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PAR ROBERT-VINCENT JOULE 

A - LA QUESTION DU CHANGEMENT DES COMPORTEMENTS 

Respecter le Code de la route, maîtriser l'énergie, trier ses déchets, aller voter, mais aussi utiliser des préservatifs, donner son sang, intervenir pour empêcher un vol, secou​rir une personne en danger, ou même, tout simplement, rendre un petit service à quel​qu'un qui en a besoin appartiennent à la catégorie des comportements sociaux qu'il convient évidemment de promouvoir. N'en va-t-il pas de la qualité de notre vie sociale? 

On entend dire quotidiennement, que cette promotion passe par un changement des mentalités et qu'il faut donc, avant tout faire œuvre de pédagogie afin de mieux informer, de mieux convaincre. Soit. Il est vrai qu'une certaine conception de l'homme nous amène à considérer qu'il suffit de modifier les idées d'autrui pour le voir désor​mais adopter les comportements attendus. Aussi, table-t-on volontiers, à la radio, à la télévision, mais aussi à l'école, en famille ou ailleurs, sur les vertus de l'information et de la persuasion pour inciter enfants ou adultes, à adopter les idées requises par le fonc​tionnement social. Il ne fait guère de doute que, si on y parvient, on parviendra du même coup à obtenir les comportements sociaux recherchés. 

La plupart des grandes campagnes de communication relèvent d'ailleurs de ce présupposé, les leçons de morale ou d'instruction civique aussi. 

Malheureusement, il ne suffit pas d'avoir les «bonnes idées» pour avoir les «bons comportements ». Arrêtons-nous à une des études les plus parlantes que nous connaissons. 

Il s'agit d'une très sérieuse action de prévention du tabagisme (Hutchinson smoking prevention project) conduite par Peterson et al. (2000). Elle s'est déroulée de 1984 à 1999 dans l'État de Washington et a concerné plus de 8 000 élèves répartis en deux groupes: un groupe expérimental et un groupe contrôle. Les élèves du groupe expérimental (Plus de 4 000 élèves), contrairement aux élèves de la condition contrôle, étaient régulière​ment vus, en classe à partir de l'âge de 8 ans et jusqu'à l'âge de 17 ans. Le programme de prévention ne comprenait pas moins de 65 séances adaptées à l'âge des élèves. Il avait été soigneusement élaboré en tenant compte des recommandations du Center for Disease Control and Prevention et des préconisations d'un groupe d'experts du National Can​cer Institute. Le but essentiel de ces interventions répétées était, on s'en doute, de sensibi​liser, mois après mois, année après année, les élèves du groupe expérimental aux méfaits du tabac afin de les convaincre de ne pas fumer. Une lettre d'information était, en outre, envoyée chez eux, deux fois par an, en complément du travail effectué en classe. Autant dire qu'on s'était donné les moyens de réussir. Et pourtant, l'action n'eut aucun effet, la prévalence du tabagisme n'étant pas moindre, au terme du programme dans la condition expérimentale que dans la condition contrôle!
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Cette étude n'est qu'une des très nombreuses recherches qui illustrent le décalage qu'il peut y avoir entre nos idées - en l'occurrence nos «bonnes idées» - et nos actes. Évidemment, cela ne signifie pas qu'informer ou qu'argumenter ne servent à rien. L'information et l'argumentation servent incontestablement au fil du temps à modifier les savoirs, les idées, les attitudes et même, certainement, à provoquer de réelles prises de conscience. L'information et l'argumentation sont donc nécessaires, nécessaires oui, mais pas suffisantes. À titre d'exemple: on peut être parfaitement convaincu de la nécessité de donner son sang et ne pas le faire. Nous avons pourtant les «bonnes idées» dans notre tête. Nous savons que ce don ne représente aucun risque pour notre propre santé. Nous sommes convaincus qu'il peut sauver des vies. Nous connaissons certainement des personnes, parmi nos amis ou nos proches, qui ont eu besoin de sang. Rien ne nous garantit d'ailleurs que nous n'en ayons pas, nous-mêmes, besoin demain. Alors? Si nous ne franchissons pas le pas, malgré les nombreuses occasions qui se pré​sentent pourtant régulièrement à nous, ce n'est donc pas parce que nos idées nous dic​tent de ne pas le faire. Bien au contraire. D'ailleurs, nous sentons bien qu'il suffirait de «peu de chose» pour que nous réalisions cet acte de générosité. 

Depuis soixante ans au moins les psychologues sociaux ont fait de ce «peu de chose» un passionnant objet d'étude, si bien qu'on dispose aujourd'hui d'un savoir scientifique qu'on aurait tort de négliger. Nous avons proposé de regrouper les très nombreux travaux portant sur un tel objet d'étude dans un grand paradigme de base: la soumission librement consentie (cf. Joule et Beauvois, 1998,2002). Ce paradigme peut être défini, d'un point de vue pratique, comme l'étude des procédures, ou des techniques, susceptibles d'amener autrui à modifier librement ses comportements. 

C'est Kurt Lewin qui, dans les années 1940, allait ouvrir la voie aux travaux sur la soumission librement consentie. 
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I - Kurt Lewin: vers une nouvelle problématique du changement comportemental 

À l'époque où Hovland, sollicité par le gouvernement américain, donnait ses let​tres de noblesse à la conception rhétorique du changement d'attitude (communication persuasive, cf. chap. 9), Kurt Lewin, sollicité lui aussi par le même gouvernement américain, découvrait un effet, l'effet de gel, qui peut être considéré comme le point de départ d'une nouvelle problématique du changement comportemental (cf. Lewin, 1947). Il faut dire que les problèmes qui lui étaient posés ne concernaient pas, à pro​prement parler, le changement d'attitude mais plutôt le changement des comporte​ments. Au départ un constat: en dépit des contraintes imposées par la guerre à l'économie nationale, les ménagères américaines répugnent à changer leurs habitudes alimentaires. Et pourtant les pièces nobles de boucheries (le beefsteak notamment) se font rares et coûtent de plus en plus cher. Il faut donc qu'elles en viennent à cuisiner des pièces moins nobles, c'est-à-dire des bas morceaux (cœur, rognons, tripes ... ) afin d'éviter, au sein même de leur famille, les problèmes de malnutrition et de carence ali​mentaire tant redoutés. C'est donc cet objectif de santé publique que va poursuivre Kurt Lewin. Avec certaines ménagères, il utilise une stratégie persuasive. Il les réunit par petits groupes et demande à un conférencier de les convaincre, en utilisant des arguments préalablement choisis pour leur pertinence, de tout l'intérêt qu'il y a à cuisi​ner pour leur famille des bas morceaux. La conférence terminée, il constate qu'effectivement les ménagères ont bien modifié leurs attitudes et leurs motivations dans le sens espéré. Elles se disent, en effet, prêtes à consommer des abats et parfaite​ment convaincues de la nécessité de le faire. Elles ne se comportèrent, toutefois, pas comme leurs nouvelles attitudes le donnaient à attendre. Interrogées trois semaines plus tard, seulement 3 % purent s'enorgueillir d'avoir servi des bas morceaux. Une autre stratégie imaginée par Lewin allait s'avérer d'une étonnante efficacité. Cette fois, un animateur a pris la place du conférencier. Il a pour consigne de faire valoir les mêmes arguments auprès d'autres ménagères, réunies elles aussi en petits groupes, et favoriser les échanges entre elles. Mais surtout, il doit leur demander, au terme de la séance, de lever le bras pour indiquer si elles sont volontaires pour servir des abats. Sa demande est entendue et les bras se lèvent. Interrogées trois semaines plus tard, 32 % d'entre elles affirmèrent avoir servi des bas morceaux. Pour apprécier la portée de ces résultats il importe de garder à l'esprit ceci: 

1 / Les groupes de ménagères confrontées aux deux stratégies ne différaient, ni sur le plan des attitudes, ni sur le plan des intentions comportementales. Les unes et les autres avaient entendu les mêmes arguments et reconnaissaient qu'ils les avaient convaincues. 

2/ L'élément déterminant tient à peu de chose: les secondes, contrairement aux premières, avaient eu l'occasion de lever le bras, en réponse à. une question de l'animateur, et de témoigner ainsi publiquement de leur décision de servir des bas morceaux. 

C'est donc à cet acte-là - et non aux attitudes ou motivations que les ménagères peuvent avoir à l'endroit des abats - qu'il convient d'attribuer la différence observée: 3 % d'un côté,  à 32 % de l'autre! 

Lewin expliquera cette différence en avançant qu'entre la motivation à se compor​ter et le comportement effectif le lien n'est pas direct. Il est par conséquent nécessaire de faire intervenir un maillon intermédiaire et ce maillon intermédiaire n'est autre que l'acte même de décision, ici opportunément sollicité et obtenu par l'animateur. C'est cet acte de décision de se comporter de telle ou telle manière qui gèle l'univers des options possibles et, partant, les possibilités d'évasion comportementale. 
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Cette célèbre recherche-action de Lewin, montre tout l'intérêt qu'il y a à obtenir des décisions de la part de celles et ceux dont on souhaite modifier les comportements, décisions qui, on vient de le voir, ne sont pas bien difficiles à obtenir. Souvent, une simple demande suffit pour qu'elles soient prises. Pourtant ces décisions, que l'on obtient si facilement peuvent conduire loin. Elles peuvent transformer le spectateur en acteur, quand ce n'est pas le lâche en héros, comme l'illustre une recherche réalisée au milieu des années 1970 (Moriarty, 1975). 

a. Spectateur ou acteur ?  

La scène se déroule dans un restaurant. Quelqu'un arrive, un cartable à la main, et s'installe à une table. Juste à côté, un client est en train de dîner tout seul. Peu de temps après, l'homme au cartable s'adresse à son voisin et lui demande un petit ser​vice: «Excusez-moi. Vous auriez du feu? » La cigarette allumée, il s'absente, laissant son cartable sans surveillance. Un inconnu pénètre alors dans le restaurant. Au bout de quelques instants, il s'empare du cartable et s'empresse de disparaître. Comme on s'en doute, il ne s'agit pas d'un véritable vol, mais d'une mise en scène imaginée par des chercheurs afin d'étudier la réaction des témoins ayant eu un contact avec la vic​time. Pas de quoi être fier: 12,5 % seulement d'entre eux s'interposèrent pour arrêter le voleur. Et ce pourcentage serait, évidemment, bien plus bas si le témoin et la vic​time ne s'étaient pas préalablement parlé. Mais là encore, il aurait pourtant suffit de peu de chose pour que les témoins réagissent tout autrement. Il aurait suffit que l'homme au cartable se soit adressé à eux différemment, en leur demandant un autre service, guère plus difficile à obtenir: «Excusez-moi. Pourriez-vous surveiller mes affaires quelques instants?» En effet, en procédant ainsi, tous les témoins, sans la moindre exception, se sont interposés, empêchant le vol. On passe donc de 12,5 % à 100 %! 

Ici encore, ce n'est pas parce que les témoins ont, dans leur tête, des idées diffé​rentes qu'ils se conduisent différemment. C'est parce, que tout simplement, un inconnu leur a demandé de surveiller leurs affaires et que, les norme sociale(s) (cf. discussion sur le forum) d'entraide étant ce qu'elles sont, ils n'ont pas pu lui répondre autrement que par un «oui ». Leurs valeurs, leurs convictions, leur caractère ou leur personnalité n'y sont pour rien. Tout est ici affaire de circonstances. Ils se seraient d'ailleurs comportés différemment dans d'autres circonstances, par exemple, si l'inconnu leur avait demandé du feu et, a fortiori, si l'inconnu ne leur avait rien demandé du tout. 

Dans les deux recherches précédentes, le processus psychologique qui conduit au changement comportemental repose sur une décision (décision de servir des abats, déci​sion de surveiller un cartable) facile à obtenir et sur l'effet de gel qui en découle. Il va sans dire que certaines décisions sont plus difficiles que d'autres à obtenir. C'est pour​quoi elles doivent faire l'objet d'une préparation. Les procédures qui permettent de pré​parer les décisions susceptibles de conduire les gens à réaliser librement les comporte​ments que l'on attend d'eux sont nombreuses. Ce sont précisément ces procédures que nous avons proposé de regrouper dans le paradigme de la «soumission librement consentie» (Joule, 1999; Joule et Beauvois, 1998). 
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Nous n'en évoquerons ici que quelques-unes: la procédure d'amorçage, de leurre, du pied-dans-la-porte, du toucher, du vous êtes libre de et celle enfin du pied-dans-la-​mémoire (pour synthèse, voir: Joule et Beauvois, 2002 ; Gueguen, 2002 a). 

B - LA SOUMISSION LIBREMENT CONSENTIE 

I- La procédure d'amorçage 

On doit à Cialdini et al. (1978) le principe de l'amorçage. On amène un sujet à prendre une décision, soit en cachant ses inconvénients, soit en mettant en avant des avantages fictifs. Cette décision prise, on rétablit la vérité en éclairant le sujet sur ses inconvénients ou en revenant sur les avantages qui lui étaient soi-disant associés. Puis, on offre au sujet l'opportunité de confirmer ou pas sa décision. Le phénomène d'amorçage se traduit par la tendance qu'ont les sujets à maintenir leur décision alors qu'ils n'ont plus de raisons de le faire. Dans une des expériences de Cialdini et ses col​laborateurs (1978) des étudiants sont invités par un expérimentateur à prendre part à une recherche. Mais, il se garde bien de leur dire que cette recherche est programmée très tôt le matin (7. heures !). Ce n'est que lorsque les étudiants ont accepté l'invitation qu'il les informe de cette programmation matinale. À ce moment, il leur demande s'ils sont toujours d'accord pour prendre part à la recherche. Les résultats sont nets: les étudiants ainsi «amorcés» sont deux fois plus nombreux à accepter et à se rendre au laboratoire à 7 heures du matin que des étudiants disposant d'emblée toute l'information (groupe contrôle). 

Les recherches de Lewin, de Moriarty, comme celle de Cialdini montrent que des décisions a priori sans grande importance peuvent être maintenues, même lorsqu'elles deviennent soudainement plus coûteuses qu'on ne le pensait au moment de la prise de décision. 

Il serait donc faux de croire que l'effet de gel, tel qu'il a été mis en évidence par Lewin, est lié aux bonnes raisons qui ont pu nous conduire à prendre telle décision plu​tôt que telle autre. Si c'était le cas, il serait facile de revenir sur S<i décision dès que les raisons qui nous y ont poussés ont disparu. Si nous ne le faisons pas, c'est précisément parce que l'effet de gel est liée à l'acte de décision en tant que tel et non aux raisons pour lesquelles la décision a pu être prise. Le phénomène d'amorçage nous en fournit une bonne illustration. 
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Il - La procédure du leurre 

L'étude expérimentale du leurre est à peine plus récente Goule et al., 1989). Son principe consiste à inciter quelqu'un à prendre une décision intéressante pour lui, mais qui ne pourra pas se concrétiser (décision «leurre »), avant de lui proposer d'en prendre une autre moins intéressante (décision de substitution). Dans une expérience de Joule et ses collaborateurs, des étudiants qui ont pris la décision de participer à une recherche de psychologie très attractive (visionner un film passionnant) et bien rémunérée apprennent que cette recherche a été finalement déprogrammée. Contre toute attente, il leur est pro​posé, à la place, de prendre part à une autre recherche, en l'occurrence une recherche franchement fastidieuse (exercices répétitifs papier-crayon) et, qui plus est, non rému​nérée. Les étudiants furent ici deux fois plus nombreux à accepter de participer à la nou​velle recherche que dans la condition contrôle dans laquelle la requête relative à la seconde recherche n'avait pas était précédée de la décision «leurre ». Le leurre s'apparente donc à l'amorçage. Il s'en distingue toutefois sur un point essentiel. Dans un amorçage, les deux décisions portent sur le même objet (par exemple dans l'expérience de Cialdini et ses collaborateurs: prendre part à une recherche donnée), dans un leurre, la première décision porte sur un objet donné (par exemple dans l'expérience de Joule et ses collaborateurs: visionner un film passionnant dans le cadre d'une recherche rému​nérée) et la seconde sur un autre (faire des exercices répétitifs dans le cadre d'une nou​velle recherche non rémunérée). Aussi, le leurre nous rapproche-t-il du pied-dans-la​-porte qui implique également deux décisions portant sur deux objets différents. 

III - La procédure du pied-dans-Ia-porte 

Le pied-dans-la-porte est incontestablement la procédure de soumission librement consentie qui a le plus inspiré les chercheurs. C'est aussi la plus ancienne et la plus uti​lisée dans la vie de tous les jours. On la doit à Freedman et Fraser (1966). Le prin​cipe du pied-dans-la-porte, tout le monde le connaît: demander peu avant de demander beaucoup. Dans une de leurs célèbres expérimentations, Freedman et Fraser demandent à des ménagè​res de répondre, sous le couvert d'une enquête téléphonique, à quelques questions anodines, sur leurs habitudes de consommation. Il s'agissait, à proprement parler, de mettre un pied-dans-la-porte en obtenant un premier acte peu coûteux (acte prépara​toire) avant d'en solliciter un second bien plus difficile à obtenir (comportement attendu). Quelques jours plus tard, en effet, les ménagères sont priées de bien vouloir recevoir chez elles, deux heures durant, dans le cadre d'une enquête sur la consom​mation des ménages, une équipe de plusieurs hommes ayant toute liberté pour ouvrir tiroirs et placards. Freedman et Fraser constatèrent que leurs chances de voir accepter une telle requête étaient deux fois plus fortes en procédant ainsi que dans la condition contrôle dans laquelle les ménagères n'avaient pas été préalablement sollicitées pour participer à l'enquête téléphonique. Dans les recherches sur le pied-dans-la-porte, le comportement attendu peut consister à implanter un grand panneau de signalisation routière dans son jardin, à se priver de tabac, de boisson ou de nourriture, à faire un don, à signaler à quelqu'un la perte d'un objet, etc. La palette des comportements qui peuvent être obtenus en recourant à cette stratégie est très large. Il faut dire que le pied-dans-la-porte peut revêtir des formes multiples: pied-dans-la-porte avec demande implicite, pied-dans-la-porte avec toucher, pied-dans-Ia-porte avec étiquetage, double pied-dans-la-porte, etc. (pour synthèse voir: Joule et Beauvois, 2002). 
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IV - La procédure du toucher 

On connaît la procédure du toucher depuis les années 1970. Son principe consiste à toucher avec la paume de la main, pendant une ou deux secondes, le bras de la per​sonne dont on souhaite obtenir le concours. 

Dans l'une des toutes premières recherches (Kleinke, 1973), les personnes qui pénétraient dans une cabine téléphonique trouvaient sur la tablette quelques pièces de monnaie. Évidemment, elles les prenaient en partant, si elles ne les utilisaient pas pour téléphoner. Quelques mètres plus loin quelqu'un les arrêtait: «N'auriez-vous pas trouvé quelques pièces de monnaie sur la tablette? » Une fois sur deux, il touchait le bras de son interlocuteur pendant une ou deux secondes. Ce contact physique permit d'augmenter significativement le taux de restitution des pièces oubliées (presque deux fois plus). L'efficacité de cette procédure est maintenant bien établie, l'effet du toucher a été observé dans des situations très différentes et à propos de comportements très variés. La célèbre Université de Miami abrite, d'ailleurs, un Institut de recherches spé​cialisé dans l'étude du toucher. Dans le seul domaine médical, des centaines de recher​ches attestent de l'intérêt qu'il y a à toucher celles et ceux dont on souhaite infléchir les comportements dans le sens désiré. Ainsi, des patients touchés par le personnel soignant respectent mieux les prescriptions médicales que les autres; hospitalisés, ils éprouvent moins de stress avant une intervention chirurgicale s'ils sont préalablement touchés par une infirmière et enfin, des patients touchés, lors de la première séance, par leur psy​chiatre ont plus de chance de retourner le voir. 

Initialement mis en évidence aux États-Unis, dans une « culture de non-contact », le phénomène de toucher ne perd rien de son efficacité en France, dans une «culture de contacts» donc Gueguen (2002 b), par exemple, a constaté qu'on avait deux fois plus de chance d'obtenir une pièce de monnaie d'un inconnu en lui touchant le bras durant la requête. Dans une autre recherche, il a pu observer (Gueguen, 2002 c), que le même contact physique (toucher du bras), durant une séance de travaux pratiques, per​mettait à un enseignant de tripler, ou presque, la probabilité que ses étudiants se ren​dent volontairement au tableau pour corriger un exercice. Cette dernière recherche s'inscrit dans la tradition des recherches américaines qui montrent qu'un enseignant peut aider un élève à améliorer ses performances scolaires en recourant à un simple contact physique (Steward et Lupfer, 1987). Évidemment, ce contact doit être sociale​ment acceptable et ne souffrir d'aucune ambiguïté. C'est la raison pour laquelle, sans doute, dans la quasi-totalité des recherches l'expérimentateur se contente de toucher le sujet au bras ou à l'avant-bras. 
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V - La procédure du vous êtes libre de 

Il a été récemment montré, qu'en appelant explicitement au sentiment de liberté de son interlocuteur on augmentait nos chances de le voir se comporter conformément à nos attentes. Le principe de la procédure du vous êtes libres de revient à terminer sa requête en déclarant le sujet libre de faire ou de ne pas faire ce qui lui est demandé. Elle est donc d'une extrême simplicité. Elle a, notamment, permis à Gueguen et Pascual (2000) de multiplier par quatre leur chance de se voir offrir de l'argent par un inconnu. Après avoir formulé une demande particulière (en l'occurrence: «Excusez-​moi, auriez-vous un peu de monnaie pour prendre le bus? »), ils ont simplement ajouté: «Mais vous êtes libre d'accepter ou de refuser.» Et les donateurs ne furent pas pingres puisqu'ils donnèrent deux fois plus que les personnes sollicitées sans recou​rir à cette technique (condition contrôle). Ils donnèrent, en fait, une somme corres​pondant à peu près au prix d'un ticket de bus, ce qui correspond précisément au ser​vice demandé. On gagne par conséquent ici sur deux tableaux: 1 / on augmente ses chances de s'entendre répondre «oui»; 2 / on augmente le montant moyen des sommes obtenues. 

D'autres recherches (Gueguen et al., 2002) montrent qu'en tablant sur cette tech​nique, on pouvait même augmenter la probabilité que des internautes visitent un site web. Il suffit pour cela de remplacer le très classique « cliquez ici» par « vous êtes libre de cliquer ici ». 

VI - La procédure du pied-dans-la-mémoire 

On doit cette procédure
 à Aronson. Le principe du pied-dans-la-mémoire consiste à obtenir dans un pre​mier temps un acte pronormatif
 et dans un deuxième temps à inciter le sujet à aller chercher dans sa mémoire des souvenirs de comportements passés qui contredisent cet acte pronormatif. 

Une des recherches les plus illustratives se déroule, en Californie, sur les bords d'une piscine universitaire (voir en particulier: Aronson, 1999). Des étudiants qui s'apprêtent à aller se doucher sont invités à signer une charte visant à alerter les gens contre le gaspillage d'eau. Cet acte pronormatif obtenu, l'expérimentateur incite les signataires à se souvenir des situations dans lesquelles il leur est arrivé de consommer plus d'eau que nécessaire. L'expérimentateur les remercie puis se retire. Combien de temps vont-ils consacrer à leur douche? On observe que les étudiants placés dans la condition de pied-dans-la-mémoire que nous venons de décrire passent moins de temps sous la douche qu'ils ne l'auraient fait spontanément (3,5 minutes en moyenne au lieu de 5 minutes dans la condition contrôle) et même qu'ils ne l'auraient fait s'ils n'avaient eu qu'à signer la charte ou qu'à se souvenir de leurs comportements passés (4 minutes en moyenne environ dans les deux cas). Ces résultats sont d'autant plus remarquables que les étudiants sont chronométrés à leur insu et que personne ne leur a explicitement demandé de ne pas séjourner sous la douche. 
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Les quelques procédures de soumission de librement consentie qui viennent d'être rappe​lées (amorçage, leurre, pied-dans-la-porte, toucher, vous êtes libre de ... et pied-dans-la-mémoire) mon​trent que l'on peut, assez facilement, peser sur les comportements d'autrui et augmen​ter, ainsi, la probabilité que des gens fassent librement ce qu'on attend d'eux. Elles présentent l'avantage d'être efficaces là où d'autres procédures, plus autoritaires, seraient inopérantes ou parfaitement déplacées. Il est évidemment hors de question d'obtenir autoritairement que des ménagères veuillent bien accueillir chez elles durant deux heures des enquêteurs. Comme il est hors de question d'obliger un inconnu dans la rue à nous donner de l'argent pour prendre le bus ou d'obliger quelqu'un à passer moins de temps sous une douche. S'il convient de parler de soumission, puisque sponta​nément les gens se seraient comportés tout autrement, c'est d'une soumission particu​lière dont il s'agit, d'une soumission librement consentie en quelque sorte. 

C - LA THÉORIE DE L'ENGAGEMENT 

C'est la théorie de l'engagement (Kiesler, 1971 ; Joule et Beauvois, 1998 b ; Joule, 2001) qui, de notre point de vue, offre la meilleure interprétation théorique de la plu​part des phénomènes de soumission librement consentie qui viennent d'être rappelés. 

Revenons aux toutes premières pages de l'ouvrage que Kiesler a consacré à la psychologie de l'engagement. Soit deux personnes ayant exactement les mêmes attitudes concer​nant un objet donné. L'une est amenée par les circonstances à réaliser un comporte​ment en rapport avec cet objet (par exemple: signer une pétition, écrire un texte défendant une cause), l'autre non. De nombreuses recherches expérimentales montrent que la seule réalisation de ce comportement va avoir des conséquences tant sur le plan des attitudes que sur le plan des comportements à venir. Ainsi, pourra-t-on observer par la suite des différences pouvant s'avérer très importantes entre les attitudes et les actes de ces deux personnes. 

Pour Kiesler, ces différences tiennent au fait que la personne qui a agi, se trouve engagée, en quelque sorte malgré elle, dans son acte. 

Sur le Plan des attitudes, on constate que l'engagement dans un acte débouche sur un changement d'attitude dans le sens de la rationalisation lorsque l'acte est problématique (c'est-à-dire en désaccord avec nos attitudes) et sur une consolidation de l'attitude lorsque le comportement n'est pas problématique. Dans ce cas, on observe une meil​leure résistance aux tentatives ultérieures d'influence. Par exemple, la simple signature d'une pétition en faveur d'une cause qui nous est chère, nous permet de mieux résister aux attaques à l'endroit de cette cause. 

Sur le plan des comportements, l'engagement dans un acte décisionnel, conduit celui qui a pris une décision à rester sur sa décision (effet de gel, effet d'amorçage), et l'engagement dans un premier acte peu coûteux rend plus probable la réalisation d'actes ultérieurs, même s'ils sont plus coûteux, pour peu qu'ils relèvent du même cours d'action (effet de leurre et de pied-dans-la-porte).
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De tels effets sur les attitudes et sur les comportements ne sont toutefois observés que si le premier acte (acte dit «générateur ») a été réalisé dans certaines conditions (dites d'engagement), un même acte pouvant être plus ou moins engageant, voire ne pas être engageant du tout. Les recherches montrent que ces effets sont d'autant plus grands que l'engagement est fort. 

1 - La manipulation de la variable engagement 

Comment obtenir un fort engagement? On peut obtenir un fort engagement en jouant sur plusieurs facteurs, dont les principaux sont: 

— Le contexte de liberté dans lequel l'acte est réalisé: un acte réalisé dans un contexte de liberté est plus engageant qu'un acte réalisé dans un contexte de contrainte. 

— Le caractère public de l'acte: un acte réalisé publiquement est plus engageant qu'un acte dont l'anonymat est garanti. 

— Le caractère explicite de l'acte: un acte explicite est plus engageant qu'un acte ambigu. 

— L'irrévocabilité de l'acte: un acte irrévocable est plus engageant qu'un acte qui ne l'est pas. 

— La répétition de l'acte: un acte que l'on répète est plus engageant qu'un acte qu'on ne réalise qu'une fois. 

— Les conséquences de l'acte: un acte est d'autant plus engageant qu'il est lourd de consé​quences. 

— Le coût de l'acte: un acte est d'autant plus engageant qu'il est coûteux (en argent, en temps, en énergie, etc.). 

— Les raisons de l'acte: un acte est d'autant plus engageant qu'il ne peut être imputé à des raisons externes (par exemple: promesses de récompenses, menaces de puni​tion) et qu'il peut être imputé à des raisons internes (par exemple: valeurs person​nelles, traits de personnalité). En d'autres termes, les raisons externes désengagent, contrairement aux raisons internes qui engagent. 

En somme, le sujet va, selon les circonstances, se retrouver plus ou moins engagé dans l'acte qu'on a su obtenir de lui. On comprend dès lors que Kiesler ait choisi de définir l'engagement par le lien qui unit une personne à ses actes. On conçoit aisément, par exemple, que ce lien soit plus fort lorsque la personne a agi dans un contexte de liberté, que lorsqu'elle a agi, au contraire, dans un contexte de contrainte. Mais pre​nons garde. Ce n'est pas le sujet qui s'engage en fonction de ses idées dans des actes. Dans ce cas, il serait d'ailleurs légitime de parler d'engagement «interne ». Or, c'est bien d'un engagement « externe» dont il s'agit, car ce sont les circonstances - en fonc​tion de leurs caractéristiques objectives - qui engagent, ou qui n'engagent pas, le sujet dans ses actes. La définition de Kiesler est sur ce point essentiel ambiguë. Aussi, préfé​rons-nous les définitions suivantes qui soulignent mieux le caractère externe, et unique​ment externe, de l'engagement: «L'engagement correspond, dans une situation donnée, aux conditions dans lesquelles la réalisation d'un acte ne peut être imputable qu'à celui qui l'a réalisé» ou encore: «L'engagement correspond aux conditions de réalisation d'un acte qui, dans une situation donnée, permettent à un attributeur (il peut s'agir d'un témoin oculaire, de acteur lui-même, mais aussi de n'importe quelle personne qui aurait eu connaissance de ce qui s'est passé) d'opposer cet acte à l'individu qui l'a réalisé »  (Joule et Beauvois, 1998, 60).
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Pris dans leur ensemble, les travaux sur l'engagement et sur les procédures de sou​mission librement consentie débouchent sur quelques principes d'action qui, bien utilisés, peuvent permettre d'optimiser nos pratiques sociales (cf. Joule, 2005). Nous en rappelle​rons trois. 

D - QUELQUES PRINCIPES D'ACTION 

I- Le principe du primat de l'action 

Le principe du primat de l’action consiste avant toute chose à obtenir, dans un contexte de liberté, des actes dits «préparatoires ». Il importe que ces actes aient été obtenus dans des condi​tions telles que celles ou ceux qui les réalisent puissent tisser un lien entre ce qu'ils ont fait et ce qu'ils sont. Il importe aussi que ces actes puissent être identifiés' à un niveau élevé (cf. Joule et Beauvois, 1998 b, 2002; Wegner et Vallacher, 1984). Ce n'est pas pareil, on le sait bien, de s'entendre répondre à la question «qu'est-ce que tu fais? » : «je pose une pierre », «je construis un mur» ou «je bâtis une cathédrale ». Ces trois niveaux d'identification de l'action ne portent évidemment pas les mêmes valeurs socia​les; ils ne couvrent pas non plus les mêmes sphères comportementales. Pourtant au moment où on pose la question «qu'est-ce que tu fais? », notre interlocuteur ne fait rien d'autre que poser une pierre. 

Il - Le principe de naturalisation 

Le principe de naturalisation prolonge le précédent. Il consiste à aider une personne à tisser un lien entre ce qu'elle est (sa personnalité, ses goûts, ses aptitudes ou ses valeurs) et ce qu'elle a fait (son comportement effectif et/ou les conséquences de son comportement), lorsque ce qu'elle fait, ou lorsque le résultat de ce qu'elle a fait, correspond à nos attentes, afin de favoriser la «naturalisation» du trait socialement désirable. Si par exemple un enfant s'est «bien comporté» dans telle ou telle circonstance on utilisera des phrases comme: «Ça ne m'étonne pas de toi », «Ça c'est bien toi» «Je te reconnais bien là», etc. 
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III - Le principe de dénaturalisation 

À l'inverse du précédent, le principe de dénaturalisation consiste à tout faire afin qu'une personne n'établisse pas de lien entre ce qu'elle est (sa personnalité, ses goûts, ses aptitudes ou ses valeurs) et ce qu'elle a fait (son comportement effectif et/ou les conséquences de son comportement), lorsque ce qu'elle fait, ou lorsque le résultat de ce qu'elle a fait, ne cor​respond pas à nos attentes. Il s'agit cette fois, au contraire, de procéder à une « dénatu​ralisation» du trait socialement indésirable. Si par exemple un enfant s'est « mal com​porté» dans telle ou telle circonstance, on utilisera maintenant des phrases comme: «ça c'est pas toi ... je ne te reconnais pas là ... toi, tu n'es pas comme ça », etc. 

Imaginons qu'un petit garçon de 5 ou 6 ans vienne tout juste de frapper sa sœur, de quelques années plus jeune que lui. Il ne faudrait évidemment pas le traiter de «méchant », comme c'est encore trop souvent le cas. Sinon, on prend le risque de « naturaliser» le trait de personnalité (la méchanceté) qui débouche sur le comportement d'agressivité que l'on dénonce, avec les conséquences que l'on peut imaginer. Il faudrait à l'inverse lui dire: « Qu'est-ce que tu as fait? Ça c'est pas toi ... je ne te reconnais pas là ... tu n'es pas méchant, toi. » Les travaux sur l'engagement nous invite toutefois à ne pas en rester là, mais à obtenir aussitôt, idéalement dans un climat de confiance, que l'enfant s'engage sur le champ à ne jamais plus frapper sa sœur: « Tu vas me promettre, Hugo, de ne jamais plus frapper ta petite sœur. Promis? Je compte sur toi. » 

E - APPLICATIONS: PROMOUVOIR LA CITOYENNETÉ 

«Rien n'est plus pratique qu'une bonne théorie », disait fort justement Kurt Lewin. Nous sommes, pour notre part, persuadés que les travaux réalisés dans le para​digme de la soumission librement consentie - et la théorisation que nous en avons pro​posée - peuvent nous aider à mieux poser, et partant, à mieux traiter certaines ques​tions d'actualité, en prise directe avec la vie sociale, qu'il s'agisse d'optimiser des actions de prévention en matière de santé publique, de réinsertion sociale ou de réinsertion professionnelle, de lutter contre les incivilités ou les violences urbaines, ou encore de façon plus générale, de promouvoir la citoyenneté (pour synthèse voir: Joule et Beau​vois, 1998). Aussi, à titre d'illustration, terminerons-nous ce chapitre en évoquant trois recherches-actions très récemment réalisées. 

Vie collective et comportements sociaux  127 

1 - Lutter contre l'abstentionnisme électoral 

La première concerna la lutte contre l'abstentionnisme électoral (Deschamps, Joule et Gumy, 2004). Elle s'est déroulée en Suisse, dans le canton de Vaud. Plusieurs façons de procéder ont été testées auprès d'étudiants issus de la même promotion quelques jours avant un scrutin concernant les accords bilatéraux entre la Suisse et l'Union euro​péenne. Nous ne rappellerons que deux d'entre elles, une relevant de la persuasion, l'autre de la soumission librement consentie. 

Dans un groupe d'étudiants (condition de persuasion), l'intervenant se contentait d'une plaidoirie contre l'abstentionnisme électoral. Dans un autre groupe (condition de soumission librement consentie), l'intervenant tenait la même plaidoirie, mais il s'efforçait, en outre, d'obtenir de la part des étudiant(e)s deux actes préparatoires successifs. 

Le premier consistait à répondre, par écrit, à la question: À votre avis, quels aspects devrait-on prioritairement changer pour réussir à augmenter la participation aux scrutins ? 

Le second acte préparatoire consistait à répondre, par écrit également, à la ques​tion: Imaginez les arguments que vous pourriez donner à un abstentionniste « convaincu» pour l'encourager à aller voter. 

Dans la condition de soumission librement consentie, les étudiants furent deux fois plus nombreux à se rendre effectivement aux urnes le jour J que dans la condi​tion persuasion. Pourtant, comme dans la recherche de Lewin, les mesures d'intentions comportementales effectuées au terme de l'intervention ne permirent pas de déceler la moindre différence entre ces deux conditions, les étudiants se déclarant prêts à aller voter, exactement dans les mêmes proportions dans les deux cas, en l'occurrence dans des proportions extrêmement élevées. Il reste que certains le font alors que d'autres ne le font pas, mettant en lumière une nouvelle fois le décalage qu'il peut y avoir entre les bonnes idées - et mêmes les bonnes intentions - et les actes, et illustrant, une fois encore, qu'il suffit parfois de peu de chose pour modifier des habitudes. 

II- Promouvoir l'écocitoyenneté 

Les deux recherches-actions que nous souhaiterions évoquer maintenant visent à promouvoir de nouveaux comportements en matière de maîtrise de l'énergie et de pro​tection de l'environnement. Contrairement à la recherche-action précédente qui se déroulait durant un temps très bref (moins d'une heure), elle se sont déroulées, quant à elles, sur plusieurs mois. 
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a. À l'échelle d'une école 

La première (Joule et Bernard, 2004) a été conduite dans Il écoles primaires de l'académie des Alpes-Maritimes. Elle a été mise en œuvre à la demande du Service Environnement et énergie de la région Provence-Alpes-Côte d'Azur dans le cadre du projet européen ALTENER. Le but était de promouvoir des comportements écocitoyens chez les élèves de 9-10 ans et chez leurs parents. Elle s'est déroulée durant l'année sco​laire 2002-2003. Elle a concerné 700 familles et impliqué 28 enseignants. Les principaux actes préparatoires que les élèves étaient amenés à réaliser, au gré des semaines, sont au nombre de quatre. Il s'agissait d'abord (premier acte prépara​toire) d'effectuer une observation à l'école afin de noter «ce qui est bien» et «ce qui l'est moins» en matière d'économie d'énergie et de protection de l'environnement. Il s'agissait ensuite (deuxième acte préparatoire) d'effectuer une observation à la maison, chaque élève devant noter les habitudes familiales qui pourraient être changées sans que cela soit gênant pour personne. Il s'agissait encore (troisième acte préparatoire) de remplir, avec l'aide de ses parents, afin évidemment de les impliquer aussi, un long questionnaire sur le thème des économies d'énergie à la maison. Il s'agissait enfin (qua​trième acte préparatoire) de mettre un autocollant en faveur de la protection de l'environnement sur le réfrigérateur familial. 

À la fin de l'année scolaire chaque enfant d'abord, chaque famille ensuite étaient invités à s'engager par écrit à modifier une de ses habitudes (éventuellement deux). Par exemple pour les enfants: prendre une douche plutôt qu'un bain; par exemple pour les parents: ne plus prendre la voiture pour les très courts trajets ou éteindre systémati​quement la veille du téléviseur. Ces engagements se concrétisaient par la signature de deux bulletins d'engagement: celui de l'élève que l'enfant signait seul et celui de la famille que l'élève et ses parents signaient conjointement. L'année scolaire se terminait aussi par une grande exposition. Cet événement était l'occasion de présenter aux famil​les les productions (affiches, films, photographies, CD-Rom ... ) réalisées par les élèves durant l'année scolaire en faveur de la protection de l'environnement et de la maîtrise de l'énergie. Lors de l'exposition un diplôme, notamment signé par le président de la Région, l'inspecteur de l'Académie et l'enseignant, était remis aux familles. 

Le bilan est très encourageant. Dans des proportions très élevées (jusqu'à 100 % dans certaines classes), élèves et parents d'élèves se sont engagés, par écrit, à réaliser des actes précis susceptibles de se traduire par une baisse de la consommation énergétique (par exemple: éteindre systématiquement la veille du téléviseur, etc.). Par ailleurs, la dynamique enclenchée par la démarche a débouché sur des actions comme: le rempla​cement d'ampoules à incandescence par des ampoules basse consommation dans certai​nes écoles, la mise en place de tri sélectif pour les papiers de classe dans d'autres écoles. Enfin, les élèves de plusieurs classes ont pris l'initiative d'adresser au maire des cour​riers pour lui demander, par exemple, de faire installer des minuteries pour l'éclairage des couloirs ou d'améliorer la séèurité des accès piétons à l'école; autant d'actions qui ont permis aux élèves de faire l'expérience de la citoyenneté et, par-delà, de s'approprier les valeurs citoyennes recherchées. 

Vie collective et comportements sociaux  129 

b. À l'échelle d'une ville 

La seconde recherche-action (cf. Joule et al., 2004) visait à promouvoir l'éco​citoyenneté à l'échelle d'une ville. Comme la précédente elle a été mise en œuvre à la demande du Service Environnement et énergie de la région Provence-Alpes-Côte d'Azur. Elle a été réalisée en 2002 dans une ville de moyenne importance des Alpes-​Maritimes. Sur la base du volontariat, un collectif de personnes «relais» a été consti​tué. Il s'agissait d'élus, de responsables d'institutions locales, d'enseignants, d'animateurs d'associations et de commerçants de la ville concernée. Chaque personne relais avait la responsabilité d'enclencher une action précise en faveur de la protection de l'environnement en impliquant le plus de monde possible, dans le cadre qui était le sien (écoles, centre aéré, maison des Jeunes et de la culture, clubs sportifs association de locataires et de propriétaires, etc.). Toutes ces actions, qui sont autant d'actes prépara​toires, étaient rendues visibles lors d'une journée de créations événementielles, afin que chacun sache et voit ce que les autres avaient fait concrètement. Cette journée, pro​grammée un dimanche; était l'occasion de diverses manifestations (expositions, débats avec les élus, etc.). Elle était aussi, et surtout, l'occasion d'obtenir des engagements concrets de la part des habitants qui étaient invités à signer, en famille, un bulletin d'engagement. Parents et enfants choisissaient l'engagement qu'ils souhaitaient prendre dans une liste d'une dizaine d'engagement possible. Chaque bulletin d'engagement signé était symbolisé par un soleil qui était immédiatement accroché sur un grand filet tendu sur la place de la mairie. Un simple coup d'œil sur le filet, permettait ainsi de suivre la progression du nombre d'engagements pris tout au long de la journée. Plus de 500 engagements furent ainsi signés durant cette seule journée! De quoi être optimiste, quand on sait, que les engagements à faire tel ou tel acte précis ayant fait l'objet d'une signature sont particulièrement efficaces et perdurent dans le temps (Girandola et Rous​siau, 2003). 

F - VERS UNE COMMUNICATION ENGAGEANTE 

Prises dans leur ensemble les recherches qui viennent d'être évoquées dans ce cha​pitre, montrent que les bonnes idées ne sont pas suffisantes pour voir les gens modifier peu ou prou leurs habitudes. Elles montrent aussi qu'il suffit parfois de peu de chose - en l'occurrence d'un ou quelques actes préparatoires bien choisi(s) - pour les voir passer des idées aux actes. C'est la raison pour laquelle nous avons le sentiment que les campagnes de communication pourraient gagner en efficacité en négligeant moins les actes préparatoires à obtenir de la cible. L'enjeu n'est pas mince puisqu'il s'agit de lui conférer un statut d'acteur et plus seulement un statut de récepteur. D'un point de vue pratique, conférer à la cible un statut d'acteur revient à l'amener à réaliser des actes préparatoires engageants «inconsistants» avec les influences ultérieures auxquelles on souhaite qu'elle résiste (incitation à l'usage de drogues ou incitation à la haine raciale, par exemple) et au contraire à l'amener à réaliser des actes engageants «consistants» avec les influences ultérieures auxquelles on souhaite qu'elle soit sensible (messages édu​catifs ou préventifs, par exemple). 
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Aussi, si dans une action de communication, les questions centrales à traiter res​tent bien sûr: «quelles sont les bonnes informations à transmettre? », «quels sont les meilleurs arguments à mettre en avant? », « quels sont les meilleurs canaux, outils, sup​ports et médias? », «quelles sont les pratiques pertinentes de médiation des savoirs? », etc., il s'en rajoute une autre dont la prise en compte est déterminante: «quel(s) acte(s) préparatoire(s) doit-on obtenir de la part de celles et de ceux dont je recherche le concours? ». C'est la prise en compte de cette dernière question qui, en dotant la cible un statut d'acteur, distingue une démarche de communication ({ enga​geante» d'une démarche de communication ({ classique» (cf. notamment, Bernard et Joule, 2004; Joule, Py et Bernard, 2004). 

Cette option revient à militer en faveur d'une articulation entre, d'une part, les travaux sur l'engagement et sur la soumission librement consentie, et d'autre part, les travaux sur la communication en général et sur la communication persuasive en parti​culier (voir chap.). Cette articulation nous semble prometteuse. il y a là, pensons-nous, de belles perspectives de recherche. 
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A - LA NORMALISATION 

1 - État du problème 

Le processus de normalisation rend compte de la production d'une norme sociale p118, en particulier de la production collective d'une norme de groupe. Pour Sheriff, l'auteur de référence sur le phénomène de norme sociale, «tout groupe faisant preuve d'une certaine continuité possède un système d'attitudes, de valeurs, de lois et de normes qui régissent les relations entre les individus» (1936, p. 2). Pour démontrer ce postulat, il rechercha une situation expérimentale dans laquelle il n'y a pas de norme préétablie: c'est la reproduction en laboratoire de l'effet autocinétique (voir chap. « Psychologie des groupes »), illusion visuelle consistant à percevoir un déplacement d'une source lumi​neuse dès lors qu'elle se situe en dehors de tout cadre de référence. Les sujets de Sheriff construisaient une norme commune (un point de référence subjectif et une variation qui lui était associée), et conservaient cette norme lorsqu'ils étaient seuls à effectuer des estimations. Cette situation expérimentale célèbre possède une caractéristique intrin​sèque qui sera toujours reprise dans les différentes études sur les normes de petits grou​pes: le stimulus à évaluer est très ambiguë, c'est-à-dire que chacun est en incapacité de s'auto-évaluer, comme d'ailleurs d'évaluer autrui de manière précise. 

De quoi relève donc la norme de groupe? S'agit-il d'une moyennisation des diffé​rentes réponses émises dans le groupe? Toutes les réponses ont-elles le même poids? Y a-t-il des pondérations de certaines réponses pour leur prise en compte dans le pro​cessus de normalisation ? 

Il - L'effet d'attraction de la tendance centrale d'une distribution 

Germaine de Montmollin (1965) a conçu une situation expérimentale à la fois simple et subtile permettant de valider un modèle de prédiction du changement qui devrait résulter de l'influence du groupe en fonction de la position du sujet dans le groupe, et de celle des autres membres du groupe. La situation expérimentale est la suivante: les sujets sont placés par groupes de 5 (20 x 5 sujets). ils ne se connaissent pas. L'expérimentateur va leur présenter pendant quatre secondes une plaquette sur laquelle sont disposées 80 pastilles. La tâche est donc très ambiguë: personne n'est capable de compter les pastilles dans un si court laps de temps ; il conviendra donc de faire une approximation. Les sujets répondent par écrit. L'expérimentateur ramasse les réponses et les présente au groupe de telle sorte que les sujets ne savent pas qui a répondu quoi, en dehors de leur propre réponse. L'expérimentateur va ensuite présen​ter une nouvelle fois la plaquette et demander une nouvelle estimation. On relève alors la direction du changement et son importance. Les résultats de cette expérience (qui ont été répliqués des centaines de fois dans les groupes de travaux dirigés de psy​chologie sociale de nombreuses universités) sont très nets: lorsqu'on raisonne en ter​mes de direction du changement, on note que les sujets qui ont fait une première esti​mation plus faible que les autres membres du groupe vont donner une seconde estimation plus élevée qui convergera vers les premières estimations des autres sujets. On observe l'inverse pour les sujets qui ont donné une première estimation forte. Enfin, le sujet en position médiane change peu ou pas. Les sujets convergent vers une tendance centrale qui correspond approximativement à la moyenne des estimations du groupe. Les sujets se comportaient donc « ... à peu près comme des statisticiens en tenant compte des caractéristiques de la distribution des réponses de leurs groupes» (de Montmollin, 1965, p. 394).
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En 1966, de Montmollin reprend les données de son expérience en dichotomisant les groupes de 5 sujets en fonction de la dispersion des réponses au sein du groupe lors de la première estimation. Cela va lui permettre de vérifier précisément quelle opéra​tion approximative ont effectué les sujets en fonction de leur position dans le groupe et de leur perception de la vraisemblance des réponses du groupe. On relève que les sujets des 10 groupes au sein desquels on a relevé une faible dispersion des premières estima​tions ont tous effectué la moyenne des 5 réponses du groupe pour fournir leur seconde estimation, car toutes les réponses, proches les unes des autres, étaient plausibles. En revanche, les sujets des la groupes au sein desquels on a relevé une forte dispersion ont fait intervenir des marges de vraisemblance: comme les autres, ils ont effectué une moyenne des réponses de leur groupe, mais seulement pour les réponses qui leur paraissaient vraisemblables. Cette perception est strictement dépendante de la place qu'occupe le sujet dans le groupe concernant sa première estimation: si le sujet a fourni une première estimation faible, il rejettera les plus fortes estimations du groupe; à l'inverse, si le sujet a fourni une première estimation forte, il rejettera les plus faibles estimations du groupe dans son calcul approximatif des estimations plausibles du groupe. 

Cette expérience présente de nombreux enseignements: on retrouve, d'abord, un effet de normalisation, dans une situation très différente de celle de Sheriff. Ensuite, on comprend mieux quelle rationalité peut être celle des sujets. Il y a bien un phéno​mène d'influence sociale puisque, placés dans une situation d'incertitude quant à la justesse de leur propre jugement, les individus tiennent compte des estimations d'autrui pour maximiser leur chance de fournir une bonne réponse. Les réponses d'autrui sont prises en compte au même titre que celle du sujet; seules les réponses éloignées de celle du sujet au point qu'elles paraissent invraisemblables sont écartées. Le sujet subit une influence, mais il influence aussi autrui, au même titre que chaque membre du groupe. En d'autres termes, chacun participe à l'élaboration de la norme commune; chacun se rapproche d'une valeur qui devrait s'avérer exacte, si ce n'est dans l'absolu (il existe des propriétés psychophysiques des stimuli qui peuvent affecter la perception), au moins socialement puisque la réponse fournie sera très proche de celle d'autrui. Chacun se place donc en situation de fournir une réponse compatible avec celle des autres. 
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III- Allport et l'effet modérateur d'autrui sur le jugement 

Allport (1924) demandait à ses sujets de faire des estimations de séries de poids ou d'odeurs. La passation était d'abord individuelle, puis collective. Même dans cette der​nière condition, les sujets ne connaissaient pas les estimations des autres sujets. Pour​tant, les sujets jugeaient les poids de grande taille moins lourds, et les poids de petite taille moins légers en passation collective qu'en passation individuelle. De même, des odeurs désagréables étaient jugées moins désagréables, et des odeurs agréables étaient jugées moins agréables en groupe que seuls. Les sujets faisaient donc des estimations plus modérées en groupe que seuls, alors qu'ils ne connaissaient pas les estimations des autres. Allport interprète ces résultats en termes de « concessions réciproques », ce que Moscovici (1972) traduira par un « mécanisme d'évitement du conflit ». Ainsi, sans information sur les estimations des autres membres du groupe, le sujet fournira une réponse modérée qui devrait lui permettre d'afficher un jugement qui ne sera pas trop éloigné de celui d'autrui. Chacun opérant de la même façon, on obtient bien des réponses plus homogènes en groupe que lorsque les sujets sont seuls, aboutissant ainsi à une forme de normalisation sans communication dans le but de se présenter d'une manière acceptable pour autrui. 

La rationalité observée chez les sujets d'Allport est bien différente de celle des sujets de Germaine de Montmollin : ici l'individu ne peut être vu comme un statisti​cien intuitif; la rationalité de sa conduite est strictement sociale. Il existe, en effet, une propension des individus à appartenir à des groupes. Pour parvenir à cet objectif, il convient de faire quelques concessions. Adopter une stratégie plus intransigeante amène le rejet. Ainsi Festinger, Schachter et Back (1951), étudiant les relations entre les membres d'un ensemble d'habitations, ont pu montrer que les personnes qui s'écartaient des normes du groupe faisaient l'objet de choix sociométriques (voir chap. « Théories et méthodes ») nettement moins importants que les autres. Poursuivant ces travaux, Schachter (1951) confirma que les déviants, c'est-à-dire les membres d'un groupe qui sont perçus par les autres comme possédant des opinions divergentes de celle à laquelle le groupe parvient au cours d'une discussion, sont effectivement reje​tés. Il montra aussi que les membres du groupe cherchent à persuader le déviant et s'adressent prioritairement à lui. Le groupe cherche ainsi à maintenir sa cohésion; ce faisant, il est possible qu'il parvienne à convaincre les déviants, ces derniers adoptant la norme du groupe. 
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IV - L'adhésion à la norme sociale 

Newcomb (1943) s'est intéressé à la question de la confrontation d'individus aux normes et valeurs d'un groupe auquel ils souhaitaient appartenir. Son étude s'est déroulée au sein du Collège universitaire américain Bennington, caractérisé par une population exclusivement féminine et aisée, provenant d'un milieu conservateur. À l'inverse, le climat politique au collège était nettement marqué à gauche. Newcomb interrogea les étudiantes sur leurs préférences à l'égard des candidats à l'élection prési​dentielle de 1936. 

TABLEAU 1. - Préférences des étudiantes de Bennington et de leurs parents à l'égard des candidats à l'élection présidentielle de 1936 aux États-Unis 

	Niveaux d'étude 
	1re année 
	
	2' année 
	3' et 4' années 

	
	Étudiantes 
	Parents 
	Étudiantes Parents 
	Étudiantes Parents 

	Candidats 
	(%) 
	(%) 
	(%) 
	(%) 
	(%) 
	(%) 

	Landon (républicain) 
	62 
	66 
	43 
	69 
	15 
	60 

	Roosevelt (démocrate) 
	29 
	26 
	43 
	22 
	54 
	35 

	Thomas (ps) et Browder (pc) 
	9 
	7 
	15 
	8 
	30 
	4 


L'analyse des données du tableau 1 indique clairement que les étudiantes ont été très sensibles à l'influence du collège dans lequel elles ont cherché à s'intégrer. Les préfé​rences politiques de leurs parents apparaissent nettement à droite: ils sont environ deux tiers à se prononcer en faveur du candidat du Parti républicain. Les étudiantes de 1re année votent globalement comme leurs parents, mais dès la 2e année on relève un infléchissement puisqu'un tiers de celles qui votaient républicain votent maintenant plus à gauche. En fin d'études, l'évolution apparaît très nette: les trois quarts des étudiantes qui votaient au départ comme leurs parents votent maintenant plus à gauche: pour le candidat démocrate, voire pour le candidat du Parti socialiste ou du Parti communiste. 

Newcomb considère que ce changement d'opinion est lié à la volonté des étudian​tes de s'intégrer au sein du collège et des groupes d'étudiantes avancées qui affichaient leurs idées progressistes (partagées par les enseignants). L'idée d'un groupe de référence, associé à un certain prestige, à une désirabilité sociale intervient donc dans l'adhésion à une norme. Ces caractéristiques sont-elles suffisantes pour que le changement perdure au-delà de la vie du groupe ? 

Vingt-quatre ans plus tard, Newcomb et quelques collaborateurs essayent de retrouver les étudiantes interrogées en 1936. lis effectuent alors un nouveau sondage à l'occasion de l'élection présidentielle de 1960 (Newcomb et al., 1967). 

TABLEAU 2. - Persistance du changement d'opinion chez les anciennes étudiantes de Bennington 


Kennedy Nixon 



Anciennes étudiantes de Bennington 

60% 40% 



Échantillon de femmes du même âge 

et du même milieu 

30% 70% 
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Les résultats sont remarquables: la majorité des anciennes étudiantes ont conservé les opinions acquises au collège Bennington, et se démarquent nettement de femmes du même âge et du même milieu social. Il est probable qu'à la sortie du collège, elles aient conservé des amitiés acquises au cours de leurs années d'étude, qu'elles aient cherché à rencontrer d'autres personnes partageant les mêmes idées qu'elles, notamment leur époux. Les nouvelles attitudes qu'elles affichaient à Bennington ne constituaient donc pas une façade destinée à éviter un rejet du groupe. Probablement leurs opinions politi​ques n'étaient, pour la plupart d'entre elles, pas très ancrées au départ, et un change​ment de surface s'est aisément opéré pour pouvoir appartenir à un groupe valorisé (le processus qui s'est opéré, relève, selon Kelman, 1961, d'une identification au groupe). Mais ce changement n'en est pas resté là: il s'est profondément ancré au point que, pour la majorité de ces étudiantes, elles auront été convaincues pour le restant de leurs jours. Pour Kelman, il s'agit d'un processus d' intériorisation de la norme. 

v - Quelle est la nature de l'influence sociale subie par le sujet dans les études sur la normalisation? 

Les expériences réalisées sur le processus de normalisation indiquent que les indivi​dus sont sensibles aux autres lorsqu'ils doivent effectuer des jugements. Le type de tâche utilisé dans ces expériences est systématiquement ambigu, ce qui veut dire que le sujet est placé dans une situation d'incertitude quant à son propre jugement. À ce pro​pos, Flament (1959) montra que, davantage que l'ambiguïté du stimulus, c'est l'incertitude ressentie par le sujet dans la situation qui importe dans les expérimenta​tions sur la normalisation. En conservant le même stimulus, et en faisant varier le temps de présentation (ce qui permet de faire varier le degré d'incertitude du sujet, mais modifie peu l'ambiguïté du stimulus), il fournit un argument convaincant en ce sens. Le sujet se trouve donc dans une situation typique de comparaison sociale, telle que définie par Festinger (1954). Selon cet auteur, lorsque le sujet se trouve dans une situation dans laquelle il est incertain quant à ses propres capacités, qu'il n'est pas en mesure d'évaluer ses aptitudes, il va chercher autrui pour se comparer, réduisant ainsi son incertitude. Cette propension de l'individu à se comparer à autrui est, cependant, fonction de la proximité psychologique de la personne qui servira de point de compa​raison, la tendance à se comparer aux autres diminuant en même temps qu'augmente la distance psychologique avec autrui. Pour Festinger, il existerait donc une motivation fondamentale à la recherche de similitude qui amène l'individu à préférer les situations dans lesquelles il existe une proximité des opinions ou des aptitudes des gens; s'il existe une divergence à l'intérieur d'un groupe, le sujet tentera soit de changer sa propre posi​tion, soit de changer celle d'autrui, soit encore de restreindre le champ de la comparai​son. Le cas des aptitudes est probablement assez· distinct de celui des opinions. Pour les aptitudes, on conçoit bien la pertinence de cette théorie dans le cas des jeux de société ou des jeux sportifs: chacun recherchera plus volontiers un adversaire « à sa hauteur ». Cependant, concernant les aptitudes, la pression normative pousse à faire mieux qu'autrui, ce qu'on ne retrouve pas concernant les opinions ou les jugements. Pour ces derniers, les études sur le phénomène de normalisation indiquent bien l'existence d'une pression à l'uniformité dirigée vers une tendance centrale, ou une valeur standard. 

Confronté à une situation dans laquelle l'incertitude du sujet serait moindre, on devrait observer moins d'influence sociale. À moins qu'il ne s'agisse pas du même type d'influence. Les études sur le conformisme portent justement sur des situations utilisant des stimuli sans aucune ambiguïté.
C - COMMUNICATION ET PERSUASION 
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1 - Les caractéristiques de la communication 

Être compris constitue certainement un des buts que nous poursuivons lorsque nous communiquons avec autrui. Il en existe cependant un autre tout aussi important, celui d'être cru. Ce dernier objectif suppose que nous soyons capable d'influencer autrui. C'est pourquoi tous nos efforts tendent à organiser ce que nous disons afin de paraître le plus convaincant possible. La communication persuasive consiste à réaliser ces deux objectifs au moyen du langage. Historiquement, les premières études qui ont étudié les caractéristiques de la communication persuasive ont été effectuées dès la Seconde Guerre mondiale par l'équipe de Hovland. Ces travaux se sont largement ins​pirés de la conception des sophistes et rhéteurs de la Grèce antique concernant l'élaboration des stratégies argumentatives (Bromberg, 1983, 1991). 

a. Communication unilatérale vs communication bilatérale 

La communication unilatérale ne présente que les arguments en faveur de la posi​tion défendue, tandis que la communication bilatérale présente les deux aspects contra​dictoires. Hovland et al. (1949) comparent l'efficacité relative de ces deux stratégies dans un contexte un peu particulier. Alors que la Seconde Guerre mondiale prenait fin en Europe avec la capitulation de l'Allemagne, les États-Unis restaient toujours en guerre avec le Japon. L'armée craignait que les soldats engagés dans la guerre du pacifique ne soient démotivés pendant la fin de la guerre proche. La recherche avait pour but d'étudier l'efficacité relative des deux stratégies communicatives visant à convaincre les soldats du contraire. L'expérience consistait à leur faire entendre des transcriptions radio d'analyses supposées faites par un commentateur sur la guerre du Pacifique. Dans la condition de communication unilatérale, l'analyse ne faisait mention que d'arguments en faveur de cette position, éloignement des sources d'approvisionnement, importance des réserves des troupes japonaises, etc. Dans la condition communication bilatérale, on ajoutait aux arguments précédents des contre-arguments en faveur de la position opposée (i.e. supériorité navale et industrielle des États-Unis). Globalement, on n'observe aucune différence d'efficacité entre les deux stratégies. Mais si l'on tient compte de la mesure de l'attitude initiale des sujets, les résultats montrent que lorsque l'attitude préalable est:

— semblable à la position défendue, le discours unilatéral est plus efficace que le dis​cours bilatéral (52 % contre 23 % de changements) ; 

— contraire à la position défendue, le discours bilatéral est plus efficace que le discours unilatéral (48 % contre 30 % de changements). 
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Les auteurs vérifient par ailleurs que l'efficacité des discours dépend du niveau d'étude. Plus le niveau est élevé plus le discours bilatéral est efficace. Deux explications ont été avancées. L'une met l'accent sur le fait que les sujets de niveau élevé seraient plus enclins à penser que le discours unilatéral est biaisé par un parti pris, l'autre sur leur capacité à contre-argumenter son contenu. 

Faisant suite à ces résultats, Lumsdaine et Janis (1953) se demandent si les change​ments d'attitude consécutifs à ces deux stratégies langagières présentent la même résis​tance à une attaque persuasive ultérieure. Dans un premier temps, deux groupes de sujets entendent un discours développant l'idée que l'Union soviétique sera capable de produire une bombe atomique dans un délai de cinq ans; l'un reçoit un discours unila​téral, l'autre un discours bilatéral (le même que le précédent auquel on ajoute quelques arguments contraires). Une semaine plus tard la moitié de chacun des deux groupes entend un discours opposé (propagande) au premier. On y insiste sur le fait que les Russes produiront probablement la bombe dans un délai de deux ans maximum. Les résultats montrent que le discours bilatéral a pour effet d'augmenter davantage la résis​tance des sujets à une propagande ultérieure qu'une présentation unilatérale et qu'il est d'autant plus efficace que l'attitude initiale des sujets est opposée à la première position défendue. Les auteurs comparent cet effet à une sorte d'inoculation. 

Il - Les caractéristiques de la source 

«Qui peut ignorer que les mots véhiculent une conviction bien plus grande quand ils sont prononcés par des hommes réputés que par des hommes obscurs et que les faits tirés de l'expérience vécue constituent des arguments bien plus forts que les mots.» Cette citation d'Isocrate, contemporain d'Aristote, illustre l'importance accordée de tout temps aux caractéristiques de la source dans le champ de la persua​sion. Si de nombreuses recherches en psychologie attestent cet effet, il est nécessaire d'en expliquer le mécanisme. Une première piste nous est donnée en comparant les recherches dans lesquelles la source du message est connue avant ou après la récep​tion du message. Cette comparaison atteste que la crédibilité de la source n'a d'effet sur la persuasion que si elle est identifiée avant que le message ne soit traité. Ward et McGinnies (1974) mettent en évidence que le degré de crédibilité de la source (forte vs faible) n'a aucun effet sur l'efficacité de la communication persuasive si la source est connue après l'écoute du message. Le fait qu'il soit indispensable que la source soit identifiée avant ou en même temps que l'écoute du message constitue une première indication pour comprendre la nature du processus mis en jeu. En effet, ce résultat est compatible avec l'hypothèse selon laquelle la crédibilité de la source modifie l'efficacité de la persuasion en modifiant la façon dont les gens traitent ou élaborent les messages. Lorsqu’on révèle l'identité de la source après l'écoute du message, il est trop tard pour qu'elle produise un effet. Il n'y a pas d'effet rétroactif: le sujet ayant produit, pendant l'écoute du message, toutes les pensées s'y rapportant. On peut donc penser que les indicateurs de la crédibilité de la source médiatisent la persuasion en agissant sur les processus cognitifs de traitement du contenu du message. Plus précisé​ment, selon Petty et Cacioppo (1986), la crédibilité accroît la persuasion en agissant sur le nombre de pensées produites pendant l'écoute du message. Si le sujet croit que la source de la communication est un expert du domaine, il a toutes les raisons de relâcher ses défenses ou encore d'abaisser sa motivation à examiner attentivement le contenu du message; dans ce cas, il produira peu de réponses cognitives. À l'opposé, si la source est perçue comme peu experte du domaine, il est probable qu'il reste sur ses gardes et qu'il accorde plus d'attention au contenu; ce qui se traduira par une activité cognitive plus intense: élaboration de pensées critiques, élaboration de contre​-arguments.
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En résumé, on peut décrire le mécanisme par lequel les caractéristiques de la source agissent sur l'efficacité persuasive du message de la façon suivante: a) la crédibi​lité a pour effet d'activer un processus de pensée pendant l'écoute du message; b) ce processus sera d'autant plus important que la crédibilité de la source sera faible; c) l'efficacité de la .source est inversement proportionnelle au nombre de pensées élaborées. 

a. L'implication du sujet 

De nombreuses recherches ont montré que le degré d'efficacité de la source dépendait du degré d'implication du sujet à l'égard du thème de la communication et donc de la position défendue dans le message. Plus précisément, on a observé que l'effet de la crédibilité était inversement proportionnel au degré d'implication du sujet. Lorsque l'objet de la communication est peu impliquant, ce sont les caractéristiques de la source qui jouent un rôle dans la persuasion; la pertinence des arguments dans ce cas importe peu. À l'inverse, lorsque le sujet est fortement impliqué, c'est la qualité des arguments qui cette fois compte et non les caractéristiques de la source (Petty et al., 1981). La méta-analyse conduite par Wilson et Sherell (1993) résume assez bien l'ensemble des résultats. Dans les deux tiers des recherches analysées, le facteur source n'a un effet significatif sur le changement d'attitude que dans la condition de faible implication. On explique ce résultat par le fait que, l'objet impliquant motive le sujet et déclenche un processus de traitement central du contenu du message au cours duquel est élaboré un ensemble de pensées et d'arguments. Selon que cette production est ou non favorable à la position défendue, le message sera plus ou moins persuasif. C'est pourquoi la crédibilité de la source a un impact minime lorsque le sujet est forte​ment impliqué.
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b. Relation entre crédibilité et force persuasive 

En fonction de ce qui précède, on pourrait en déduire que plus les sources sont crédibles plus elles sont persuasives. Certaines recherches montrent que cela n'est pas toujours le cas lorsque le message a pour but de renforcer plutôt que de changer l'attitude existante du sujet. Les auteurs rapportent que les sources modérément crédibles sont plus efficaces que les sources fortement crédibles. Sternthal et al. (1978) par exemple, expliquent ce résultat en montrant qu'une source modérée déclenche la production de pensées favorables plus nombreuses qu'une source très crédible. En effet, on sait (cf. ci-dessus) qu'une source très crédible réduit la motivation du sujet à traiter le contenu et à générer des réponses cognitives. Mais comme le contenu du message per​suasif est ici congruent avec la position des sujets, ces arguments qui auraient pu être élaboré auraient été des arguments favorables à la position défendue. Cela explique pourquoi dans ce cas, la source très crédible est moins efficace, puisque l'efficacité de la source dépend du nombre de réponses cognitives favorables produites. 

c. Degré de similarité des attitudes entre la source et le récepteur 

Il est évident que si nous voulons modifier l'attitude de quelqu'un, nous devons mar​quer notre désaccord avec lui. Mais comment le mettre en scène? Si nous marquons un désaccord trop important, l'interlocuteur peut juger le contenu du message trop extrême, fabriquer des pensées défavorables et ainsi être peu ou pas du tout influencé. C'est pour​quoi le degré de désaccord existant entre la position défendue dans le message et la posi​tion du récepteur constitue une variable importante. Certaines recherches ont montré une relation curvilinéaire entre le degré de désaccord et l'efficacité du message. Un faible désaccord produit une persuasion faible, un désaccord modéré une persuasion plus élevée et un désaccord important, peu ou pas du tout de persuasion (Peterson et Koulack, 1969). 

Cependant, ce résultat doit être modulé en fonction du degré de crédibilité de la source. Aronson et al. (1963) confirment l'existence d'une relation curvilinéaire quand la crédibilité de la source est modérée. Mais, quand elle est très crédible la relation devient linéaire: plus le désaccord est important plus le message est efficace. Comment expli​quer ce résultat? Si on compare les deux conditions de crédibilité forte et modérée: 

—  Dans le premier cas, en réduisant la motivation du récepteur elle diminue parallèle​ment le nombre de pensées défavorables. 

—  Dans le second cas, la condition de crédibilité modérée ne diminuant pas la motiva​tion à traiter le contenu du message, les sujets produisent plus de pensées défavora​bles que dans la première condition. 

Ainsi, dans une situation où la position défendue par la source du message est éloignée de celle du récepteur, plus la crédibilité de la source est importante plus elle est persuasive. 
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Conclusion 

En guise de conclusion, une question s'impose: qu'entend-on par crédibilité de la source? La question soulève quelques problèmes à la fois théoriques et méthodolo​gique. Lorsque l'on passe en revue l'ensemble des travaux qui s'y rapporte, on peut faire deux constats : 

- Tout d'abord, les différentes opérationnalisations de la variable crédibilité de la source effectuées par les chercheurs recouvrent des réalités bien souvent différentes d'une expérience à une autre et parfois dans la même. Tantôt l'effet de la crédibilité est étudié en manipulant le degré d'expertise de la source dans le domaine considéré, tantôt en manipulant le degré de confiance
 qui lui est accordée, tantôt encore en manipulant le degré d'attractivité ressentie à son égard. Par exemple, Johnson et Sci​leppi (1969) font varier le degré de crédibilité de la source en la décrivant, selon les conditions expérimentales, soit comme un médecin de réputation mondiale, soit comme un charlatan sorti de prison. De leur côté, Ward et McGinnies (1974) oppo​sent une source très crédible définie comme un expert dans le domaine et à qui on peut faire confiance, à une source peu crédible sans aucune expertise, sournoise et retorse. Dans les deux recherches citées, la source crédible produit un plus grand changement d'attitude. Mais, étant donné que les notions d'expertise et de confiance sont confondues dans ces opérationnalisations, il est impossible d'apprécier les effets respectifs de ces deux conceptions de la crédibilité. Il arrive d'ailleurs fréquemment que ces deux composantes (l’expertise et la confiance) entrent simultanément en jeu sans que l'on puisse toujours l'éviter. Les gens ont plutôt tendance à accorder leur confiance à des experts qu'à des non-experts! Ce problème de confusion de variables se pose aussi pour d'autres composantes de la crédibilité. Chebat, Filatrault et al. (1988) manipulent le degré d'expertise en attribuant le message s'adressant à des étu​diants, tantôt à des professeurs, tantôt à des étudiants. Cette opérationnalisation a l'inconvénient de confondre deux variables: l'expertise et la similarité perçue avec la source. On ne peut éviter que l'on perçoive une source étudiante comme plus sem​blable à soi qu'un professeur. 

- Ensuite, ainsi que nous le faisions remarquer (Bromberg, 1990), dans la grande majorité des recherches lorsque l'on étudie le rôle des caractéristiques de la source, on utilise des sources fictives. C'est-à-dire des sources construites de toute pièce, matéria​lisée tantôt par une photographie, tantôt par une voix, et parfois par un enregistrement vidéo. Le plus souvent elle est absente physiquement de la situation expérimentale et n'existe que par la description que l'on en fait. En réalité, ce n'est pas la source elle​-même qui joue un rôle mais l'image de la source que le sujet se construit à partir des scénarios construits par l'expérimentateur. Il y a une sorte de paradoxe à étudier les effets des caractéristiques d'une source absente et présente à la fois qu'on ne voit ou ne rencontre jamais. Il est donc important de souligner combien il est nécessaire pour étudier l'effet de la crédibilité de la source sur le changement d'attitudes et comparer les résultats entre eux, de définir préalablement le concept de crédibilité et de préciser ce que l'on entend réellement mesurer.
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codage couleur :


information qui a attiré mon attention


information restante questionnante


définition


mise en évidence d’un lien hypertexte


remarque personnelle


tests








attitude p� REF p80 \h ��80� p� REF p123 \h ��123�: Définie comme un état mental s'intercalant entre le sujet et les objets sociaux, elle permet d'expliquer les réactions aux stimulations environnementales. Thomas et Znaniecki (1918-1920)


Le préjugé correspond à la dimension affective d'une attitude, l'objet du préjugé est nécessairement un groupe d'individus.


Le stéréotype renvoie à la dimension cognitive de l'attitude, il correspond aux croyances sociales que les sujets du groupe source ont du groupe cible. Il se traduit par des traits ou des comportements associés de manière arbitraire.


théorie explicative (le préjugé  affect le stéréotype qui e, retopur le justifie). 


La discrimination :


c’est leur manifestation, la dimension conative → agissement
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�PAGE \# "'Page : '#'�'"  ��Aronson et les chercheurs américains n'appellent pas cette procédure, la procédure du pied-dans-la-mémoire mais la procédure de l'hypocrisie. Pour notre part (cf. Joule et Beauvois, 2002) nous avons choisi de ne pas opter pour une traduction littérale. Les recherches relevant de cette procédure sont appelées dans les bases de données anglo-saxonnes sous l'entrée « Hypocrisy ».


�PAGE \# "'Page : '#'�'"  ��la technique de l' hypocrisy (pied-dans-la-mémoire cf Joule et Beauvois 2002) (cf Aronson, douches et étudiant) : demande d'expliciter la position sur laquelle on veut un engagement (acte pronormatif), puis demande de rappel d'actes en contradiction. Commentaire perso. : Ce qui laisse entendre que l’acte pronormatif c’est de demander d’expliciter la position sur laquelle on veut un engagment ? 


Ref. � HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/wiki/Utilisateur:Fisher_in_the_Moon/baka_sable" ��Wikipédia�


�PAGE \# "'Page : '#'�'"  ��C'est-à-dire la probabilité qu'il dise la vérité.
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