit était hier à tel prix, mais qu’aujourd’hui il est à tel prix, plus bas, votre cerveau s’ancre sur le premier prix annoncé, et vous évaluez totalement différemment le nouveau prix. Par exemple, si on vous dit « ce produit était à 20 euros, mais aujourd’hui il est à 15 euros », vous avez l’impression que vous allez faire une affaire, que « ce n’est pas cher », sans vous demander si 15 euros n’est pas, en soi, déjà trop cher pour le produit.


EXPÉRIENCE

Placez un bol vide devant une personne, et demandez-lui combien de morceaux de sucre on pourrait placer à l’intérieur, en lui suggérant par une question « moins de 20, ou plus de 20 ? » En lui indiquant cette précision numérique, vous ancrez insidieusement son esprit sur le nombre 20, et sa réponse aura tendance à tourner autour de ce nombre, elle répondra peut-être 28, alors qu’elle aurait répondu totalement autre chose, peut-être 50 ou 60 (ce qui est peut-être la réalité), sans que vous ne l’influenciez par ce point d’ancrage.



Une autre expérience de James Montier, spécialiste de la finance comportementale, montra ce biais d’ancrage qui est fréquent chez les traders. Les questions suivantes ont été posées à un groupe d’individus :

« Écrivez les 4 derniers chiffres de votre numéro de téléphone »

« Est-ce que le nombre de physiciens à Londres est inférieur ou supérieur à ce chiffre ? » puis « Quelle est votre estimation du nombre de physiciens à Londres ? »

Le but de cette expérience était bien sûr de voir si la réponse à la première question avait créé une « ancre » et influencé la réponse à la question suivante. Eh bien oui ! Les individus dont les quatre derniers chiffres du numéro de téléphone étaient supérieurs à 7 000 ont répondu « environ 8 000 physiciens ». Et ceux dont le numéro de téléphone finissait par plus de 3 000 ont répondu « environ 4 000 » !

Revenons un instant à notre baleine bleue de l’introduction de ce biais. Quelle taille aviez-vous notée ?

Les deux questions ont été posées à deux groupes au cours d’une expérience. Le premier groupe, à qui on a posé la première question, qui comporte un ancrage (une baleine mesure-t-elle plus de 49 mètres ?), a répondu en moyenne « 60 mètres ». Le deuxième groupe, à qui l’on a posé seulement la deuxième question (combien mesure une baleine ?) sans ancrage, a répondu en moyenne « 30 mètres ». La vraie taille est en moyenne de 25 mètres. On note, ici encore, que le groupe « ancré » a été influencé à la hausse.

Amusez-vous à tester vos amis avec ce genre de questions, vous serez étonné du résultat et de l’influence de l’ancrage sur les réponses. « Le plus grand séquoia géant du monde mesure-t-il plus ou moins de 400 mètres ? » (Le plus grand s’élève à 115 mètres, il s’agit de l’Hypérion, en Californie).

Deux chercheurs allemands, Strack Fritz et Mussweiler Thomas1, ont eux aussi mis en évidence le biais d’ancrage de façon remarquable et originale en analysant ce qui se passerait si on donnait des points d’ancrage extravagants : ils ont demandé à deux groupes de personnes à quel âge était mort Gandhi. Ils ont ancré le premier groupe en lui demandant « s’il avait plus ou moins de 140 ans », et le second en lui demandant « s’il avait plus ou moins de 9 ans ». Les deux points d’ancrage étaient évidemment choisis de la sorte car tout le monde savait qu’il n’avait pas vécu aussi vieux, ni qu’il était mort aussi jeune. Quel fut donc le résultat ? Le groupe ancré sur 140 ans estima qu’il avait en moyenne 67 ans à sa mort, et le groupe ancré sur 9 ans, estima qu’il avait 50 ans. Le premier groupe ne put s’empêcher de donner un âge plus élevé, et le deuxième plus bas. En réalité, Gandhi est mort à 78 ans.

Les ancres, même lorsqu’elles sont absurdes, exagérées, influencent toujours un peu la réponse. Amusez-vous à reprendre l’exemple de la baleine bleue, et proposez 2 ancres fantaisistes comme « mesure-t-elle plus ou moins de 20 cm ? » ou « mesure-t-elle plus ou moins de 900 mètres ? », et vous verrez l’influence étonnante sur les réponses.

On a pourtant voulu se convaincre que des experts dans un domaine, les personnes ayant une connaissance profonde d’un sujet et une grande expérience, seraient moins enclines à tomber dans le biais d’ancrage, comme un maçon à qui on ne la lui ferait pas en lui faisant estimer le nombre de briques nécessaires pour un mur de telle taille ? Eh bien là aussi, des études montrent que même des experts sont sensibles au biais d’ancrage.

Le simple fait de prononcer un chiffre ou un nombre biaise notre jugement – et notons que plus ce nombre est précis, plus l’ancrage est fort2. C’est pourquoi il vaut toujours mieux être le premier à « jeter l’ancre », à donner un chiffre, surtout pour une vente, car c’est vous qui placez l’ancre ou vous le souhaitez. Mais l’acheteur peut tenter de se protéger de cette ancre ! Comment ? En s’en créant une lui-même avant les négociations ! En se fixant mentalement ou en écrivant un prix qu’il a décidé de ne pas dépasser, il pourra, peut-être, résister à l’influence du prix d’ancrage prononcé par le vendeur.

Il reste néanmoins très difficile de se défaire du biais de point d’ancrage. Une étude de 1996 examinant les causes et les propriétés de l’ancrage exposa des groupes de participants à un ancrage (en leur spécifiant bien qu’ils étaient « contaminés » par cet ancrage et qu’ils devaient tout faire pour l’éviter) et les a invités à deviner combien de médecins figuraient dans l’annuaire téléphonique local. Un autre groupe témoin n’a reçu aucune ancre et aucune explication. Tous les groupes expérimentaux ont rapporté des estimations plus élevées que le groupe témoin. Cela nous montre bien pourquoi, même si nous connaissons le biais d’ancrage, et même si nous savons pertinemment que le fait de nous donner un prix plus élevé qui aurait baissé récemment permet d’ancrer notre esprit, nous aurons toujours l’impression de faire une affaire !

 

Daniel Kahneman nous explique : « Les effets d’ancrage représentent une menace. Vous êtes toujours conscient de l’ancre [le point de référence], vous y prêtez même attention, mais vous ne savez pas comment elle vous guide, comment elle limite votre pensée, parce que vous ne pouvez pas imaginer comment vous auriez pensé si l’ancre avait été différente (ou s’il n’y en avait pas eu). Cependant, vous devriez partir du principe que tout chiffre que l’on vous suggère a un effet d’ancrage sur vous »3.
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L’effet de focus (développé par Schkade et Kahneman en 1998) montre lui aussi que nous donnons souvent trop d’importance à des facteurs limités lorsque nous prenons nos décisions. Au lieu de prendre en compte l’intégralité des informations disponibles pour choisir, nous nous basons uniquement sur celles qui sont les plus distinctes et accessibles sur le moment : d’autres informations pourraient pourtant être plus importantes, mais notre cerveau ne peut se focaliser que sur certaines, et choisit donc les plus facilement accessibles. Le biais de focus se manifeste aussi quand nous accordons trop d’importance à une seule action d’un individu, sans voir cette action dans le contexte d’autres actions, ce qui nous fait tirer une conclusion erronée sur lui.

Le biais de focus fut mis en évidence lorsque Schkade et Kahneman demandèrent à des sujets d’évaluer dans quelle mesure ils pensaient que les Californiens étaient plus heureux que les habitants du Midwest (centre des USA), les sujets ont déclaré que les Californiens étaient plus heureux. Pourtant, rien ne prouve de façon scientifique que les Californiens soient vraiment plus heureux. Ces résultats révèlent l’effet de focus dans le sens où les gens surestiment l’influence positive du temps ensoleillé et du style de vie décontracté des Californiens. D’autres aspects de la vie comme les taux de criminalité ou la sécurité contre les tremblements de terre n’ont pas été pris en compte dans la réflexion à cause de l’effet de focus.

De la même façon, d’autres études des 2 psychologues montrèrent que les gens considèrent l’argent comme étant un facteur de bonheur, alors que nombre d’études tendent à montrer que les personnes ayant des revenus supérieurs à la moyenne sont à peine plus heureuses, qu’elles ont tendance à être plus tendues et qu’elles ne consacrent pas plus de temps à des activités agréables. L’effet de focus sur l’argent peut faire oublier que le bonheur se trouve en réalité… dans le relationnel, dans le fait d’avoir des relations de qualité dans lesquelles, entre autres, on peut compter les uns sur les autres en cas de problème. D’après les études de Robert J. Waldinger, psychiatre, professeur et chercheur à l’École de médecine de l’université Harvard, de façon générale, ceux qui ont des relations satisfaisantes et se sentent connectés à leur famille, leurs amis et leur(s) communauté(s) sont plus heureux, en meilleure santé et vivent plus longtemps. Les personnes entourées de proches sur lesquels elles peuvent vraiment compter en cas de coup dur voient leurs fonctions cérébrales décliner plus tard et leur mémoire est meilleure ; et c’est la qualité qui compte et non pas la quantité. Peu importe le nombre d’amis, c’est bien la nature des relations qui importe.







1. Fritz Strack et Thomas Mussweiler, « Expliquer l’effet d’ancrage énigmatique : Mécanismes d’accessibilité sélective », Journal de la personnalité et de la psychologie sociale, 1997.




2. Lorsqu’on a demandé à un groupe de personnes d’estimer une belle villa californienne au bord de la plage, en leur donnant une ancre précise (799 800 $) et une plus ronde (800 000 $), les résultats montrèrent que l’estimation était plus élevée avec l’ancre précise (784 000 $) qu’avec l’ancre ronde (751 000 $). https://www.researchgate.net/publication/5579975_Precision_of_the_Anchor_Influences_the_Amount_of_Adjustment




3. Daniel Kahneman, Système 1 Système 2, les deux vitesses de la pensée, Flammarion, 2012.
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