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Dis-moi ce que tu perçois et je te dirai ce 
que tu fais : les effets de la perception sur 
le comportement et les performances

La dernière décennie a clairement mis en évidence les effets de ce 
que nous percevons sur les comportements et les performances. Il 
est apparu par exemple que la simple présence d’objets peut nous 
amener à être plus compétitif ou plus coopératif que d’ordinaire. 
De même avoir à l’esprit l’image d’une personne âgée perturbe 
temporairement notre mémoire, notre vitesse ou notre capacité 
d’apprentissage. Ou encore certaines images subliminales peuvent 
augmenter l’hostilité vis-à-vis d’autrui. Ce que nous percevons peut 
donc colorer les comportements que nous émettons et augmenter 
ou diminuer nos performances, sans que nous nous en rendions 
compte. C’est ce que les chercheurs ont appelé « le comportement 
automatique  ». Comment explique-t-on le comportement 
automatique  ? Cet article a pour but de présenter succinctement 
les théories de base du comportement automatique et d’illustrer la 
diversité des effets de la perception sur nos actions.
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Nos comportements et performances sont en partie déterminés par ce que 
nous percevons dans notre environnement. Par exemple, il s’avère que la sim-
ple présence d’objets associés au monde des affaires comme un attaché-case, 
un porte-document en cuir et un stylo plutôt luxueux nous rend plus compé-
titif  et moins généreux qu’en présence d’objets tels un sac à dos, une pochette 
en carton et un stylo-bille (Kay, Wheeler, Bargh & Ross, 2004, étude 4). La 
simple perception de ces objets suffirait donc à donner de façon automatique à 
nos comportements une certaine orientation qu’ils n’auraient pas en l’absence 
de ces stimuli.

Comment la perception peut-elle influencer notre comportement ? Nous ver-
rons d’abord ce qu’est la perception puis nous préciserons la nature du lien 
entre perception et action et ses supports empiriques.

Percevoir c’est catégoriser
La perception revient à catégoriser, à attribuer à l’objet perçu une catégorie 
mentale lui donnant du sens. Par exemple, on perçoit un stimulus de couleur 
rouge, de forme cardioïde, de petite taille, d’aspect granuleux, exhalant un 
parfum sucré et doté d’une petite collerette verte. Afin de pouvoir reconnaître 
et nommer ce stimulus, il faut aller chercher les cognitions correspondantes 
et la catégorie mentale réunissant tous ces attributs. Il faudrait donc accéder 
à la catégorie « fraise » puis l’activer (la mobiliser) et l’appliquer à l’objet afin 
de le reconnaître. On pourrait donc distinguer deux phases dans le processus 
de perception1 : une phase physiologique de prise d’informations par les voies 
sensorielles puis une phase plus cognitive d’activation des cognitions corres-
pondantes. Les chercheurs utilisent des techniques (c.-à-d. l’amorçage, pré-
senté plus loin) qui miment les effets de la perception (c.-à-d. l’activation de 
catégories mentales) sans qu’il soit nécessaire de présenter l’objet réel de per-
ception (p.ex. une femme). Nous utiliserons donc le terme de perception dans 
une acception large qui fait référence à la séquence cognitive du processus de 
perception, sans qu’il y ait stricto sensu de prise d’informations via un organe 
sensoriel. Percevoir revient de notre point de vue à « activer des catégories 
mentales » (Pour un argument similaire, voir Dijksterhuis & van Knippenberg, 
1998).

Pour percevoir, il n’est pas nécessaire que l’information sur l’objet soit com-
plète. On peut effectivement facilement reconnaître un chien même s’il lui 
manque la queue. Cette incomplétude ne poserait pas de problème car la per-
ception fonctionnerait sur le principe d’inférence, de reconstruction de l’in-
formation manquante, allant au-delà de l’information présente. C’est ainsi 
qu’une personne sera catégorisée comme femme à partir de quelques indices 

1. De nouvelles théories 
dites de la cognition 
incarnée remettent en 
question cette distinction 
entre processus sensoriel et 
processus inférentiel. Elles 
sont très prometteuses mais 
pour plus de simplicité, 
nous conserverons dans 
cet article un point de vue 
« dual » de la cognition.
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(par exemple des cheveux longs, une silhouette fine et des seins) et se verra 
appliquer des attributs qui n’ont pourtant été perçu directement. Par exem-
ple, une femme se verra probablement appliqué des attributs stéréotypiques 
comme douce, maternelle, bavarde ou mauvaise en mathématiques (Devine, 
1989), alors que l’on ne l’a pas vu en compagnie d’enfants, ou en conversation 
ou bien résolvant un problème mathématique… Nous irions au-delà du per-
ceptible et appliquerions aux stimuli des attributs inférés des catégories.

Il existerait différents types de cognitions. Seraient par exemple représentés 
mentalement les traits de personnalité, les comportements, les buts, les attri-
buts physiques, les affects, les valeurs, etc. Ces cognitions seraient organisées 
en réseau (Carlston & Smith, 1996). Elles seraient donc interconnectées et les 
cognitions associées formeraient les catégories mentales telles que les attitudes, 
les stéréotypes ou encore le concept de soi (Greenwald et al., 2002). Nous nous 
attarderons ici sur les stéréotypes.

Un stéréotype est un ensemble d’attributs (traits, comportements, caractéris-
tiques physiques, valeurs, aptitudes, attitudes) associés à un groupe social. Par 
exemple, les personnes âgées sont typiquement décrites comme lentes, ridées, 
ayant des cheveux gris ou blancs, des problèmes de mémoire, ou encore des 
tremblements (e.g., Bargh, Chen & Burrows, 1996; Follenfant, Légal, Marie 
Dit Dinard & Meyer, 2005). Des aspects positifs peuvent être présents, comme 
la sagesse. Les stéréotypes ne seraient ni positifs ni négatifs par essence. Cer-
tains ont un contenu majoritairement positif, d’autres majoritairement négatif  
ou d’autres encore sont ambivalents. Les stéréotypes sont une connaissance 
sociale, communément partagée mais les connaître n’implique pas d’y adhé-
rer (Yzerbyt & Schadron, 1994). En revanche, on ne pourrait pas échapper à 
l’activation, à la mobilisation cognitive des stéréotypes (Devine, 1989, étude 
2). Ainsi, le stimulus « femme » va probablement activer chez chacun d’en-
tre nous le stéréotype évoqué précédemment (douce, maternelle, mauvaise 
en maths etc.). L’activation initiale du stimulus va se propager au travers du 
réseau mnésique, de proche en proche et selon les forces d’association, aux 
représentations mentales liées (Carlston & Smith, 1996). Par exemple, l’activa-
tion de la représentation mentale « suédois » va se propager aux concepts re-
liés comme « grand », « blond », « Abba », « vikings » mais probablement pas 
aux concepts comme « corrida » ou « geisha » qui ne devraient pas entretenir 
de liens avec les représentations mentales précédentes.

Accessibilité et applicabilité
Mais un même stimulus ne va pas non plus forcément activer les mêmes caté-
gories à tout moment. Par exemple, l’exposition au trait « agressif  » va activer 
(chez les Américains) de façon automatique l’ensemble du stéréotype des Noirs 
Américains.  Mais le trait « agressif  » n’est pas associé uniquement au stéréo-
type des Noirs. Il pourrait également, entre autre, être associé au stéréotype 
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des hooligans (Dijksterhuis & van Knippenberg, 1998). La présentation du 
trait « agressif  » devrait donc également activer le stéréotype des hooligans. 
Nous allons voir que ce sont l’accessibilité et l’applicabilité des catégories mentales 
qui détermineraient lesquelles seront plus probablement activées. 

L’accessibilité est définie comme la probabilité qu’une catégorie soit activée. 
Plus une catégorie est accessible, plus il est probable qu’elle soit activée par un 
stimulus et donc utiliser pour catégoriser ce stimulus. L’accessibilité augmen-
terait avec la fréquence d’activation et la récence d’activation. Ainsi, si l’on est 
supporter d’une équipe de football, on peut être de façon récurrente exposé 
à des affrontements de hooligans, et le stéréotype des hooligans devrait être 
plus fréquemment activé que si l’on n’est pas supporter de football. En consé-
quence, ce stéréotype pourrait  être plus accessible chez un supporter que chez 
autrui. La présentation du stimulus « agressif  » devrait alors plus probable-
ment activer le stéréotype des hooligans qu’un autre stéréotype, car il est plus 
accessible chez le supporter. Si l’on n’est pas supporter de football, mais que 
l’on vient d’entendre parler aux informations d’affrontements entre hooligans, 
le stéréotype aura été récemment activé. Le stimulus « agressif  » devrait alors 
activer plus facilement le stéréotype des hooligans que chez une personne qui 
n’a pas entendu ces informations, chez qui le stéréotype est moins accessible. 

L’accessibilité serait donc une des conditions d’activation d’une catégorie 
mentale. Une autre condition, qui pourrait paraître évidente mais mérite 
néanmoins d’être citée, est l’applicabilité. Un stimulus sera catégorisé dans 
la catégorie la plus accessible et applicable. L’applicabilité désigne la corres-
pondance entre les attributs de la catégorie mentale et celles du stimulus. Plus 
il y a de correspondances entre ces attributs, plus la catégorie est applicable 
(Higgins, 1996). La perception serait donc le résultat conjoint de l’accessibilité 
et de l’applicabilité des catégories.

Une des premières démonstrations expérimentales de l’importance de l’ac-
cessibilité sur la perception de personnes est due à Srull et Wyer (1979). Ils 
ont d’abord activé de façon implicite chez la moitié de leurs participants le 
concept d’hostilité. L’autre moitié n’est pas activée. Dans une seconde tâche 
indépendante, tous les participants ont évalué un personnage, Donald, à partir 
d’une description ambiguë vis-à-vis de l’hostilité. Les participants chez qui le 
concept d’hostilité a été activé ont évalué Donald comme beaucoup plus hos-
tile que les participants chez qui ce concept n’a pas été activé. La perception 
et les jugements qui en découlent semblent donc être en partie déterminés par 
l’accessibilité des représentations mentales. Dans cette recherche, les auteurs 
ont activé de façon expérimentale le concept d’hostilité. En d’autres termes, 
ils ont utilisé une technique qui permet d’augmenter l’accessibilité d’une re-
présentation mentale : l’amorçage. On parle d’ailleurs des effets de l’amorçage 
sur le comportement.

L’amorçage des catégories
L’amorçage mime les effets de la perception réelle puisqu’il s’agit, au sens 
large, d’une technique qui stimule ou active des représentations mentales. Au 
lieu de présenter directement et explicitement l’objet correspondant à la caté-
gorie mentale d’intérêt (ce qui n’est pas toujours pratique ou faisable) on uti-

« La présentation du trait « agressif » devrait donc 
également activer le stéréotype des hooligans »
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lise des moyens plus ou moins détournés. Les techniques d’amorçage varient 
selon leur subtilité, des plus implicites aux plus explicites. La technique la plus 
implicite est l’amorçage subliminal, où l’on expose les personnes à des stimuli 
comme des mots ou des photos sous le seuil minimum de perception (, temps 
d’exposition au stimulus inférieur à 60 millisecondes, Bargh & Chartrand, 
2000). A un niveau plus explicite, on peut également exposer les personnes 
aux mêmes types de stimuli au-dessus du seuil de perception sous le couvert 
d’une tâche leurre impliquant la manipulation de ces stimuli. Par exemple, 
dans leur recherche, Srull et Wyer (1979) ont mis au point une tâche dite de 
reconstruction de phrases. Dans cette tâche, les participants devaient former 
une phrase grammaticalement correcte en utilisant 3 des 4 mots d’une série. 
Or, le sens de la majorité des phrases était lié à l’hostilité (Srull & Wyer, 1979). 
Ici, on amène les participants à se focaliser sur la syntaxe des phrases et non 
sur leur sens ou celui des mots. Dans la même ligne, pour activer la catégorie 
des personnes âgées, Dijksterhuis, Aarts, Bargh et van Knippenberg (2000) ont 
présenté des photos de personnes âgées accompagnées d’informations sur ces 
personnes et ont demandé aux participants de se former une impression de 
ces personnes. Cette technique est consciente et directe mais les participants 
sont occupés à réaliser le but de la tâche (c.-à-d. se former une impression) et 
ne se rendent pas compte de l’effet potentiel de la tâche (Bargh, 1992). On 
peut aussi explicitement demander aux personnes de rappeler le maximum de 
connaissances liées à une catégorie. C’est le cas des recherches de Dijksterhuis 
et collaborateurs où les participants doivent pendant cinq minutes rappeler le 
maximum d’attributs, de traits, de caractéristiques, de comportements et de 
valeurs attachés à une catégorie sociale, comme les professeurs ou les manne-
quins (Dijksterhuis et al., 1998; Dijksterhuis & van Knippenberg, 1998, 2000). 
La question de la subtilité de l’amorçage est importante quand on étudie les ef-
fets de l’amorçage. En effet, pour mettre en évidence les effets d’un amorçage 
sur les réponses suivantes, il faut éliminer la possibilité que les personnes soient 
clairvoyantes vis-à-vis des hypothèses du chercheur et ne répondent qu’à la 
demande expérimentale. Elles doivent rester ignorantes de l’amorçage ou, en 
tous cas, de ses effets sur la suite. On utilise à cet égard le paradigme des étu-
des indépendantes. Il s’agit de présenter comme distinctes et indépendantes 
la tâche d’amorçage et la (ou les) tâche(s) de mesure des effets de l’amorçage 
(Bargh, 1992).

De manière à illustrer ces propos, revenons à l’exemple donné au début de 
l’article. La perception d’objets comme un attaché-case, un porte-document 
en cuir et un stylo luxueux active les représentations mentales correspondantes 
et celles qui sont liées. Ces objets sont associés (chez les participants de l’étude) 
au monde des affaires, aux cadres supérieurs, aux requins de la finance, donc 
à la compétition et au capitalisme, qui seraient donc eux aussi indirectement 
activés. Nous avons vu que la présence de ces objets augmente les comporte-
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ments compétitifs et égoïstes Pourquoi influencent-t-ils nos comportements ? 
Comment la simple accessibilité du concept de compétition nous rend-elle 
nous-mêmes plus compétitifs ? Finalement, comment la perception peut-elle 
influencer l’action ?

L’action idéomotrice
À la fin du XIXème et au début XXème siècle, plusieurs théoriciens dont Carpen-
ter (1874) et James (1890) ont avancé l’idée que le simple fait de voir, penser ou 
imaginer une action augmente la probabilité de réaliser cette action. Ils parlent 
alors d’action idéomotrice pour rendre compte de ce principe. Les exemples 
d’actions idéomotrices ne manquent pas dans notre quotidien. Par exemple, 
lorsqu’une mère nourrit son enfant à la cuillère, elle a tendance à elle-même 
ouvrir la bouche juste après que l’enfant l’ait fait (Dijksterhuis, 2001). Char-
trand et Bargh (1999) parlent quant à eux d’un « effet caméléon ». Dans une 
de leurs expériences, ils font interagir un participant, ignorant des hypothèses 
et du protocole, avec un compère A puis un compère B au cours d’une tâche 
de description d’images. Les compères ont pour instruction de se frotter le nez 
ou de remuer leur pied et de sourire ou de ne pas sourire lors de l’interaction. 
Le sujet naïf  est filmé à son insu. On mesure à trois reprises le nombre de fois 
où le sujet naïf  a souri, s’est touché le nez et a remué son pied (avant toute inte-
raction, et pendant chaque interaction). Les résultats indiquent que les partici-
pants sourient davantage lorsque le compère sourit lui-même que lorsqu’il ne 
sourit pas. De la même façon, les participants se frottent davantage le nez si le 
compère le fait que s’il ne remue pas son pied et inversement. Il est important 
de noter qu’aucun des participants n’a rapporté que le compère se frottait le 
nez ou remuait le pied quand on leur demandait si ces derniers présentaient 
des maniérismes particuliers. Nous imiterions donc les comportements de nos 
partenaires sociaux, même des étrangers, et ce sans nous en rendre compte et 
sans avoir remarqué leurs comportements. Ainsi, la simple perception d’un 
acte augmenterait la tendance à effectuer soi-même ce comportement. 

L’action idéomotrice n’implique pas forcément de voir l’action pour qu’elle 
soit effectuée. Le simple fait de l’imaginer ou d’y penser augmenterait éga-
lement la probabilité de la réaliser. L’action idéomotrice pourrait être refor-
mulée ainsi : la simple activation d’une représentation mentale associée à un 
comportement augmente la probabilité que ce comportement soit émis. Les 
neurosciences viennent expliquer comment une représentation mentale pour-
rait influencer le comportement. 

Les avancées technologiques médicales permettent de voir en temps réels 
les activations neuronales impliquées dans les activités. Au début des années 
1990, les neurosciences ont mis en évidence chez les primates un nouveau 
type de neurones, qui s’activerait aussi bien quand les individus réalisent une 
action dirigée vers un but (p. ex. attraper un objet) que quand ils observent 
l’expérimentateur effectuer cette même action (c.-à-d. attraper le même objet). 
La présence de ces neurones, appelés neurones-miroir, suggère que les mêmes 
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représentations mentales sont activées pendant la réalisation et l’observation 
d’actions dirigées vers un but (di Pellegrino, Fadiga, Fogassi, Gallese & Rizzo-
latti, 1992). De même, chez les humains, il a été mis en évidence que l’imagerie 
motrice (la simulation mentale d’action motrice) ou l’observation d’une action 
impliqueraient les mêmes substrats neuronaux que la réalisation réelle de l’ac-
tion (Decéty, 1996). 

Percevoir un comportement (ou activer la représentation mentale de ce com-
portement) préparerait donc les programmes moteurs et favoriserait la réa-
lisation de ce comportement. Percevoir facilite l’action car les mêmes zones 
cérébrales seraient impliquées dans ces deux activités et que s’engager dans 
une de ces activités « prédisposerait » à l’autre. La maman qui nourrit son 
bébé voit que celui-ci ouvre la bouche, ce qui va activer des zones cérébrales 
de perception et d’action, favorisant ainsi l’action d’ouverture de la bouche.

Afin de résumer l’ensemble des propos précédents, nous allons présenter une 
expérience menée par Bargh, Chen et Burrows (1996). Ils ont demandé à leurs 
participants d’effectuer une tâche de reconstruction de phrases, à la façon de 
Srull et Wyer (1979). Dans cette tâche, pour la moitié des participants, la plu-
part des phrases contenaient un mot associé au stéréotype américain des per-
sonnes âgées, comme bingo, Floride, gris, ridé. L’autre moitié des participants 
effectuaient une tâche similaire mais avec des mots neutres. La tâche de mise 
en ordre des mots devait activer l’ensemble du stéréotype des personnes âgées, 
dont la lenteur. Mais aucune référence au fait de marcher lentement n’était 
faite. À l’issue de cette tâche, les participants étaient remerciés et quittaient le 
laboratoire. Ils devaient  alors marcher dans le couloir pour se rendre jusqu’à 
l’ascenseur. Etant donné le principe idéomoteur, le comportement de marche 
devait être influencé par le stéréotype des personnes âgées : la simple activa-
tion de la représentation mentale de lenteur devait augmenter la probabilité 
d’effectuer soi-même ce comportement. Les participants amorcés avec le sté-
réotype des personnes âgées devaient donc marcher plus lentement que ceux 
de la condition contrôle. Les résultats confirment cette hypothèse : l’amorçage 
du stéréotype des personnes âgées a diminué la vitesse de marche des partici-
pants, sans pour autant qu’ils s’en rendent compte. Ce serait de façon auto-
matique que s’est déroulée l’action idéomotrice. La perception aurait ainsi 
influencé directement l’action.

L’action idéomotrice repose sur les idées d’automaticité et de non-conscience. 
Un processus (ou comportement) est dit automatique s’il s’effectue sans intention 
– la personne ne l’a pas initié par un acte de volonté, sans contrôle – la personne 
ne peut l’arrêter une fois initié, en dehors de la conscience et de façon efficace – sans 
utiliser beaucoup de ressources cognitives (Bargh, 1996 ; Bargh & Chartrand, 
2000). C’est pourquoi on parle alors de comportement automatique (Bargh et al., 
1996).
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Assimilation et contraste
Nous venons de voir comment perception et action seraient liées. Activer 
la représentation mentale d’un comportement augmenterait la probabilité 
d’émettre automatiquement ce comportement : c’est l’action idéomotrice ou 
le comportement automatique. L’amorçage produirait un effet d’assimilation sur 
le comportement. Cet effet d’assimilation se traduit par la tendance, chez l’in-
dividu amorcé, à émettre des comportements congruents, consistants avec le 
contexte. Ainsi l’amorçage du business augmente les comportements compéti-
tifs et égoïstes (Kay et al., 2004). 

Dijksterhuis et van Knippenberg (1998) ont fait l’hypothèse que l’activation de 
stéréotypes pouvait influencer des comportements de niveau différent, notam-
ment des performances intellectuelles. 

Dans la première expérience, ils ont  activé chez leurs participants soit le sté-
réotype des professeurs (associé à des hautes performances intellectuelles), soit 
celui des secrétaires (non associé aux performances intellectuelles) soit pas de 
stéréotype du tout, avant de leur faire répondre à un questionnaire de culture 
générale de type Trivial Pursuit. Les résultats indiquent que les participants 
amorcés avec le stéréotype des professeurs obtiennent davantage de bonnes ré-
ponses que les deux autres groupes. Dans la seconde expérience, ils ont amorcé 
soit le stéréotype des professeurs, soit le stéréotype des hooligans (associé à la 
stupidité). Les participants amorcés avec le stéréotype des professeurs obtien-
nent de meilleurs scores que ceux amorcés avec le stéréotype des hooligans. 
Mais ces effets d’assimilation ne sont pas insurmontables. 

Le contexte (ou l’amorçage) peut également favoriser des comportements in-
congruents. C’est ce qu’on nomme un effet de contraste : les comportements émis 
sont alors opposés au contenu de l’amorçage. Pour reprendre notre exemple, 
l’amorçage du monde des affaires pourrait alors favoriser les comportements 
coopératifs et généreux, plutôt que la compétition et l’égoïsme. 

Dijksterhuis et al. (1998) ont fait l’hypothèse que l’activation d’un exemplaire 
de la catégorie – plutôt que de la catégorie complète – favoriserait des effets 
de contraste. Aussi, dans une première étude, ils ont amorcé soit le prototype 
de la catégorie des professeurs (associée à l’intelligence), soit le prototype de la 
catégorie des mannequins (associée à la stupidité), soit un exemplaire de ces 
catégories sociales, à savoir Albert Einstein ou Claudia Schiffer (respective-
ment…). Les participants répondaient ensuite à un questionnaire de culture 
générale. Ceux amorcés avec un stéréotype présentaient des effets d’assimila-
tion, soit une augmentation des performances dans la condition professeurs et 
une diminution dans la condition mannequins. Par contre, ceux amorcés avec 
un exemplaire présentaient des effets de contraste, soit une augmentation des 
performances dans la condition Schiffer et une diminution dans la condition 
Einstein. Un même concept peut donc selon comment il est présenté (catégorie 
vs. exemplaire) influencer nos performances dans deux directions opposées.

La recherche a depuis ces premières démonstrations beaucoup progressé. Elle 
a notamment approfondi l’étude des mécanismes sous-jacents et les limites des 
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effets de l’amorçage. On pourrait penser que nous pouvons être facilement 
manipulés par la simple présence d’objets ou la diffusion de certaines images 
à la télévision. Mais la réalité est beaucoup plus compliquée. D’une part, il 
existe de très nombreux facteurs diminuant ou altérant les effets de l’amor-
çage. D’autre part, nous sommes sans cesse assaillis de milliers de stimuli dont 
chacun est susceptible d’activer une catégorie mentale et donc d’influencer 
notre comportement. Lequel des ces milliers de stimuli atteindra son but  ? 
Les publicitaires ont encore un peu de travail avant de pouvoir appliquer au 
champ de la vie réelle les recherches réalisées en laboratoire.

Pour aller plus loin
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