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PREAMBULE

« 1l n'y a pas de petits gestes

quand on est 60 millions & les faise

Le rapport GEO-4 publié par le Programme des Nations Unies’gonirbnnement
(PNUE) en septembre 2007 nous avertissait qu'en matiere d’envirenhenous
vivons bien au dessus de nos moyens. Le changement climatique, le taux
d’extinction des especes, et la nécessité d’alimenter unegbigputroissante sont
parmi les nombreux problemes non résolus qui mettent 'humanité en dinger.
évaluant I'état actuel du climat et des ressources natureflesn décrivant les
changements intervenus au cours des vingt dernieres années, I@agaun appel

urgent a I'action.

Ce qui précede n’a rien d’'un scoop. Plus de neuf Francais sur dixlaedéassez,
voire trés préoccupés par les problémes environnemént&eton une étude
internationale réalisée par l'institut TNS Sofres, menéagee len juin 2008, 92%
des Francais sont inquiets de I'état de la planéte. « Cette enmga#itre que
I'environnement est une préoccupation partagée par tous. Et que lutguiést
réelle, puisque, au total, 78% des personnes interrogées estiment que

I'environnement est en mauvaise santée>ilonde mercredi 1 avril 2009).

Autre exemple : lors d’une émission diffusée en prime time sudeserincipales

chaines de télévision en début de lannée derniére, la fonte desrglac

! Slogan d'une vaste campagne de communication éapaé Ministére de I'Ecologie le 5 octobre
2006.

% Selon I'étude « Les Francais et I'environnemeréadisée par I'lfop le 26 octobre 2006.
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Préambule

Antarctique a été présentée comme l'image qui a le plus mé&quErancais en
2007. On semble donc le savoir tous, la planete est en danger. On diregtqu’il

est grand temps d’agir.

Les campagnes nationales de communication pour le respect de I'eenremnt se
multiplient dans les médias. Les entreprises vantent danspehlisités les cotés
écologiques des produits proposeés : voitures propres, produits bio, etcnteRmtsa
politiques ne peuvent désormais passer a co6té de ce sujet impoitaagrent dans
leurs programmes des mesures pour répondre aux exigences eangspéet

internationales en matiére d’environnement.

Mais concrétement, qui doit faire quoi ? Quel est notre réle emt@ntitoyen dans
la protection de I'environnement ? Les avis divergent sur ce point. eQaiditudes

les plus courantes ressortent :

Refus d’agir. Les arguments avancés sont multiples, dont ledeejet faute

sur les autres (usines polluantes & Marseille, aux Etats-léti.). Ces
personnes sont persuadées que les petits gestes au quotidien nexgeéwent
tant que les gros pollueurs continuent a rejeter dans I'environnement des

tonnes de déchets dangereux.

Aucune décision prise. Nombreux sont ceux qui, en principe, voudraient bien
participer a protéger la planéte, mais ne savent pas vraimentecarsiy

prendre. D’autres ne se sont jamais posés la question.

Quelgues petits gestes pour I'environnement sont faciles a adoptercdip
ont compris que la démarche éco-citoyenne ne demande qu'un peu de
volonté et d’organisation. Les nouvelles habitudes deviennent vite naturelle

et amenent parfois une implication plus importante.

Conviction profonde entrainant une adaptation du mode de vie. Il s’agit des
personnes qui n’hésitent pas a investir pour réduire sensiblemeirhfEct

ecologique, et parfois a sacrifier une part de leur confort personnel.

Si la prise de conscience des conséquences néfastes pour I'ermigohrges
activités humaines est plus ou moins acquise, la nécessit¢aotae d’'agir a son
niveau ne sont pas encore partagées par tous. Avant d’aborder pbisnabme le
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sujet dont il sera question dans le présent travail, posons-nous utiergpesalable
mais qui s’avere cruciale pour la formulation de la problématiqueite recherche.
Est-il vrai que des gestes individuels sont d’'une aide non négligeabig&gme

précieuse dans la résolution des problemes liés a la dégradation de I'envirorthement

Pour y voir plus clair, voici quelques chiffres. Selon un rapport publié Agence

de I'Environnement et de la Maitrise de I'Energie (ADEME) lat Mission
Interministérielle de I'Effet de Serre (MIES), la moitdu CQ émis dans
I'atmospheére en France est liée a nos comportements quotidiensariee,Fehaque
ménage émet 15,5 tonnes de @@r an. A l'origine de ces émissions, I'usage direct

d’énergies lié :

- aux déplacements (4,3 tonnes de, @Mis, soit 28% du total),
- au chauffage (2,8 tonnes de £&Mnis, soit 18% du total),
- aleau chaude et a I'électricité (0,6 tonnes de €Mis, soit 4 % du total).

De plus, il ne faut pas oublier qu’'un ménage consomme des biens eskastidité
industrielle et agricole. Il participe donc aussi, de maniere indirecteraissions de

CO; liées a la fabrication et au transport des produits et services :

- lindustrie et I'agriculture (3,7 tonnes de €6mis, soit 24% du total),

- le transport de marchandises (2,6 tonnes dgédls, soit 17% du total),

- le chauffage et I'électricité au travail (1,4 tonnes de, €@is, soit 9% du
total).

Au vu de ces statistiques, il est certain que des économies deraalisées par un
grand nombre de ménages permettraient une réduction importantenbsgos
francaises de CO « Nous sommes tous concernées : méme modestes, les mesures
individuelles deviennent trés efficaces lorsqu’elles s’additionnens. géstes se
retrouvent dans les choix de modes de déplacement, dans les achaduits de
saison, le recyclage, des bons réflexes a la maison [...]. b pgs de petits gestes

quand on est 60 millions a les faire ! » (MIES).
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Madame Quomilfo trie ses déchetela n'a rien de compliqué : deux bouts
d’étagere lui suffisent pour y stocker quelques briques donrncaplaties, quelques
magasines publicitaires, plus deux-trois bouteilles en plastigue.gDe la place
commence a manquer, Madame Quomilfo descend ces déchetsépilei entre la
poubelle au couvercle jaune — c’est pour le carton — et celle aurcleugas — elle y

met ses bouteilles et flacons en plastique.

Monsieur Panspa ne fait pas le tri sélectif. Il lui manque sfméewhe I'organisation.
Mais peut-étre aussi de la conviction que par ces petits gastgsgotidien, il peut
faire du bien a la planéte. Pourtant, les appels a I'action ngueat pas. Mais rien

n'y fait...

*k%

Contexte en trois mots clés

Si, un jour, vous vous interrogez sur les moyens qui pourraient annen@ersonne
a participer au tri sélectif et pourquoi pas a adopter d’autrets gEistes pour
I'environnement, sachez que vous n’étes pas trés loin des questions gté ara
base de ce travail. La présente recherche se situe damstéxte de la promotion
des comportements éco-citoyens. Il s’agit de ces gestgdesim économiser
I'électricité, I'eau, trier ses déchets, faire plus de vélm@ns de voiture — que nous

appelons comportements éco-responsables ou encore pro-environnementaux.

¥ Madame Quomilfo est une cousine trés éloignée ddavhe O. qui s'est faite connaitre du grand
public grace atetit traité de manipulation a I'usage des honnéfess(Joule & Beauvois, 2002).
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Le concept ddco-citoyenneté&’est développé depuis la Conférence des Nations
Unies sur I'environnement et le développement tenue a Rio de Janeiro erll 1992.
integre la nécessité de protéger I'environnement dans la vie o La
Conférence de Rio a été I'occasion d’adopter un programme mondiaba’aour

le XXI® siécle, appelé Action 21, ou Agenda 21 en anglais. Ce vaste programme
enumere quelques 2 500 recommandations concernant la mise en ceuvre descret
principes de la Déclaration de Rio sur I'environnement et le dévelappedans le
chapitre 28 de la Déclaration, les collectivités territorigl@st appelées a élaborer
des programmes d’Action 21 a leur échelle, en y faisant parti@sehabitants,

I'ensemble des acteurs locaux et les entreprises.

Etre éco-citoyen implique, a coté des droits accordés a champyen, certains
devoirs en matiere de préservation de I'environnement. Prendre enectsspt
conséquences environnementales de ses actes quotidiens et chdiciiter s
effets nuisibles de ces actes sur I'environnement, adopter une téndecvie
respectant la nature, préserver la planete pour les génératiganir, étre éco-

citoyen c’est tout cela.

Promouvoir les comportements respectueux de I'environnement constitudedonc
terrain de cette recherche. L'évocation de ce terrain nous pdeniscrire dans un
contexte plus large, celui dthangement comportement#linsi, de maniére plus
générale, les questions qui seront posées dans ce travail vontneorles moyens
dont nous disposons pour pouvoir amener les individus a modifier leurs
comportements. Les stratégies pour y parvenir sont nombreuseselfesisne se
situent pas toutes au méme niveau du point de vue de l'acceptaimiddes Sans
faire de catégories, nous pouvons citer péle-méle I'autorité oesaipn coercitive,

la propagande, la soumission aux normes (conformisme), I'exempémftecement
positif (récompenses) ou négatif (menaces et sanctions), etc. ndas allons
tourner notre regard vers deux autres procédés d’influence sociappgutiennent

au domaine de la communication et semblent susciter un vif intépéésades
spécialistes du changement comportemental. Ces deux voigrdaasionet

I’engagementseront au coeur de I'investigation.
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Contexte en trois mots clés

Si la persuasion fait partie des objets classiques de larceehen communication,
principalement depuis les travaux conduits a I'école de Yale (Hqvliamis &
Kelley, 1953), et le recours a des techniques persuasives omnipésenla vie
quotidienne, I'engagement, ou, plus généralement, le paradigme de lassonmis
librement consentie (Joule & Beauvois, 1998), ne bénéficie pas derla nadoriété
aux yeux des spécialistes de la communication. Il s’agit poudam moyen
efficace pour faciliter le passage a l'acte et créenale/eaux comportements. Les
stratégies engageantes sont issues des recherches en psydud@ie et se sont
initialement développées aux Etats-Unis, notamment a partiralesix de Kiesler
(1971). L’engagement peut conduire non seulement au changement compa@aitement
mais également a la responsabilisation des acteurs partéssraalisés dans un

contexte de liberté et leur rationalisafiaftérieure.

Enfin, un troisieme élément du conteXte Web Précisons, tout d’abord, les raisons

du choix de ce terme que nous avons préféré a celui d’'Internet, glésa mais
peut-étre moins juste dans notre cas. Bien que le dernier seitlsate d’'usage plus
courant, le premier désigne de maniére plus exacte la radlguelle nous nous
intéressons, & savoir le réseau hypertepigblic qui fonctionne sur Internet et
permet de naviguer a travers les pages mises en ligne aleseiites Web. Dans ce
sens, nous soulignons la distinction entre le Web, souvent appelé de maniere
inappropriée « Internet », et d'autres applications Intérredles que le courrier
électronique, les forums de discussion, la messagerie instantantgansfert de
fichiers, etc.

Si le Web est au centre de cette recherche, c’est parce quearmidérons ce

support comme un nouveau meédia électronique qui semble avoir un potentiel

* Nous développerons le concept meionalisation dans le chapitre consacré au paradigme de
I'engagement (cf. page 86).

® Nous sommes conscients que le Web actuel ne smeéplus uniquement & un réseau hypertexte
mondial (cf. la notion dWeb 2.0 page 119). Néanmoins, a stade de la réflexidte caractéristique
fondamentale du Web nous permet de dissocier deuxes souvent confondus: « Web » et
« Internet ».

® Internet se définit comme le réseau informatiquendial composé d’une multitude de réseaux
interconnectés a travers la planéte et rendanssitdes au public différents services dont le Web,
courrier électronique, etc.
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intéressant en matiére de communication pour le changement comgrutde Nous
nous intéresserons donc aux possibilités offertes par le Web pouriended#
comportements des individus, notamment ceux qui concernent la protection de
'environnement. Ainsi, le contexte de ce travail pourrait étre ndé&fomme
I'articulation de trois éléments : la promotion des comportemetseSponsables,
les stratégies de changement comportemental, et le Welantnqtie média

électronique.

Etudier la communication de changement et ses effets sur les comportements au

travers des dispositifs de sensibilisation sur le Web, ancrage en SIC

Le contexte que nous venons d'évoquer nous conduit a définir I'objet de cette
recherche. Notons, tout d’abord, qu’il appartient au domaine de la comitmmica
d’action et d'utilité sociétales (Bernard, 2006) en ce sens dagitsde I'étude des
actions de communication mises en place pour répondre a de nouvelles
préoccupations sociétales, notamment celle de I'éco-citoyenmetété dans un
cadre plus large du développement durable. Ce theme émergent ésaétaders le
Web, nouveau média relevant de dispositifs techno-sémio-pragmatiques
(Peraya, 1999) et, de maniere plus spécifique, des dispositifs denfaunication
médiatisée par ordinateur (Proulx, 2001). Le terme « dispositifdeént ici comme

un outil socio-technique mis au service d’'une stratégie, d’'une adtiahisée et
planifiée, possédant ses intentions et son fonctionnement matésaint va

I'obtention d’un résultat (Peraya, 1999).

Au sein de ces concepts fédérateurs, ce travail vise a élediexffets sur les
comportements de la communication médiatisée par des disposisiénsibilisation

mis en place sur le Web. La communication est ici opérationnalisesvers deux
paradigmes théoriques, la persuasion et la soumission libremergntendes
paradigmes que nous réunissons sous l'appellabommunication de changement
comportemental La communication de changement — conduite dans le but de
favoriser les changements cognitifs et/ou comportementauxseseeffets sur les
comportements individuels seront les €léments clés de notreiogflddne telle

définition de I'objet permet de mettre en avant la relation éatcemmunication et
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Etudier la communication de changement et ses effets sur les comportements au travers des
dispositifs de sensibilisation sur le Web, ancrage en SIC

I'action (Bernard, 2007) en privilégiant I'étude de l'impact de la comigation

médiatique électronique sur les comportements effectifs des internautes

Comment cet objet émergent s’inscrit-il en sciences de ithmition et de la
communication ? Quel est son ancrage au sein des SIC ? Pour réparelte a
guestion, une des solutions consiste a essayer de positionner notoeabjgierche
par rapport a des concepts et a des champs de questionnemeitssr@sioelevant
des SIC. Nous constatons, a ce propos, que cet objet est construit awioncajEs
mobilisés par les chercheurs en SIC: effets de la communicatéhatique,
communication médiatisée par des dispositifs techniques, processasegéon,
émergence de nouveaux médias et de nouvelles formes de communiettion,
Méme si certains concepts mobilisés dans cette rechercheissoist d’autres
disciplines (notamment le paradigme de la soumission librementnteseu de
fagcon plus générale, les stratégies de changement comportenménment
étudiées dans le cadre de la psychologie sociale), leur imporbatibadoption par
les SIC est scientifiquement formalisée et peut donc étreidésée comme
définitive (Courbet, 2004).

D’autre part, nous pouvons situer ce travail par rapport aux enjeuxade |
communication tels que définis par Mucchielli (1995). Selon BourdieB2)]1 % tout
comportement communicatif s’inscrit dans un jeu social nécessaiteporteur
d’enjeux ». De ce point de vue, il s’agit d’étudier la dimension camat identifiée
comme un des cing types d’enjeux de la communication — qui renvaigosdibilité
d’influencer l'autre dans ses actes, autrement dit, aux objeotiiportementaux des

processus communicationnels.

Enfin, le positionnement disciplinaire de cette recherche peetjéstifie par la
spécificité de I'approche. Ainsi, bien gu’elle puisse étre geéalifi'interdisciplinaire,
notamment du fait de I'emprunt de certains modéles et théorias ©s la
psychologie sociale, notre domaine d’investigation concerne avanesoptocessus
et les situations de communication, a savoir la communication de chamgem
comportemental en tant qu'une des formes de la communication d’influeese.
processus étudiés relevent d’actions de communication contextsabsganisées et
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finaliséed — c'est-a-dire possédant un but précis, prévues et réglées Rcbavaet
prenant appui sur des procédés et des dispositifs mis en ceuvre geat ke
communication (institution, professionnel, etc.). Ces divers élémemtsefent
d’inscrire ce travail dans le champ disciplinaire des scietedsformation et de la

communication.

Problématique et contexte théorique

Il est temps, & présent, d’exposer la problématique de cel teavaisituer dans un
contexte théorique. A partir de notre préoccupation de départ conclesambyens
qui pourraient amener les individus a adopter des comportements §eamsjtoous
cherchons a savoir quels devraient étre les dispositifs de comnumicat les
messages les plus efficaces possibles pour favoriser les comgotde plus
respectueux de I'environnement. Quelles sont les stratégiesndaunication les
plus appropriées qu'il serait possible d’exploiter pour amener fssmees a agir de
maniere éco-responsable ? Enfin, de quelle maniere ces ssapégivent-elles étre

mises en ceuvre dans le contexte de la communication médiatique électronique ?

Comme nous l'avons mentionné précédemment, deux paradigmes théoriques sont
mobilisés pour répondre a ces questions: la persuasion et I'engagdmaent
persuasion fait partie des domaines les plus étudiés et les lpusisade la
communication. La communication persuasive semble avoir depuis longtainps f
ses preuves, surtout en termes de changement d’attitudes agigditions, mais
€également, quoi que dans une moindre mesure, en termes de compor{pregnts

De Young, Duncan, Frank, Gill et al., 1993). L’efficacité dedégias persuasives a

été démontrée dans des contextes divers et variés, incluantel&sons
interpersonnelles directes en face-a-face, les interactionseia de groupes, la
communication médiatique et, plus récemment, la communication médigia

ordinateur.

" Ces termes sont notamment utilisés dans le rapigdiriissant les domaines de compétence et les
specificitts du champ des sciences de l'informagbrde la communication publié par le Comité
National d’Evaluation en 1993, modifié en 1999 ,spem 2005.
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Problématique et contexte théorique

Toutefois, il nous semble important de souligner quelques sérieusegesgmises
quant aux effets comportementaux de la persuasion, nhotamment dangekdecde

la communication médiatique et, plus précisément, celui des canspaguokatiques

de sensibilisation (Roberts & Maccoby, 1985 ; Snyder, 2004). Ainsi, selmétt
analyse de Snyder (2004), les campagnes de communication dans ieeddenta
santé parviennent, en moyefin@ modifier les comportements de 7% & 10% des
sujets. Vu l'importance du défi, ces chiffres peuvent paraitrésfaaants.
Néanmoins, certains chercheurs, dont Snyder lui-méme, estimemeguésultats
sont décevants et remettent en question I'efficacité des caepagédiatiqgues de

sensibilisation

D’'un autre coté, le domaine de I'engagement — associé, dansnadkagie
francaise, au paradigme de la soumission librement consentieneiast connu des
chercheurs en SIC, probablement a cause de ses origineswrE®@ la discipline,
mais également a cause de son développement beaucoup plus récenineD’orig
psychosociale, la théorie de I'engagement a donné naissance rsembé de
techniques d’'influence sur les comportements qui se résument arobemi
personnes des actagriori anodins susceptibles d’inscrire I'individu dans un certain
cours daction, et donc de favoriser un changement comportemental (Joule &
Beauvois, 2002).

Parmi les stratégies engageantes, le « pied-dans-laxp@FReeedman & Fraser,
1966) est certainement celle qui a suscité le plus d'intériét part des chercheurs.
Cette technique consiste a utiliser une premiére requéte peu eodtieud’accroitre
la probabilité d’acceptation de la requéte cible, plus colteuse aftag dans le

méme sens que la premiére. Cette technique d’engagement iesilipegtnent bien

8 Cette efficacité varie, entre autres, en fonctlarcaractére du changement comportemental attendu.
En effet, si ce changement peut toucher jusqu'a &% sujets dans les situations ou il s'agit

d’instaurer de nouvelles conduites, les campagnmssniy a lutter contre des comportements non

sécuritaires s’averent étre moins efficaces : seefe 5% des sujets abandonnent les pratiques
néfastes.

° Cette interprétation semble aller dans le sensmhdéle des effets limités des médias

(Klapper, 1960) ou, probablement, du modéle de Rebet Maccoby (1985), plus nuancé, selon

lequel les médias peuvent avoir des effets puissamiis que ces effets sont limités ou diminués par
certaines conditions.
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étudiée dans les interactions en face-a-face. Son efficatitdagement démontrée
grace a de nombreuses recherches expérimentales, notammeset cantsxte de la
promotion des comportements éco-responsables (p.ex., Pardini & Katzev, 1983-
1984 ; Cobern, Porter, Leeming & Dwyer, 1995, etc.). En revanche, nous n’avons
relevé pratiquement aucune publication apportant des preuves manitkestes
I'efficacité de cette stratégie engageante appliguée aaiderde la communication

médiatiqué®.

De maniéere plus globale, I'étude de littérature sur I'engagemeus conduit a
formuler une double constatation. D’'un c6té, nous avons recensé une mulétude
recherches-actions et autres expérimentations en milieu najurepermettent
effectivement de mesurer l'impact réel des stratégigmgmantes en termes de
changement comportemental. Mais ces expériences se situessaiéement dans
un contexte de face-a-face impliquant des interactions directegegs@t au sein
d’une institution physique (hopital, école, campus universitaire) on gioupe de
personnes plus large (habitants d’'un quartier ou d’'une ville, plaisarttiar port,
etc.). Ainsi, il est, par exemple, possible de peser les poubellearde& dans un
hdpital pour s’assurer que le personnel a bien adopté des nouveaux compstem

en matiére du tri sélectif.

De l'autre c6té, depuis quelques années, nous avons pu observer |estandem
certain nombre de projets Web intégrant des stratégies engegjedes dispositifs
tels quelLe défi pour la terrade la Fondation Nicolas Huld®arrainer un arbrede la
région Poitou-Charentes en partenariat avec I'Office degtfota campagne
americaineOne Billion Bulbs et quelques autres. Dans ce type d’actions mises en
ceuvre dans le contexte d’'un vrai média électronique, il est, enclexabeaucoup
plus difficile de mettre en place des outils de mesure qui peaeat de rendre
compte des changements comportementaux survenus suite a [I'expais
internautes au dispositif engageant. En général, ce genre de dspastnnent

davantage en termes d’engagements obtenus et de données estieatatesbée

19 |ci, nous pensons essentiellement aux médias deenat plus spécifiquement & la communication
médiatique électronique qui fera I'objet de cetteherche.
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Deux questions de recherche

environnementale, plus ou moins spéculatives (comme, sur le sid@éfdpour la

terre, la quantité de COéconomisée grace aux engagements des internautes). Dans
cette situation, nous pouvons, bien évidemment, nous fier aux théoriciens de
'engagement qui ont affirmé l'existence du lien entre une décisis® par un
individu et ses comportements ultérieurs. Nous pouvons ainsi espérdegjue
formulaires d’engagement remplis par les internautes débouchsuorde réels
changements. Cependant, nous ne pouvons aucunement veérifier, ni apporter de

réelles preuves de ces nouveaux comportements.

Au vu de ces divers éléments et pour répondre aux questions posées aledgébut
paragraphe, le défi de ce travail de these va consistemparer I'efficacité des
dispositifs Web persuasifs et engageants grace a la mesureomesrtements

effectifs des internautes exposés a ces dispositifs.

Deux questions de recherche

Une fois la problématique déterminée, I'étape suivante consistanaulér les
guestions auxquelles nous allons essayer de répondre a traveravaié de
recherche. En premier lieu, nous nous intéresserons aux dispogjtigeants sur le
Web. La question qui nous préoccupe concerne l'application de la théorie de
'engagement et des stratégies engageantes a la communicaédratique
électronique, et notamment au contexte du Web. De quelle maniere @xteont
engageant peut-il étre matérialisé au sein d'un site Weltd Bessible de
transposer les facteurs d’engagement identifiés dans le cadéetdergjes en face-a-
face dans le contexte d'un média Web ? Ce type d’interrogations conduit a

proposer notre premiére question de recherche qui sera formulée comme suit :

- Est-il possible de reproduire un environnement engageant asein d’'un

dispositif de sensibilisation sur le Web ?

La deuxieme question est dictée par la recherche des moyesansibilisation
efficaces pour favoriser I'adoption des comportements éco-citoliesconcernera
la comparaison des effets comportementaux produits, d’'une part, pae UiVedit

persuasif et, d’autre part, par un site Web engageant, conca Isasd de stratégies
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d’engagement. Lequel de ces deux types de dispositifs est fibasefen termes de
comportements effectifs résultant de I'exposition des internaaitee type de
dispositifs ? Quelles sont les logiques de réception et d’acisesran ceuvre par les

internautes face a de tels sites Web ? Nous proposons de tradsire ce

questionnements de fagon suivante :

- Un dispositif Web engageant, est-il plus efficace en teen d’effets sur les

comportements attendus qu’un dispositif Web persuasif ?

Ces deux questions plus ou moins générales aménent une multitudeadjattens
plus particulieres, mais qui ont l'avantage de mobiliser des égaldcilement
opérationnalisables. Ainsi, concernant la premiere question, nous nousgetens
sur la possibilité de la mise en ceuvre au sein d'un site Web danckhas quatre
facteurs d’engagement définis par Joule et Beauvois (1998ypa kacontexte de
liberté, la visibilité sociale, I'importance de I'acte et sa@isons. En ce qui concerne
la deuxiéme question, la comparaison entre deux types de sites s&vab
principalement articulée autour des effets sur la percepti@s eomportements des
éléments tels que le dispositif de signature d’engagemeatte I'préparatoire,
I'évocation de liberté, la durée d’exposition et le nombre de digslé pages Web
ouvertes) au sein du dispositif.

Méthodologie expérimentale au sein d’'une approche constructiviste : mobiliser

I’épistémologie de Popper

Avant daborder plus directement les questions soulevées, il nous esembl
indispensable de préciser notre posture épistémologique. En effetjtienpesnent
épistémologique du chercheur permet de fournir une clé de compréhdasimode

de son raisonnement, de sa démarche scientifique, de la manielleedtentd traiter

les problemes posés, et, au-dela de cela, de sa vision du procelssasritruction

des connaissances. Quels sont donc les fondements épistémologiquette de ce
recherche ?

Nous pouvons constater que, dans le champ des sciences de l'informatetaet

communication, il est d’'usage de revendiquer une appartenance constielictieitte
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Méthodologie expérimentale au sein d’une approche constructiviste : mobiliser I'épistémologie de
Popper

approche particulierement appréciée en sciences humainesaégssoorrespond, en
effet, a la conception de la réalité et des connaissances adap&ee travail. Voici

guelques points essentiels qui nous rapprochent des épistémologies constructivistes

Soulignons, tout d’abord, 'idée de la connaissance construite & ghartiavail du
chercheur, et considérée comme susceptible d’évoluer au fur etuaarde la mise
en lumiere de nouveaux éléments concernant le phénomeéne étudié. Detadepoi
vue, nous trouvons particulierement éloquente la métaphore de l'araegel
sciences proposée par le mathématicien René Thom dans laquetiedssus de la
découverte continuelle des connaissances est comparé a la meroggsaeale se

retirer en faisant petit a petit découvrir le paysage :

« ... On suppose que le paysage est inondé sous une nappe d’eau.
[...] Le paysage est alors un archipel sinueux, mais aux grands
réflexes correspondent de grands passages rectilignes, itinéraires
parcourus de bout en bout par des lignes de navigation. Faisons
décroitre la hauteur de la nappe d’eau ; tous ces passages seront
obstrués I'un aprés l'autre par des cols qui sortiront de I'eau
successivement. L’eau se retire dans les vallées ou elle é@sne
fiords tortueux ; la hauteur décroissant, on n’obtient plus qu’'une
nappe d’eau a contours circulaires recouvrant I'origine, le point
germinal, a la cbte la plus basse» (cité dans Le Moigne,
2004).

Cette méme idée est reprise sous le nom du « modéle devditanique de
I'Epistéme » (Le Moigne, 1995) ou encore du « modéle spiralé » dévelopasir
du modéle cyclique des sciences de Piaget (1967b) et reprédémitoréco-ré-

organisation des savoirs disciplinés qui se forment et se transforment.

Ainsi, la science doit étre comprise en termes d’exploration dumghdes
possibilités ou de « projets de connaissance », plutdt que d’obgls/pbthétiques
nécessités que la nature imposerait a la science de congidiénen, 1974). Voici
comment E. Morin (1986), auteur de la pensée complexe et du paradigrae de |

complexité, exprime, non sans une pointe d’humour, cette idée par cappeile
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« le dialogue trinitaire entre la connaissance réflexiveplmaissance empirique et
la connaissance sur la valeur de la connaissancéloute connaissance acquise sur
la connaissance devient un moyen de connaissance éclairant la connaissance qui a

permis de l'acquérim.

Enfin, nous adhérons a l'idée du passage du critére de vérité préshjeéeve,
chere aux positivistes, a celui de représentation tenue pourigibtell Les
connaissances scientifiques, notamment dans le domaine des sadiiwit@ines,
présentent des degrés variables de la vérité. Elles sont seutmagtlleures ou de
moins bonnes approximatidnset ne prétendent pas pouvoir découper la réalité en
variables completement isolées qui permettraient de fournir desqs scientifiques
incontestables et de formuler des lois de portée générale.ekehehnr doit rester
ouvert a des interprétations nouvelles apportées par de nouvelles cmsesss
disponibles. Nous revenons donc a cette interprétation des « connaissances-
processus » et « connaissances-représentations » (Piaget, 1967). nTaiane
conscient gqu'« une carte n'est pas le territoife shaque discipline scientifique
devrait étre considérée comme le projet d'une carte sur laqaelldravaille

(Le Moigne, 1994 : p.162).

Au niveau méthodologique, I'approche qualitative est au coeur de larafdma
constructiviste, car elle permettrait de fournir une connadgséine et nuancée des
phénomenes grace a l'exploration en profondeur. En adéquation avec cette
conception de la production des savoirs, nous aurons recours, a une étape donnée de
notre recherche, aux méthodes dites constructivistes (plus pnéaisél s’agira de

I'exploration qualitative par I'analyse de contenu).

En méme temps, ce qui nous éloigne des épistémologies constrestolassiques

comme celle de Piaget, c’'est I'idée de linteraction inéwitadil essentielle entre le

1| s’agit de la notion deérisimilitudeintroduite par Popper et désignant une plus onsbbnne
correspondance entre les énoncés d’une loi (priposiu chercheur) et les faits étudiés en rapport
avec cette loi.

12 Cette expression appartient & Alfred Korzybski7@8950), fondateur de la sémantique générale.
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chercheur et son objet d’étddeEn effet, il nous semble difficile d’accepter cette
position selon laquelle la connaissance serait « liée a une actiorodtiiie I'objet et

qui ne l'atteint donc qu’a travers les transformations introdydgescette action »
(Piaget, 1967a, p.1244). Sur ce point, nous nous approchons peut-étre davantage de
la vision positiviste affirmant I'existence universelle d’'unelitéandépendante de

tout observateur. « Le monde existe indépendamment des représentatiosigjue

en avons » (Searle, 1998) . cette proposition positiviste semble, en plifis

aisément recevable.

Aussi étonnant que cela puisse paraitre pour une approche qui se veuttioissty,

un autre point important sembéepriori nous lier aux épistémologies positivistes.
Ainsi, nous devons admettre que la démarche hypothético-déductive adupigeda
travail s’apparente davantage aux principes de I'empirisme etdlopositivisme,
plutbt qu’'a ceux du constructivisme, ce dernier privilégiant globalenient
approches qualitatives. Souscrire a une épistémologie cartésiénea effet, bien
tentant lorsque l'on désire, comme c’est le cas ici, de procgderles tests
empiriqgues d’hypothéses. Alors pourquoi vouloir a tout prix adopter une posture
constructiviste ? Se détacher du « moule épistémologique réduatepositivisme

(Le Moigne, 2004) et de pouvoir s’inscrire dans la tendance générale Pelpautt,

n'y aurait-il pas ici un moyen, comme le dit Le Moigne (2004, p.3®yVitér d’'étre
poursuivi par la police académique du paradigme positiviste pour un dventue
mangque de rigueur scientifique ? Sans vouloir renoncer aux principes gnoséologiques
des épistémologies constructivistes, ni a linstrumentation hypathééductive
comme source de découverte de faits ou lois probables, la véqtaddon qui se
pose est celle de la Iégitimation de la méthodologie expériteedéams le cadre

d’'une approche constructiviste.

Cette interrogation nous a finalement conduits a privilégier la iposit
épistémologique de Popper (1985). En effet, nous retrouvons chez ce philosophe des
sciences tous les points essentiels qui permettent de caerctéoire démarche

scientifique. En premier lieu, le raisonnement hypothético-déductif €ansiste a

13 A titre d’exemple, selon Edgar Morin (1977), I'elsateur fait parti du phénoméne observé.
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formuler une hypothése relative a une situation et a la sountetules tests
empiriques afin d’évaluer sa capacité d’explication — est percmeonme méthode
scientifique viable du moment ou on abandonne la thése classique selote laquel

I'expérience meéne a la vérité au profit de celle du falsificationnisme.

Le concept déalsification (un énoncé ne peut étre considéré comme scientifique que
si on peut le réfuter) est opposé, d’'une part, a la démarche inddesvempiristes

et, d’autre part, au vérificationnisme en tant que critére de déti@ar scientifique
défendu par les néo-positivistes. Au lieu de vouloir véfffises théories et ses
hypothéses afin d’arriver a la découverte de liens de causatiténs, le chercheur

va construire les connaissances grace aux hypothéses réfigalllesaura pas

réussi a invalider et lesquelles lui permettront de s’approcher de I'indudeessite.

C'est ici le second point important qui permet de nouveau légitinotre
positionnement constructiviste. S'il n’est jamais possible d’aéfirimu’une théorie
est vraie, méme aprés un tres grand nombre d’expériences sépetdemant le
résultat attendu, elle peut néanmoins étre plus ou moins corroboréea ltlohc pas
de vérité définitive, ni de lois universelles, mais des modéfesables, viables sous
réserve jusqu’a preuve du contraire, car, de toutes facons, un medéderespond

jamais a la réalité mais peut seulement la simuler plus ou moins fidélement

Comme nous venons de le voir, la démarche expérimentale n'a aucua mal
s’inscrire dans une approche constructiviste des connaissancesdé€ratinstration
constitue, sans aucun doute, un des points forts de I'épistémologie de Popper.
Compte tenu des éléments présentés, le programme popperientaseuacmmme

fondement épistémologique de ce travail de recherche.

14 Selon Popper, I'expérience ne permet pas de g&rifi énoncé (ce n’est pas parce que nNous avons
observé 10 000 cygnes blancs que nous pouvonsneffique les cygnes sont tous blancs), mais
seulement le corroborer ou le réfuter. Contrairangenda vérification, la corroboration n’est pas
définitive, car une nouvelle expérience peut, & tooment, invalider 'énoncé tenu pour vrai.
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Hypotheéses

Selon la démarche hypothético-déductive falsificationniste quilaestbtre, les
hypothéses sont des propositions provisoires faites en réponse aulponguest
préalablement posées. Elles représentent des énoncés fakitjablgourront étre
corroborés ou réfutés suite a des tests empiriques. Deux hygmthé@sérales de

cette recherche sont les suivantes :

- Hypothése 1 Un dispositif médiatigue Web permet de reproduire un
environnement engageant,
- Hypothése 2 :Un dispositif Web engageant est plus efficace en termes

d’effets sur les comportements attendus qu’un dispositif Web psuasif.

Chacune de ces hypotheses correspond a un ensemble d’hypotheseguspécifi

formulées a 'aide de faits observables :

- Hypothése 1. Un dispositif médiatique Web permet de reproduirediesifa
d’engagement suivants :
a) Sentiment de liberté,
b) Visibilité sociale,
c) Importance de l'acte,
d) Raisons de I'acte.
- Hypothése 2.
a) La probabilité de la réalisation du comportement attendu est plus
grande dans la condition ou :
» le sujet a été préalablement exposé au dispositif Web
engageant plutét qu’au dispositif Web persuasif,
» |e sujet a été exposé au dispositif de signature d’engagement
lors de la consultation du site Web engageant,
* |le sujet a le sentiment d’avoir pris une décision libre de
consulter le site Web ;
b) La probabilité que le sujet accepte de signer un engagementgst pl
grande dans la condition ou le sujet a le sentiment d’avoir pris une

décision libre de consulter le site Web ;
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c) La probabilit¢é de la réalisation du comportement attendu aprés
'exposition du sujet au dispositif Web engageant est plus grande
dans la condition ou :

» |le sujet a préalablement réalisé un acte préparatoire,
= |e sujet accepte de signer un engagement correspondant,

d) La probabilité de la réalisation du comportement attendu aprés
I'exposition du sujet au dispositif de sensibilisation Web est d’autant
plus grande que :

= |e temps d’exposition est important,
= |e nombre de pages ouvertes par le sujet au sein de ce dispositif

est éleveé.

Méthode expérimentale précédée d’'une expérience qualitative

Nous savons que le positionnement épistémologique conduit & adopter un certain
type de meéthodologies. Dans notre cas, I'épistémologie de Pappégue une
démarche hypothético-déductive falsificationniste. En simplifidhts’agit de
I'approche scientifique classique dans laquelle les théoriggsequestions de
recherche conduisent a proposer des hypothéses qui seront soumisetestsdes
empiriques. L'analyse des données collectées a l'issue de lamation au terrain
permet de confirmé? ou d'infirmer les hypothéses avancées (Dépelteau, 2000). En
ce qui concerne les méthodes de recherche a proprement parlauranssrecours,

d’'une part, a la méthode expérimentale — percue comme la méthedifigcie par
excellence, située au cceur de la démarche hypothético-déductjdauie part, a

la méthode qualitative de type analyse de contenu.

Précisions, avant tout, que ces deux méthodes ne sont pas choisisardu rais

que ce choix est conditionné par la nature des hypothéses que nous nowEs som

> | es termes « confirmation » et « infirmation » tsaalables uniquement pour une démarche
hypothético-déductive classique. La démarche fedgibnniste qui est la nétre utilise les termes
« corroboration » et « réfutation ». En effet, coennmous I'avons vu plus haut (cf. page 33), il est
impossible de vérifier une hypothése, mais seulért@morroborer, ou, si elle s’avére fausse, la
réfuter.
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proposés de tester. Notre premiére hypothése (« Un dispositif tirpédiaNeb
permet de reproduire un environnement engageant ») nous a amené &’ ity
observer quelques dispositifs de sensibilisation Web contenant, d’aprés nouss certai
éléments de nature engageante. Nous avons opté pour une observatiativgqualit
car il nous semblait important de pouvoir analyser la nature deéléesents

hétérogénes de maniere relativement fine.

Nous avions comme repéres quatre facteurs caractéristiques situagon de
communication en face-a-face et susceptibles de favoriser 'engagenfardidielu
dans ses actes realisés. Ces facteurs, décrits de maagnerdcise par Joule et
Beauvois (1998), devraient nous aider a déterminer si le contexte dédia m
électronique permet de créer un environnement engageant, a-@ast- un
environnement dans lequel seraient matérialisés les factengadement tels que le
sentiment de liberté, la visibilité sociale, I'importance decté et les raisons de
I'acte. L’analyse minutieuse du contenu des deux sites Web sélectionnésramisa
permettre de statuer sur une éventuelle existence d’'un environnemgageant au

sein de ces deux dispositifs.

Le test de la premiére hypothése pourrait étre qualifié dieque qualitative
préalable qui nous conduira a poursuivre notre recherche, cette fosyan diune
expérimentation en milieu naturel. Notre deuxieme et principgpothese (« Un
dispositif Web engageant est plus efficace en termes d'sffeties comportements
attendus qu’un dispositif Web persuasif ») sera donc testée graoe guasi-
expérimentation. Afin de comparer les effets comportementaux e tgpes de
dispositifs de sensibilisation, nous allons concevoir un mini-site Wielnigosf et un

autre engageant.

Les sujets recrutés dans une grande surface de mobilier etcdetad seront
répartis aléatoirement en cinq groupes correspondant a quatre conditions
expérimentales et un groupe contrdle. Le plan d’expérience énlatnrcomportera

deux variables (type de dispositif et évocation de liberté) a dedalités chacune
(dispositif persuasiffengageant, liberté évoquée/non évoquée). L'intervesaian
menée dans le cadre de la Semaine du développement durable. La dec$are

principale variable dépendante (réalisation de l'acte attendu, a $avsiallation
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d’au moins une nouvelle ampoule a économie d’énergie au domicile du smirget)
réalisée 14 jours apres lintervention grace a un mini-questi@nteiéphonique.
L’analyse statistigue des données quantitatives (y compris t&stigues de
navigation recueillies par le biais d’un outil Wéeb analytics permettra de statuer
sur la validité de chacune des huit hypotheses spécifiques énoanéde grécédent

paragraphe.

Structure de ce volume

Pour clore cette présentation introductive, nous allons donner quelquessrgper
permettront au lecteur de s’orienter plus facilement dans ditfrehapitres, et
surtout de mieux comprendre la structure interne de ce documembluree est
organisé en deux parties. La premiere partie fournit un certaitbre d’éléments
théoriques, mais aussi empiriques ayant conduit a la formulatiothyjmthése
principale de cette recherche. La seconde partie est consaci@evalidation

expérimentale de cette deuxiéme hypothese.

La premiere partie comporte cing chapitres.Gleapitre lintroduit les principales
notions associées a la communication de changement. Quelle esédendsf entre
l'influence, la persuasion et la manipulation ? En quoi les attitsdeselles un
élément central dans la détermination des comportements ?ilYua-tien direct
entre les attitudes et les comportements ? Qu’est-ce quieditiérla persuasion de

'engagement ?

Le Chapitre 2présente le paradigme de la persuasion. Aprés quelques remarques

introductives portant, d’'une part, sur la riche histoire des strat@éggimentatives
et, d'autre part, sur les différentes acceptions du terme pemsuasius nous
intéresserons plus particulierement a la variable « messdgda communication
persuasive, notamment en essayant de comprendre les principes dectonstr
d’arguments efficaces. Nous verrons ensuite quelles sont lesufités de la
réception des messages persuasifs, et surtout quels sonetesleffargumentation

sur les comportements éco-citoyens.
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Le Chapitre 3est consacré au paradigme de la soumission librement congentie.
partir de la théorie de la dissonance cognitive qui voit sous un jour awuse
relation entre les attitudes et les comportements, nous étudiesdnasies théoriques
de I'engagement, les facteurs qui favorisent I'engagement nigividu dans ses
actes, ainsi que les effets de I'engagement sur les attiaides comportements.
Différentes techniques d’engagement seront ensuite présentées, piedtdans-la-
porte qui fera I'objet d’'une attention particuliére. Enfin, le derpemagraphe, peut-
étre le plus enrichissant, relatera un certain nombre de rbekezgpérimentales qui
permettent de rendre compte des effets de 'engagemensstongortements éco-

responsables, y compris en comparaison avec les stratégies persuasives.

Les deux chapitres suivants concerneront l'application des deux graesdi
précédemment évoqués au contexte du WelChapitre 4 portera, de fagon plus
générale, sur les effets de la communication médiatiqueaepie sur la réception.
Apres avoir introduit les notions de média, de médiatisation et de goitation
médiatisée par ordinateur, nous essayerons de comprendre quellesesont
caractéristiques de I'environnement virtuel associé a Integoetinfluencent la
perception des messages. Nous nous arréterons plus en détail saspkstts qui
nous semblent essentiels, a savoir le relatif anonymat degsasteliqués dans le
processus de communication, et linteractivité des dispositifs comaationnels.
Dans la continuité de cette réflexion et a travers l'idée’idglication et de la
participation, nous défendrons la position selon laquelle le Web paificipat
Web 2.0) serait de nature a accroitre I'effet persuasif desages véhiculés par ce

nouveau média.

Le Chapitre 5est en grande partie consacré au test empirique de notrenqgrem
hypothése, celle portant sur les possibilités d'application degdgement au
contexte du Web. On y trouvera une analyse qualitative des deux diisposit
sensibilisation : le projet d’origine américai@ae Billion Bulbset une campagne de
communication francaisBéfi pour la terre Nous verrons si les facteurs contextuels
d’engagement définis pour les échanges directs en face-apgkageent étre
transposés au sein d’un média électronique tel qu’un site Web. Létsitede cette
étude exploratoire — faisant notamment ressortir le potentielgeagadu Web —

nous conduiront a aborder la question de la communication engageant&\&lr, le
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puis celle de l'intérét que pourraient avoir des recherches mgr#tales portant sur

le mesure des véritables effets comportementaux des dispositifs Weleamiga

La seconde partie de ce volume sera entierement consaced@ariinentation en
milieu naturel conduite dans le but de tester I'hypothése princigalecette
recherche. LeChapitre 6 exposera tous les éléments de la méthode utilisée : les
variables indépendantes et dépendantes, le plan d’expérience, lehebgpot

spécifiques, I'échantillonnage, les procédures de terrain et le makgrégineental.

Le Chapitre 7portera sur I'analyse statistique des données recueilliess Aprbref
rappel du role et des principes du traitement statistique des dojureetitatives,
'ensemble des huit hypothéses seront tour a tour soumises astlestatistiques
appropriés parmi lesquels le Khi-deux de Pearson, le coefficiecwrdangence C,

les tests d'associationet U, le test de Studemt etc.

Les résultats obtenus seront discutés dar@hkpitre 8 Nous reviendrons sur les
effets comportementaux produits par le site Web engageant graison du site
Web persuasif, puis sur les effets particuliers du dispositifladesignature
d’engagement, de la signature virtuelle d’engagement, des @égaratoires, de
I'évocation de liberté, du temps d’exposition au dispositif de sdissition et du
nombre de pages ouvertes. Nous réfléchirons ensuite a la possibidécdwoir des
sites Web engageants, notamment grace a mise en placeubeddure du pied-
dans-la-porte de [linternaute au sein d'un environnement engageant. Nous
proposerons alors un modeéle pour un dispositif de sensibilisation sublenwudéle
gue lI'on pourrait inscrire dans le champ de la communication engageamteWeb.
Enfin, la discussion des validités interne, externe et écologique permettibudida

fiabilité de I'ensemble de nos résultats empiriques.

Dans la conclusion, nous rappellerons les principaux résultats deagtierche en
les structurant par rapport a nos deux hypotheses, puis exphsitdiapport
scientifique de ce travail du point de vue théorique et pragmatiquaité&nsous
eévoquerons quelques limites concernant les aspects terminologiquesyubeai
méthodologiques, avant de proposer de nouvelles voies d’investigation qui

pourraient orienter nos recherches futures.
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PERSUASION ET ENGAGEMENT :
DEUX PARADIGMES THEORIQUES
DE LA COMMUNICATION DE CHANGEMENT,
ET LEUR APPLICATION AU WEB
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Savoir s’y prendre pour faire adhérer autrui a son point de vue, comvainc
I'employeur que vous étes le candidat idéal, parvenir a ce gymatécipants d’'une
journée de sensibilisation adoptent les comportements promus — réoisni des
autres ce que l'on souhaite qu’ils pensent ou qu’ils fassent peuwatispatvérer
difficile, mais tres utile. Communiquer de maniere efficadeuasélément clé des
interactions humaines, que ce soit dans le domaine politique, le mgrkies
relations interpersonnelles, etc. Malheureusement, pouvoir amener ayiger, a
décider ou & se comporter de fagon voulue n’est pas chose simplesGueit les
techniques disponibles ? Sur quels modeles théoriques se fondent-elles ?

Chapitre 1 - Quelques notions introductives

Influence, persuasion, manipulation

En nous inspirant du premier axiome de métacommunication énonce jode bec
Palo Alto (Watzlawick, Beavin & Jackson, 1972 : p. 48), nous pourrions dire que,
dans un acte de communication, on ne peut pas ne pas influencer. L'infstnce
processus indissociable de tous les autres mécanismes de ndécha
communicationnel. D’'une part, « la communication avec d’autres homengsut se
passer d’'une volonté, méme minime, d’'influencer ces hommes. Communiesér, ¢’
nécessairement intervenir pour changer I'état de la situationapdnui, ne serait-ce
gue son information, et donc agir sur lui » (Benoit, 1995). D’autre grardehors de
toute intention de changer l'autre, la communication produit sur l¢ sofEerné
certains effets cognitifs ou comportementaux. C’est ici lesselu terme

« influence » : il s’agit d’une action volontaire ou non, d'un effet produit sur autrui.

La persuasion — dans le sens le plus large du terme — désigngpairde

communication conduite dans le but d’influencer, de changer les attitudies ou
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changement, et leur application au Web

comportements des individus vis-a-vis d’'un sujet précis. Les moydisgsith des

fins de persuasion sont tres variés allant des procédeés linguss{gpurgaxiques et
sémantiques), argumentatifs (rhétoriques) ou psychologiques (séduction,
manipulation) jusqu’au langage corporel, les images, etc. Les megsagvent viser

a susciter des émotions chez le destinataire, ils peuvent @&cesdit explicites ou,
inversement, implicites véhiculant le sens de maniére déguzEdois en
provoquant un doute, voire un état de tension désagréable di a une contradiction

(voir dissonance cognitiv@page 81).

La persuasion au sens strict désigne I'ensemble des procédess wtdins I'objectif
d'influencer le récepteur par 'argumentation et/ou la séduétien recherchant un
effet précis, c’est-a-dire une adhésion, un accord, une approbation, un comeparte
etc. (Benoit, 1995). Dans cette acception — celle que nous allons reééesirle
présent travail — la persuasion est souvent associée a l'argtioerdt donc a la
rhétorique (Burke, 1969 ; Girandola, 2003). En cela, elle est caractpaséane
recherche de crédibilité, souvent en mettant en lumiere quelggesments bien
sélectionnés au détriment d’autres interprétations du méme phénomébautres
points de vue. Inversement, la rhétorique est souvent définie en werpessuasion
(Billig, 1996). Selon Burke (1969), la persuasion est un objet de rechegsheaste
qui peut aller d’'une simple recherche de profit utilisée en magkgusqu’'au
domaine de I'éducation, de la séduction, etc. Mais, comme nous les/piusnoin,
I'art de convaincre par une argumentation soigneusement prépasteas le seul

moyen utilisé a des fins d’influence.

Il nous reste enfin a préciser quels sont les rapports entietleas de persuasion et
de manipulation. Est-ce que le persuadeur s’apparente a un manipdiateament

ou il tente de convaincre quelqu’'un de penser d’'une certaine fagcon ourdge fai
guelgque chose que la personne n’'aurait pas fait d’elle-méme ? Irablée®ent, la

manipulation comporte une connotation négative souvent associée aux ppaedes

'8 Par la séduction, nous entendons une des matidestaossibles de Isource variable impliquée
dans le processus persuasif au méme titre guessagele récepteuy ou encore leanal
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lesquels I'individu est influencé a son iNSUEN suivant Joule et Beauvois (2002),

nous définirons la manipulation comme un procédé d’influence présupposant le
recours délibéré a des technologies ou stratégies comportezsespacifiques —
procédé bien distinct de l'activité persuasive — relevant notanmedatpsychologie

de I'engagement. Nous ne discuterons pas ici le caractére étlequactions de
manipulation exploitant, certes, certains mécanismes psychologmueseques de
I'individu. Nous indiquerons uniquement que la manipulation « peut étre latpae e
meilleure des choses », car les procédés qui la sous-tendent péueentis au
service des causes les plus sombres comme les plus nobles (Joule & Beauvois, 1998).

Enfin, les termegpersuasionet manipulationse référent a deux courants distincts
permettant d’expliquer la conduite humaine. Le premier se réfégiecanception
mentaliste expliquant les comportements par les cognitions. badse réfere a la
conception matérialiste consistant a expliquer les cognitions quelestes par les
comportements effectifs. Du point de vue des théories de la conatianjcnous
pouvons noter 'existence d’'un « contrat de communicatidmparticulier propre a

chacun de ces deux types de communication.

Attitudes comme déterminants du changement

Notion d’attitude

Qu’est-ce que les attitudes et pourquoi les changer ? La notiortudiatest tres
large, elle recouvre toute réaction ou position tendant a se reprodazein méme
individu en face d’un stimulus semblable. Le dictionnaire TLBEfinit I'attitude

comme une « disposition d'esprit, déterminée par l'expérience ard’édjane

" parmi d’autres, Philippe Breton qualifie la marition d’action « violente et contraignante, qui
prive de liberté ceux qui y sont soumis. Dans ¢esselle est déshonorante et disqualifiante poluii ce
qui met en ceuvre de telles ressources, quelleajula £ause défendue » (Breton, 2000 : p. 23).

'8 |a théorie du contrat de communication est propgs# Rodolphe Ghiglione (1986). Elle stipule
que tout sujet communiquant tisse, souvent a ssu, iavec son interlocuteur réel ou potentiel un
systeme de régles latentes qui spécifient la conuation et en gérent le déroulement.

19| e Trésor de la Langue Francaise informati€ELFi) est la version informatisée dirésor de la
Langue Frangaiseui était un dictionnaire de la langue francaisessipport papier en seize volumes
et un supplément. Le TLFi est créé par le labor@tdiTILF associé au CNRS et a l'université de
Nancy Il.
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personne, d’'un groupe social ou d’'une chose abstraite (probleme, idéae]@ttri)

et qui porte a agir de telle ou telle maniere ».

La notion d’attitude fait partie des concepts fondamentaux de lahqsgie sociale.
Selon le modele classique de Rosenberg et Hovland (1960), I'attituEcmpose
en trois éléments : les composantes affective (émotions ressemvers I'objet
attitudinal), cognitive (connaissances, croyances et la cliégides informations) et
conative ou comportementale (action ou intention d’agir). Pour ZannarepdR
(1988), l'attitude correspond a I'évaluation de I'objet d’attitude séchélle allant
d’'un jugement ou opinion « défavorable » a « favorable », chacun degessgnts
correspondant a un item de connaissance de type affectif, cogn@itfnatatif. Selon
des interprétations unidimensionnelles, comme celle de Petty, WesteRabrigar
(1997), I'attitude est plutdt une tendance psychologique qui est expeimé&ealuant

une entité particuliére.

Attitudesvs opinions (schéma d’Eysenck)

Pour expliquer la différence entre les opinions et les attitudes, utbigsrons le
schéma proposé par Hans Eysenck (1954). Il s’agit d’'une reprégerggtamidale

a quatre niveaux. En bas de cette pyramide, les opinions isoléégnaelles, qui ne
peuvent prétendre a étre caractéristiqgues de lindividu (niveaunlelJs’exprime
aujourd’hui d’une facon particuliere, mais dans d’autres circonstansestiendra
probablement un point de vue différent. Au niveau suivant, nous trouvons des
opinions relativement constantes chez un individu, ce sont des opinionss stabl
(niveau Il). Ensuite, a un niveau plus élevé, nous découvrons lesledti(niveau

lll), par exemple l'attitude négative vis-a-vis du tabac. Il siagit plus ici de
I'expression d’'une opinion isolée, mais d’un ensemble d’opinions stabiéssre
entre elles et dont 'ensemble compose I'attitude anti-tabam,Enfine plus grande
échelle, les attitudes elles-mémes sont interdépendantes. qbewadoptent une
attitude anti-tabac ont de grandes chances d’adopter aussi tudegttsitive vis-a-

vis du sport, des activités physiques en plein air, de la nutritiotitégaj etc. Ces
diverses attitudes forment alors un ensemble plus ou moins coordonné et

correspondant a ce que Eysenck appelle une idéologie (niveau N\deHtems du
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contexte politique évoqué dans les travaux d’Eysenck, on pourrait aessdibé

qu’il s’agit ici d’'un systeme de croyances ou de valeurs.

Approche fonctionnelle des attitudes (Katz)

Selon Daniel Katz (1960), la formation et le changement désdss sont régis par

guatre fonctions essentielles que remplissent les attitudes :

- fonction de connaissance ou épistémiqueles attitudes jouent un réle
cognitif. Elles participent a mettre en place un systéemeodeaissances
pour comprendre le monde. Comprendre signifie introduire des distinctions,
des précisions, et finalement construire une forme stable d’'segam des
connaissances acquises. Les attitudes permettent donc de digssedt
porter un jugement sur de nouvelles informations.

- fonction d’adaptation : I'individu tend a rechercher autour de lui ce qui lui
est agréable ou le valorise, et a fuir ce qui lui est dédalgréa le diminue.
Les attitudes se présentent alors en tant que résultat de esudtjgériences
et moyens de réponses a des situations. Au-dela de 'aspeattdgréiion
personnelle, les attitudes relévent aussi de la prise en comptpidems
des autres. Elles permettent a l'individu de s’associer a uoupg de
référence », c’est-a-dire non pas au groupe auquel il appaniaist,a celui
auquel il voudrait appartenir ou éventuellement s’apposer. L'attitudglitem
dans ce cas la fonction d’intégration a un groupe.

- fonction expressive la présence d’attitudes donne a l'individu un moyen de
s’exprimer, de mettre en valeur le type de personnage qu’il sowatiaite
représenter (cf. la notion dyroupe de référengePromouvoir cette image
de soi a travers les idéaux du groupe peut étre source dedmisfet
d’épanouissement personnel.

- fonction de défense de soil'individu élabore des processus de protection
pour éviter de prendre conscience de ses propres faiblesses oréditda
extérieure qui n'est pas a son avantage. Pour ce faire, il peigrewer, soit
déeformer la réalité. Ce type dattitudes nait des conflits tiégnou
émotionnels intérieurs de l'individu. Faute de raison objective pour cette

attitude, l'individu se construit sa propre explication du probléme en
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guestion par le mécanisme du bouc émissaire joué par un objet souvent
extérieur a la situation donnée. Le degré de conscience des snéesrte
défense attitudinale varie considérablement d’'un individu a 'autpeet

aller d'une lucidité certaine & une inconscience totale.

Du point de vue pratiqgue, essayer de comprendre le rdle des attgadesit
permettre d’aborder avec plus de lucidité les questions sur la ipréwas les
possibilités de changement des attitudes, ainsi que sur les comgageyui vont en

découler.

Attitudes vs comportements

Attitudes prédictives des comportements ?

C’est a partir des années 30 du siécle dernier que les psgubsl sociaux ont
cherché a évaluer le caractere et la force du lien esgrattitudes de lindividu

percues a travers ses réponses verbales et ses actes.

La premiére recherche effectuée sur ce sujet est cellaRleré’. Elle a été réalisée
a I'’époque ou il existait aux Etats-Unis un fort préjugé ramatre les Chinois. En
traversant le pays avec un couple d’amis chinois, LaPiere s’arréta dansl§dbdte
un seul refusa de les loger et 84 restaurants qui les regouentSix mois apres son
retour, il leur adressa un questionnaire. A la question « Acceptenez des
individus de race chinoise comme clients dans votre établissemgptud de 90%

des propriétaires d’hotels et de restaurants ont répondu négativement.

En 1969, Allan Wicker (1969) recense les travaux centrés sur le tappce les
attitudes et les comportements et fait part des résultatssede propres
expérimentations. Sa principale conclusion consiste a suggérkscattitudes n’ont

gue peu ou pas de lien avec les comportements réels des individus.

2 Cette célébre expérience est notamment relatéRilligr(1984).
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Selon Wicker, le changement d’attitude — du moins celui obtenu dans desooendit
expérimentales — ne débouche véritablement sur de nouveaux comportements que
dans les situations ou les problématiques abordées ne nécessitel® gaside
implication de la part des sujets. Cet auteur propose alorscdasigérer I'idée
communément admise selon laquelle les attitudes de lindividueserpercues
comme le principal mobile de ses comportements quotidiens. Il proposeaatre
d’attacher plus d'importance a la rigueur méthodologique dans I'obmervdes

comportements de la méme maniére que cela est fait pour la mesure uttessattit

Pour relater le manque de corrélation entre les attitudessetol@portements,
Fishbein et Ajzen (1975) rapportent également d’autres erreurs téasstars des
observations des comportements par les chercheurs. Tout comme ,Wisker
soulignent un manque de rigueur méthodologique et la qualité instdfise ces
observations. lls proposent a leur tour de prendre en considération non pas des
comportements isolés ayant un indice de pouvoir prédictif assez, faibie un

ensemble de comportements relatifs & un contexte attitudinal donné.

En expliquant la faible force de la relation entre les attitaides comportements
correspondants, plusieurs explications sont proposées :

- l'effet des contraintes extérieures :
La personne peut présenter une attitude favorable au don du sangemai
jamais le faire, car les contraintes sont trop importantesi{ésrdouverture
des établissements de collecte de 7h & 9h du matin) ;

- la concurrence de plusieurs attitudes :
On peut, par exemple, aimer aller a la plage et ne pas i adkez
régulierement, de crainte que I'exposition au soleil ne soit paiqQaa pour
la peau ;

- le délai trop long entre I'observation d’une variable et d’une autre :
Il peut arriver parfois que le chercheur mesure une attipadieculiere du
sujet et, dans un certain laps de temps, son comportement. Si cestiélap
long, l'attitude peut avoir évolué et ne plus produire de comportements
souhaités. Ceci est surtout valable pour certaines attitudes portements

qui, pour une raison ou une autre, ne sont pas résistants au changement.
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Enfin, parmi les difficultés liées a I'étude du changementtitlides et de

comportement, hous pouvons évoquer les éléments suivants :

- La distinction rarement établie de facon claire et univoque eletre
changement d'attitude tel qu’il est exprimé et p&rgoar le sujet et le
changement réel au niveau de la variable latente. En leetttitudes sont
des variables subjectives présentes sous forme de composantes de |
personnalité non directement observables. La distinction entretitesiest
exprimées et réelles est malaisée a établir du point deopésatoire,
notamment pour cause de manque de méthodes et d’'outils appropriés ;

- La différence entre les altérations d’attitude ou de comportepanctuelles
et les changements en profondeur, durables et résistants a daenpres
ultérieures. A I'évidence, il est plus facile de provoquer chedividu une
réaction ponctuelle, d’autant plus que souvent, les gens craignent voir
remises en cause leur image et leur position sociale. Cependanteri
prouve gue ces réponses en surface ameneront une transformation profonde
au niveau du systeme d’attitudes induisant de nouveaux comportements ;

- De la méme maniére, des comportements observés a un moment donné ne
trouvent pas nécessairement leur origine dans une attitude correspondant
gue I'on souhaite obtenir. Différents facteurs psychologiques massi
extérieurs peuvent aboutir a un méme type de réaction comportemBetale
plus, un comportement observable chez un sujet peut provenir d’une
interaction entre plusieurs motivations ou attitudes sous-jacguiesont

autant de variables difficiles a isoler.

Pour résumer, les psychologues sociaux ont fait un certain nombmnskatations
concernant le caractére trés irrégulier du lien entre tlésdes exprimées et les
comportements réels des individus. Ces constatations concernent principaleiment t

aspects : le caractere instable des attitudes, la non-adéquedi@utils de mesure

2L Méme si le sujet a limpression d'étre sincére sldlexpression de ses attitudes, sa propre
perception n'est pas toujours le meilleur moyemsurer celles-ci, car il peut se tromper lui-méme
sur la nature de ses opinions ou sentiments.
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pour évaluer les comportements effectifs des sujets, et le fddgré de corrélation
entre les attitudes et les comportements. La nécessitecaolesidérer les rapports
entre les attitudes et les comportements a donné naissanceearplusuveaux

modeles théoriques.

Théorie de 'action planifiée d’'Ajzen

La théorie de I'action planifiée (Ajzen, 1985 ; 1991) peut étre vue conmmaee
extension ou une version améliorée déhksorie de I'action raisonnéproposée par
Fishbein et Ajzen (1975). Ce modele définit les liens entre legances, les
attitudes, les normes, les intentions et le comportement de I'indivéon la théorie
de I'action planifiée, les choix comportementaux des individus sordiaes pensés

et planifiés, et que I'intention d’agir est le seul déterminant direct du coenpemt.

Trois facteurs sont a prendre en considération pour expliquer I'adoptioonpa
individu de tel ou tel comportement: son attitude a I'égard du comparteme
(croyances et évaluation de polarité), ses normes subjectelesivas au
comportement en question (influence de I'entourage, pression socralgieation

de s'y soumettre) et la perception du contrdle sur le comport&En{esssources,

capacités et opportunités disponibles pour I'accomplir).

22 C'est la prise en compte de ce dernier facteurdifiérencie la théorie de I'action planifiée du
modéle précédent (théorie de I'action raisonnée).
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Croyances

envers les
conséquences Attitude
Evaluation des

croyances

Croyances

normatives Normes Intention de
Motivation a se subjectives comportement
plier aux normes

Comportement

Controle sur les

croyances Perception du

Perception de controle sur le

I'importance du comportement
contréle

Figure 1. Facteurs déterminant le comportement selon la Théorie de I'action planifiée

Quelques explications et des exemples concrets permettront de comprendre
chacune des trois composantes qui fagconnent les intentions d’agir, etledonc
comportements. Premierement, ['attitude correspond a I'ensemblefadesurs
cognitifs, affectifs, sociaux et moraux associés a un comportgraeitulier, pesés
ou raisonnés en fonction de Ilimportance de chaque élément particlg
'ensemble. Par exemple, nous pouvons estimer que faire du spaghéstbe pour

la santé, que la pratique réguliere du sport est nécessaire pdar gae bonne
forme physique. A cela s’ajoute notre connaissance du fait cigeactivvité est assez
colteuse en temps, qu’elle est associée a des efforts pa¢foldes, a la fatigue

apres effort, etc.

Les normes subjectives désignent les influences potentielleegegar I'entourage
social de l'individu. Les croyances de notre entourage conditionnement notre
comportement dans la mesure ou nous coordonnons nos actes avec les nogmes ou |
jugements partagées au sein de notre environnement social. Prenonsipie.e¥e
certain nombre d’amis vous encouragent a aller faire du joggingeaned’autre

part, votre mari (femme) préfére un mode de vie plus tranquillg,veus arrive
quelquefois d’entendre ses remarques piquantes a I'égard de \® athiétes ».

Les croyances de toutes ces personnes — pesées en fonctiorpdadinre que vous
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attribuez a chacune de ses personnes ou a chacun de ses points de vue — influenceront
votre intention d’adopter un comportement particulier et, par conséqgéasuiteront

en I'adoption ou non du comportement correspondant.

Enfin, la perception du contrdle sur le comportement se réfere ayances de
I'individu quant a ces capacités de réussir le comportemene Catiable est trés
proche du concept d’auto-efficacité de Bandura (1977) ou encore daeptahe
faisabilité de Shapero et Sokol (1982). Dans notre exemple du jodgingriable
perception du contrbéle pourrait se manifester sous la forme d’'oganae : d’aprés
vous-méme, vous auriez certaines facilités ou des prédispositioasvigisde la

pratique du sport, et que trés probablement, vous feriez un bon coureur du dimanche.

L’intention de comportement est la combinaison ou la résultante sletrais
variables, a savoir l'attitude personnelle envers un comportementoleses
subjectives partagées au sein de I'environnement social de I'individyperception
par I'individu des moyens de contréle sur le comportement donné.dlrester que
tous ces éléments n'auront pas obligatoirement le méme poids@aigation ou

la prédiction d’'un comportement.

En effet, l'influence de ces facteurs sur lintention de compatenvariera en
fonction de l'individu et/ou de la situation. Ainsi, certaines personoes glus
sensibles que d’autres au regard extérieur porté sur elles leuss actes. Dans ce
cas, le deuxieme facteur aura un poids plus important pour prédirgeoteo un

comportement.

La théorie de I'action planifiée — ou, plus précisément, la version amtériu méme
modele connue sous le nom de théorie de I'action raisonnée — a été léenpade
Triandis pour aboutir a un modéle a deux équations (1980 : page 151). Selon ce
modéle, la probabilité d’apparition d’'un comportement est fonction de Imseaies
habitudes et des intentions comportementales, multipliées par vdtat
psychologique de I'organisme et par les conditions facilitart@sdfe interne ou
externe). D’autre part, les intentions comportementales sontidondés facteurs
sociaux, des affects a I'égard du comportement et des valauisuéds aux

conséguences percues du comportement.
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Force de I'attitude

Plutét que de chercher a prédire les comportements a partirtidedeat certains
chercheurs ont plus récemment adopté une démarche différentecobfiste a
comprendre sous quelles conditions une attitude particuliere conduivitinda se
comporter de telle ou telle maniere. En d’autres mots, qusdlesles conditions
nécessaires pour qu’une attitude puisse se transformer en un compodiff@zio
& Zanna, 1981) Apparait alors le concept de force de l'attitude gaiasercentre

d’'une nouvelle approche théorique.

Selon Krosnick et Petty (1995), la force de l'attitude concerderée et 'impact de
celle-ci. Une attitude est durable si elle tend a se maindencours du temps et a
résister au changement. L'impact d'une attitude concerneirdtluence sur les
comportements, les penseées et les sentiments de l'individu. Si nmidérons deux
attitudes identiques du point de vue évaluatif (les curseurs de lposante
évaluative de chacune des attitudes se positionnent au méme nlaefuye de
I'attitude peut étre interprétée comme une variable ayant enmodérateur de la
relation entre [lattitude et le comportement. Ainsi, deux attitudes méme
composante évaluative mais n'ayant pas la méme force n'aurotd pa&me effet

comportemental.

La force d’'une attitude détermine I'accessibilité de cellen mémoire. Plus le lien
entre l'attitude et I'objet attitudinal est fort, plus la probabilkest forte que cette
attitude soit activée lors de I'exposition a 'objet d’attitudedenc plus elle sera
prédictive des comportements correspondants (Fazio, 1993). Lorsque le ten ent
l'attitude et l'objet attitudinal est tres fort, lattitudeste souvent activée
automatiquement, c’est-a-dire dans un laps de temps trés coamsetmbiliser

d’'importantes ressources cognitives.
Fazio (1995évoque cing éléments permettant de déterminer la force de I'attitude :

- la répétition de lattitude : la fréquence avec laquelle Ia Batre I'objet
attitudinal et I'évaluation est réactive,
- le diagnostic de l'origine de l'attitude : une attitude sera diatuplus forte

gu’elle s’appuiera sur des éléments cognitifs en possession,
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- la nature des informations a l'origine de lattitude : les infations issues du
contact direct avec I'objet attitudinal (expérience personnelle) dbotiea a
des attitudes plus fortes en comparaison avec les attitudesefoangartir
d’informations obtenues de maniere indirecte,

- les réactions émotionnelles suscitées : une attitude envers unsebget
d’autant plus forte que ce dernier aura suscité chez l'individuédesions
emotionnelles fortes et nombreuses,

- les réactions comportementales suscitées : une attitude envetgetirest
d’autant plus forte que ce dernier induit chez l'individu des comportement

cohérents et librement choisis.

Enfin, les études expérimentales mettent en lumiere quelgquegoenses
psychologiques et comportementales des attitudes fortes : ceatoéti par des
comportements cohérents, biaisement du traitement des informagiatises a
I'objet attitudinal, stabilité et persistance de l'attitudieaders le temps, résistance a
la persuasion, et enfin rapidité de prise de décision concernargt l'atbjtudinal
(Sales-Wuillemin, 2005 : p.119).

Persuasion vs engagement

Si nous souhaitons contribuer a promouvoir chez les Francais lessvaleur
I’écocitoyenneté, cela signifie gqu’il nous faudra probablement ntelgechanger les
attitudes et les comportements des personnes relatifs aux éesndidmnergie et
d’eau, au tri des déchets, etc. Quels moyens devrions-nous utiliseatigdudre cet
objectif ? Selon Fabien Girandola (2003), les deux principaux champs de la
littérature consacrés a I'étude du changement attitudinal etfopartemental sont

la persuasion et I'engagement. Avant d’aller plus loin, précisosgtéfication de

ces deux termes tels que nous allons les employer dans le présent travail.

Comme nous l'avons vu plus haut (cf. page 43), il existe deux amtepgilus au
moins proches du termgersuasion D’'une part, la persuasion peut étre comprise
dans son sens large désignant I'ensemble de moyens permettaoeddef, de
changer les attitudes ou les comportements des individus visdasmisujet precis.

Dans cette interprétation, la persuasion implique un effort corisdee la part de
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I'agent de persuasiéh et englobe une trés grande partie des procédés visant &
influencer le récepteur a travers un acte de communication. &xtteche du terme
persuasiorest davantage répandue dans les travaux anglo-saxons (voir, pppteexe
Shelby, 1986 ; Stiff & Mongeau, 2003).

D’autre part, au sens strict du terme, la persuasion désigneouédpr visant a
modifier les attitudes et, au-dela, les comportements &l'd@ll’argumentation et

donc par des messages soigneusement préparés. Ainsi, selon (ROD), la
persuasion représente une transattisgmbolique sous forme de messages faisant
appel a la raison ou aux émotions de la personne dont on souhaite neslifiges,

les croyances, les opinions ou le comportement. Dans cette iHEQ@TE la
persuasion est finalement tres proche de I'argumentation, dgéiniehilippe Breton

(1996) comme une mise en ceuvre verbale d’'un raisonnement dans une situation de
libre communication. Pour certains, il s’agit la de la commuminapersuasive

« éthique », notamment du fait que la tentative d’influence est nemmdige par

I'émetteur et percue en tant que telle par le récepteur.

L’engagement appartient a une autre famille de procédés dhoBueéférant
davantage aux facteurs inconscients ou, plus exactement, non panfaitaisonnés.
L’engagement est un terme générique correspondant & un ensentbtéhrigues
issues du paradigmeompliance without pressur@-reedman & Frazer, 1966), le
modele que Joule et Beauvois (1998) ont fait découvrir aux lecteursiaops le
nom desoumission librement consentieengagement se distingue, d’'une part, des
méthodes coercitives associées au cdté sombre de I'exercmaudoir (menaces,
sanctions, etc.) et, d'autre part, de toutes les stratégies ayant pour dejectiflifier

les opinions ou les attitudes des individus dans I'espoir de modifies leur
comportements — dans cette derniere catégorie, nous retrouvons la coatimini
persuasive, mais également la recherche de consensus, l'introddetioormes,

'exemple, la séduction, etc. Plus particulierement, 'engagéermart du postulat

% En cela, la persuasion se distingue d'autres pease d'influence sociale non dotés

d’intentionnalité.

4 Le termetransaction est ici employé dans le sens d'unité d’échangeakod’un aller-retour
complet entre personnes impliquées dans le progelgspersuasion.
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selon lequel, pour pouvoir modifier les idées, il est nécessaimenencer par
obtenir de nouveaux comportements correspondants aux attitudes que I'omesouhai
instaurer. On suppose que ces comportements sont susceptibleserar d’autres
et, finalement, d’étre a I'origine de nouvelles attitudes et pourquodeanouvelles

mentalités.

Apres avoir défini la persuasion et 'engagement, voyons quellesesomtincipales
différences entre ces deux paradigmede la communication « efficace ». Si le
domaine de la persuasion reste le plus étudié et, par conséqusus, litilisé par les
professionnels de la communication, les travaux sur I'engagemeétéoimtroduits
pendant la seconde guerre mondiale mais, pour plusieurs raisons,rgdofijeurs
d’'un manque de reconnaissance, notamment en dehors du cercle destgsedal

la psychologie sociale.

Du point de vue conceptuel, les deux paradigmes reposent sur desiestratég
différentes voire opposées. Si la communication persuasive cheratie sur les
esprits, modifier les croyances et les idées dans I'objatdif susciter les
comportements attendus, I'engagement va directement agir sactéss introduire

de nouveaux comportements pour, au final, aboutir & un changement plus profond,
celui des idées — ce changement qui engagera I'individu dans ue eerttleux et

I'entrainera a produire les comportements souhaités.

Enfin, certains auteurs parlent de la persuasion comme du modgendainication

plus libre, plus « démocratique » et plus éthique en comparaison awecHeiques
utilisées dans I'engagement, souvent qualifiées de manipulatoiresitgiindividu

de sa liberté. Sur ce dernier point, notons que la notion de [I'éthique en
communication est, a ce jour, source de débats. Nous ne défendronsuime auc
position vis-a-vis de ce sujet. Cependant, selon le point de vue advearegpiade

la communication éthique peut étre envisagée en termes de respiansadibui

% Nous emploierons le terme « paradigme » en suiliarérprétation de cette notion proposée par
Benoit (1995 : p. 122).
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signifie qu’une communication pourrait étre vue comme éthique finlgu’elle
poursuit I'est.
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L’étude de nombreux ouvrages traitant de la persuasion nous permetst&earoque
la grande partie des recherches et des réflexions dans cendoseasont depuis
longtemps articulées autour de ces quelques célebres questions épandéald

Lasswell : « Qui, dit quoi, par quel canal, a qui et avec quel @ffet Dans ce
chapitre, nous nous arréterons principalement sur la vanaddsagelu processus
persuasif et traiterons le paradigme argumentatif comme seunb@ss de la

communication persuasive.

La parole argumentative fait partie de notre vie quotidienne. Aucubkcation,
aucune séquence mediatique, aucun discours ne peut se passer d’atgumeutil
s’agisse d’informer, de plaider une cause, de justifier des,ade faire apparaitre
des qualités ou des faiblesses, d’inciter a adopter ou a regsteochportements. I
n'est pas rare qu’une simple description d’événements ou une présediatiages
contiennent des arguments implicites habilement orchestrés. Chacnousleest
ameneé a argumenter, que ce soit devant sa famille, ses esniglleégues, ou devant
soi-méme, en pesant le pour et le contre d’une situation, d’un choitr®’part,

nous sommes sans cesse la cible d’arguments développés par d’autres.

Le modéle rhétorique est, certainement, une des stratégies aentaunication
efficace les plus utilisées. Les procédés argumentatifs sthaméent nombreux,
hétéroclites et omniprésents qu'ils sont souvent utilisés commenyye de

stratégie persuasive.

Bref historique

L'intérét pour l'argumentation n'est pas neuf. L'étude de l'arguatéon est
étroitement liée a I'histoire de la philosophie, & la rhétofieieau discours.

% |a rhétorique (du grec ancien, « technique/artoina»), est généralement définie comme l'art ou
la technique de convaincre au moyen de langage.
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Dés le V siécle av. J.-C., les Sophistes pratiquaient 'enseignemenecdasiques
oratoires sensées faciliter 'adhésion des auditoires les plassdiCet art oratoire,
ou art de la persuasion, dispensé par les meilleurs rhéteurs de I'époque afinete f
principalement les avocats et les hommes politiques, exigtafioss la maitrise du
raisonnement, des émotions et du style. Nombre de traités de I'émodwessacrés

a cette discipline.

Les dialogues de Platon renferment I'ensemble le plus antitn mus riche de
raisonnements argumentatifs dans toute la littérature philosophiqtayrarg une
logique dialectique. Pourtant c’est Aristote, le plus doué des é&lievBsaton, qui est
le premier a avoir élaboré une conception systématique de I'an¢atioa. Aristote
formalise la dialectique par le recours aux inférences duaéstédu particulier, a la
déduction et a l'induction. Dans dR&hétorique consacrée majoritairement a la
persuasion de I'auditoire, Aristote distingue tego?’, éléments logico-formels, des
eidé qui renvoient a I'enseignement sophistique et présentent les idéess

utilisées selon une argumentation pour ou contre.

L’essor de I'argumentation dans le monde romain est surtout di éoCidé se
distancie d’Aristote en mettant en valeur I'aspect sociologiquardesnents. Quatre
arguments principaux sont a retenir chez Cicéron : I'’énumérationjldeme,
linduction et I'épichérém@. La notion de limplicite apparait d’'une maniére
pertinente, puisque la forme théorique de l'argument est souveguésapar sa
présentation affective. La parole oratoire fait appel aux ruses,émotions, a
I'implicite psychologique. A cette époque s’affirme égalemi@aspect hautement
contradictoire de I'argumentation, celui qui sera mis en évideacdaprhétorique

juridique de Ch. Perelman.

" ‘Topol, forme plurielle de topos (grec) désignant un «lieu commun », opinion ¢amgnt
répandue.

% Un épichéréme est un syllogisme dans lequel cleadas prémisses est accompagnée de sa preuve,
d’une définition ou d’'une explication.
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Quintilien, rhéteur et pédagogue latin dlisiecle aprés J.-C., définit les différents
éléments ou les phases de I'entrainement rhétorique. Ces cingntdéanbase de

toute déclamatidii sont suivis pendant des siécles :

I'inventio («invention », art de trouver des arguments pertinents dans
'examen d'une cause, et des procédés pour convaincre ; les manuels de
rhétorique ancienne proposent des techniques permettant de trouver diver
types d’arguments),

- la dispositio (« disposition », art d’exposer et de mettre en ordre des
arguments de maniére ordonnée et efficace ; par exemple, on coanaenc
par un argument plutét faible en réservant pour la fin du discours les
arguments les plus forts capables d’emporter la décision desuasdis
plus hésitants),

- I'elocutio (« élocution », art de trouver des mots qui mettent en vésu
arguments, ou le style),

- I"actio (« action », diction, gestes de l'orateur, etc.),

- la memoria(« mémorisation », procédés pour mémoriser un discours avant

gu’il soit délivré devant un public).

A cette époque, la rhétorique distinguait trois maniéres dleetrd’adhésion : en
apportant une preuvethique(a travers le charisme de l'orateur et de l'autorité qui
émane de sa personne), une preuathétique(a travers I'appel a des sentiments) et
une preuvelogiqgue (en développant un discours fait d’arguments logiques)
(Declercq, 1992).

Apres l'essor de la pensée antique classique, I'argumentati@nrau ade longs
siecles de silence. La cristallisation d’'une certaine formeegte argumentatif se

produit seulement au X\ilsiécle. Ainsi, Francis Bacon rompt avec la pensée

%9 Une déclamation a d’abord désigné un « exerciéguence en présence d’un public sur des lieux
communs, en usage dans les écoles de rhéteurssy,dpufacon plus générale, un « art de réciter
devant un public un texte de maniére expressive ».
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aristotélicienne, la scolastigiiet la logique syllogistique traditionnelle en proposant
les principes d’'une méthode inductive et expérimentale. || meéwtence la
nécessité de soumettre aux épreuves les généralisations, élemuengses d’erreurs

qui affectent les jugements humains.

Avec le fondateur de I'empirisme anglais classique, John Lockeprafdématique
propre de l'argumentation s’impose a la pensée philosophique. Locke whsting

quatre stratégies d’argumentation :

Argumentum ad verecundiana’est-a-dire I'argumentation d’autorité. Par
modestie, les individus ont tendance a s’en tenir aux opinions des hommes
influents par leur fonction, leur savoir, leur pouvoir ou pour toute autre

raison.

Argumentum ad ignorantignou l'argumentation sur l'ignorance. C’est la
technique employée par ceux qui demandent & l'adversaire d’adroettre

gu’on lui présente comme une preuve, ou bien d’en fournir une meilleure.

Argumentum ad hominenforme d’argumentation consistant a mettre en
cause la cohérence des attitudes ou des actes de la persamnexgyime
'opinion adverse. Il s’agit d’'une argumentation dont les prémissesnéerve
attaquer l'adversaire (en se rapportant, par exemple, a son mdeque

principes moraux) pour, ensuite, conclure a la fausseté de ses’théses

Argumentum ad juridiciufrseule forme valide d’argumentation selon Locke,
fondée sur le jugement et la nature des choses. Il s'agit degepressues
des fondements de la connaissance ou de la probabilité. Contraisment
autres stratégies argumentatives rejetées par Locke, r¢gsnents ad

juridicium peuvent produire du savoir.

% La scolastique est une forme de logique enseignéddoyen Age dans les universités et les écoles
qui avait pour caractére essentiel de tenter diaezda raison et la révélation en s’appuyant sar |
méthodes d’argumentation aristotélicienne.

%1 L’argumentum ad homineconnait également une autre acception. En cassdectérd moral entre
deux interlocuteurs, I'argumentation prend poumgsse ce qu’une des parties accepte, mais l'autre
instance argumentative refuse. Celle-ci en dédu& conséquence inacceptable pour la premiére
partie.
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L'étude de I'argumentation revient en force seulement dans la separtaedu XX
siecle. Une « nouvelle rhétorique » se développe, a partir de liegtidsl en 1958
du classiqudraité de I'argumentatiorfPerelman & Olbrechts-Tyteca, 1976), définie
comme théorie de la communication persuasive et comme espadégidride
reconstruction du langage en action. Elle s’attache a déculisdesitif discursif de
'argumentation et sa logique d’action, a étudier «les techniglissursives
permettant de provoquer ou d’accroitre I'adhésion des esprits aws thasm

présente a leur assentiment ».

Sur le plan épistémologique, la théorie de I'argumentation de @infza constitue
une rupture avec la conception cartésiéhe la raison et du raisonnement. Elle
renoue avec la logique aristotélicienne, et, en méme temps,dasgen affirmant
gue «le domaine de l'argumentation est celui du vraisemblableladsible, du
probable, dans la mesure ou ce dernier échappe aux certitudes dw ¢Rlerdlman

& Olbrechts-Tyteca, 1976).

L’ceuvre de Perelman contribue a réhabiliter la distinction elatréogique et
I'argumentation, la vérité et 'adhésion, le nécessaire @idasible, I'évidence et
I'apparencd’. A la différence de I'évidence, I'adhésion implique la personne qui
argumente, mais également la personne a qui s'adresse linfammatne
argumentation efficace est celle qui « réussit a accrhbittensité d’adhésion de
facon a déclencher chez les auditeurs l'action envisagéeon(apbvsitive ou
abstention), ou du moins a créer, chez eux, une disposition a l'actionequi s
manifestera au moment opportun ». L’argumentation apparait donc comme une

action qui tend a modifier les attitudes de l'auditoire, le pousskacéon. Le

%2 En faisant de I'évidence la marque de la rais@sdartes ne considérait comme rationnelles que les
démonstrations qui, a partir d'idées simples etirdites ou des axiomes, propageaient I'évidence
grace a des preuves tangibles.

% Aujourd’hui, cette distinction apparait de fagoai@ dans les textes sur 'argumentation. Comme le
souligne Patrick Charaudeau, le domaine d’actiofiadlgumentation moderne ne se situe pas tant au
niveau d'« étre vrai » qu'a celui de « croire waiEn effet, on ne jouerait plus tant sur la «éorc
logique » des arguments que sur leur « force dsidhé», on ne chercherait plus tant une preuve
absolue renvoyant a I'universel qu'une « validit€a@nstancielle » dans le cadre limité du situaten
(Charaudeau, 2008).
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concept de la persuasion commence a faire I'objet de rechgrspe®logiques et

sociologiques.

Ch. Perelman modernise le concept des lieux comme une nouvelle \desiopoi
d’Aristote. Les lieux sont des prémisses d’ordre trés géniésalcadres ou formes
générales de la pensée, les arguments mémes. Ch. Perelmang0&@artit en six

catégories suivantes :

Lieux de la quantité, ou « classiques » : affirmer que quelque clmge
mieux qu’une autre chose pour des raisons quantitatives. Par exemnple, |
préférence est accordée au probable sur l'improbable, au facilée sur
difficile, a I’habituel, au normal, etc.

- Lieux de la qualité, ou «romantiques »: a linverse de la caggori
précédente, il s’agit de contester la vertu du nombre. Le liea dedlité
aboutit a la valorisation de I'unique et correspond, chez Perelmawjsidn
du monde « romantique ».

- Lieux de l'ordre : affirmer la supériorité de I'antérieur seipbstérieur, de la
cause sur la conséquence, des principes et des lois sur les faits, etc.

- Lieux de I'existant : affirmer la supériorité de ce qui existe ce qui est réel
et sdr, sur le possible, I'éventuel ou I'impossible.

- Lieux de la personne : affirmer la supériorité de ce qui@st la dignité, a la
valeur, aux mérites et a 'autonomie de la personne.

- Lieux de I'essence : accorder une supériorité aux individus e le

mieux I'essence du genre. Ces lieux sont basés sur une comparargon ent

individus concrets dans I'objectif de valoriser ce qui incarne kuxun

type, une essence, une fonction.

La théorie de 'argumentation de Ch. Perelman marque un tournanedaswdnces
humaines et sociales, en ouvrant la voie a de nouvelles rechernbdesldomaines
aussi divers que la linguistique discursive, la rhétorique, la logigusociologie, la

psychologie sociale, la communication et, bien évidemment, la persuasion.
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Définitions, remarques introductives

Selon Christian Plantin (1996), I'argumentation est « une opération qud pppui

sur un énoncé assuré (accepté), I'argument, pour atteindre un énoncéassoirs
(moins acceptable), la conclusion ». A cette définition plutét niségue du
processus argumentatif, nous préférerons celle proposée par FraBsrvaren qui
pourrait étre traduite comme suit : « L'argumentation peutd&fimie comme une
activité verbale et sociale de raisonnement visant a augmeuntea diminuer
I'acceptabilité pour le récepteur d’'un point de vue controversable parcla mise
en avant d’'une constellation d’énoncés destinés a défendre ou a céfytant de

vue devant un juge objectif » (Van Eemeren, Grootendorst & Henkemans, 1996 :
p.5).

Tout énoncé, toute succession cohérente d’énonceés (descriptive, nacatste)it
un point de vue ou « schématisation ». La schématisation est weédatique
importante du discours argumentatif. En effet, argumenter suppose ttte pre
évidence certains aspects des choses, en occulter d’autrespeseprde nouvelles,

énoncer certaines propositions qu’on choisit de composer entre elles.

L’objectif d’'une argumentation est donc de défendre une prise déiopogin
s’opposant implicitement ou explicitement aux éventuels points de teuradifs. Sa
fonction persuasive réside dans le fait de chercher a convaindestieataire, lui
faire partager son point de vue en faisant appel a sa raison @us&rgaments,

I'inciter a adopter les comportements adéquats.

Les études en argumentation — qu’on peut considérer aujourd’hui comme ym cham
de questionnement au sein des sciences humaines et sociales plosmque une
discipline constituée — sont caractérisées par un fort é@atetant du point de vue

de leur contenu propre que de leur mode d’organisation institutionnel.

L’étude de la littérature concernant les techniques argumesgathodernes fait
ressortir deux constatations. Premierement, les divers proceglésemtatifs sont
presque indépendamment étudiés, d’'une part, par les sciences du (angige du
discours) et, d'autre part, par les spécialistes en psychokageale et en

communication. Cette « séparation des taches » correspond a deaxxnhes au
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moins distincts de caractérisation d’'un discours argumentatif. [Bid it s’agit des
études intra-discursives de différentes formes structurdiss arguments et du
processus argumentatif ; de l'autre c6té, il s’agit des approctiesdescursives
ayant pour objet d’étude les effets perlocutoires associés audisargumentatif,

autrement dit, les processus persuasifs.

Deuxiemement, I'argumentation en tant que technique persuasive fatpabjet
d’'une analyse théorique approfondie, mais plutét de multiples travaux exp@tumment
mettant en lumiere l'effet attitudinal ou comportemental deotekel procédé ou
stratégie argumentative, notamment en comparant entre elles plusieigaratiohs

situationnelles exploitées dans contexte particulier.

Argumentation comme étude des arguments

Structure d'un argument (Toulmin)

Un argument est généralement constitué d’'une série de prémisses et d’'uneoconclus
correspondant a l'idée défendue par I'émetteur. Selon DouglaW@o006), il

existe trois principaux types d’arguments :

- arguments déductifs : conclusion par preuve mathématique seloislds la
logique,

- arguments inductifs : généralisation a partir d’expérience empirigjue
d’'exemples; des techniques statistigues sont parfois utilisées a
d’apprécier la force ou la fiabilité de la these,

- arguments par présomption : conclusions données sont plausibles compte
tenu des prémisses avancees ; la plausibilité differe de lablitgbdans le
sens ou elle concerne non pas les conclusions basées sur des preuve
statistiqgues, mais des théses pour lesquelles il n’a pgsasét@ossible de
fournir la preuve du contraire. Ce type d’arguments est égaleappelé
« réalités inférentielles », car ils suivent le fonctionnenusd inférences
normales (fonctionnant dans un contexte supposeé « normal ») du type « Si A,

alors, normalement, B ».
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Un modéle intéressant de la structure de I'argument est proposgtguhen E.
Toulmin, un des spécialistes de rhétorique argumentative ameéricawédant la
maniere dont on passe d’'une assertion de fait & une conclusion pamédtaire
d'une «loi de passage » (Toulmin, 1958). Ce modéle réhabilite la notiopaket

la fait s’intégrer dans un raisonnement argumentatif formé de six chainons :

- donnée, (Oata») : il s'agit des faits évoqués afin de soutenir la these,

- conclusion, («<Claim »),

- loi de passage ou garant,\{tarrant») : une affirmation autorisant le passage

des données a la conclusion,

- support, («Backing») : les références (juridiques, scientifiques, historiques,

expérimentales, etc.) permettant de certifier I'affiro@tcontenue dans la

loi de passage,

- modalisateu¥, («Qualifier ») : un ou des termes exprimant le degré de force

ou de fiabilité associé a la conclusion (« certainementpspkablement »,

« il est possible », etc.),

- restrictior?, (« Rebuttal ») : énoncé de la restriction pouvant étre appliquée a

la conclusion. Autrement dit, il s’agit des réserves expésita 'aide des

formules « a moins que », « a condition que », « sauf si », etc.

Le modeéle de Toulmin peut étre resumé par le schéma suivant :

% Le modalisateur, ou le qualificateur, est un molyeguistique (morphologique, lexical, syntaxique,
intonatif) par lequel le sujet parlant fait appaabon attitude vis-a-vis de ce qu’il énonce (&bn
du dictionnaire TLFi).

% La restriction et le modalisateur peuvent étresiérés comme des traces monologiques d’un

possible contre-discours.
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Donc, [modélisateur],

[Donnée] [conclusion].
Puisque A moins que
[loi de passage] [restriction]

Etant donné que
[support]

Figure 2 : Schéma du modele de Toulmin

Voici un exemple de larticulation argumentative selon Toulmin emgr a
Christian Plantin (1990) :

Harry est né aux Donc, probablement,
Malouines Harry est britannique
Puisque un individu A moins que
né aux Malouines est, son pere et sa
généralement, sujet mere ne soient
britannique étrangers

Etant donné les
dispositions légales
en cours

Figure 3 : Exemple de I'articulation argumentative selon modele de Toulmin

Schémas argumentatifs (Walton, Kienpointner)

Plus récemment, certains auteurs se sont intéressés as$afichtion des types
d’arguments en fonction des schémas argumentatifs. Ces scheprisentent des
voies traditionnelles de I'inférence a partir d’'un ensemble daipsés et permettent

de catégoriser les méthodes de construction d’arguments. Notons stggit
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essentiellement des modeéles d'inférence par présomption (cf. pagai6éa

conclusion peut seulement étre tenue pour vraie vu les prémisses.

Ainsi, Douglas Walton (1996a) propose un inventaire assez complethdmas
argumentatifs. Plus de 25 schémas sont décrits et analysés, dreatdum eux étant
accompagné de questions critiques permettant a la partie eadlerseemettre en
cause la force ou la validité de I'argument construit a pdetice schéma. Afin de
rétablir cette validité, il sera nécessaire a la prenmdesedeux parties de donner a
chaque question critigue une réponse satisfaisante. Citons, a &xemle,
guelques schémas de Walton :

- Argument par lindice : une observation particuliere est prise, dans un
contexte donné, pour la preuve d’'une qualité ou d’un événement.
Voici des traces d’ours dans la neige.
Donc, un ours est passé par la.
Questions critiques :
0 Quelle est la force de la corrélation entre l'indice evdieement
signifié ?
o Il y aurait-t-il d’autres événements qui pourraient expliquer le signe ?

- Argument par I'exemple : la citation d’'un cas particulier fréquent permet
une généralisation. Il est a noter que ce qui est important, cepaede
nombre d’exemples utilisés, mais leur caractere récurrent.type
d’argument suit, généralement, le schéma suivant :

Dans ce cas particulier, I'individu A possede la qualité F et aussi la
qualité G.
L’individu A est un cas typique de ce qui possede la qualité F et peut
posséder ou non la qualité G.
Donc, généralement, si l'individu X posséde la qualité F, il possede
également la qualité G.
Questions critiques :

o Est-ce que I'exemple donné relate la réalité de maniére fidele ?

o Est-ce que cet exemple conduit effectivement a la conclusion donnée ?

o Cet exemple, est-il représentatif des phénoménes pouvant engendrer

ce type de généralisation ?
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o0 Quelle est la force de la généralisation ? En d’autreseterplus le
nombre de situations ou d’exemples auxquels une généralisation peut
s’appliquer est élevé, plus elle sera fiable.
o S’agit-il, dans cet exemple, des circonstances particuligoesant
altérer sa capacité de généralisation ?
o Enfin, pour réfuter un argument de ce type, il suffit de présenter un
contre-exemple, c’est-a-dire celui va infirmer la généralisation.
- Argument par une classification verbale: ce type d’argument attribue, a un
phénomene ou une situation, une propriété ou une qualité particuliére en se
basant sur une classification subjective implicite concernaphémomene
ou la situation donnée.
Ross Perot est riche, car tous ceux dont les biens personnels peuvent
étre estimés a plus de trois millions de dollars peuvent étredergsi
comme riches.

Questions critiques :

o Est-ce que les critéres se trouvant a la base de ceidicéd®n sont
valables ?

o Est-ce que cette classification fait 'unanimité ?

Parmi les schémas argumentatifs proposés par Walton, cedatrisien connus, tels
que l'argument de cause a effet, 'argument par analogigubhaent par I'opinion

d’expert, ou encore I'argument contre la personne.

Notons gqu’en proposant un inventaire plus ou moins complet des schémas gossible
de I'argument, Walton n’a pas d’objectif de fournir une classificatjuelconqu®,

mais seulement de recenser les schémas existants. Pasmivél#ables
classifications, citons celle proposée par Kienpointner (1992), une des plus
influentes. Cette typologie est essentiellement basée seiateon entre prémisse et

conclusion et présente une sorte de compilation éclectique de ictdEsib

% Mis & part la distinction évoquée plus haut er@ge arguments inductifs, déductifs et par
présomption.
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classiques et modernes. Premiérement, Kienpointner propose de distirggsie

principaux types d’arguments :

- Schémas argumentatifs utilisant une loi de passa§ehlf3regelbenitzende
Argumentaationsschematd : la (ou les) prémisse(s) est liée a la conclusion
au moyen d'une loi de passage, affirmation déja acceptée ou supposée
acceptable. Ce type d’arguments est composé de quatre sous-classes :

o0 schémas dits de classification incluant les arguments baséla s
définition, le passage du genre a I'espéece ou d’une partie au tout,

o0 schémas dits de comparaison,

o schémas dits d'opposition incluant les arguments basés sur les
opinions contraires, les contradictions, les incompatibilités et les
relations converses,

o0 schémas dits d’argumentation causale incluant les argumentasie ca
a effet, les arguments basés sur les motifs et la relation moyens-fin.

- Schémas argumentatifs établissant une loi de passage
(« Schlul3regeletablierende Argumentaationsschemptda loi de passage
est explicitée dans la conclusion et est justifiée au moyenrdisonnement
inductif. Il s’agit d’arguments inductifs au sens strict du terme.

- Schémas argumentatifs ni utilisant, ni établissant de lois deagmas
(« Schemata, dievederSchlu3regeln einfach benitzen noch etabliedenil
s’agit des arguments qui ne peuvent étre classés ni dans lerprerdans le
second type. Ce type d’arguments est composé de trois sous-classes :

o arguments dits d'illustration,

0 arguments par analogie,

0 arguments d’autorité.

hY

Outre cette distinction a partir de la relation entre prémisseconclusion,

Kienpointner introduit trois autres criteres de distinction :

- arguments descriptifs (composés uniquement d’énoncés descriptifs) vs.
normatifs (les prémisses peuvent contenir indépendamment les énoncés
descriptifs ou normatifs, tandis que la conclusion est composée uniquement

d’énonceés normatifs),
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- arguments réels (les énoncés concernent le monde actaeit etxprimeés a
'aide du mode indicatif) vs. fictifs (les énoncés concernent destéalités
et sont au mode subjonctif),

- schémas pro-argumentatifs (composés d’arguments soutenant une opinion
controversée, et utilisés par exemple, par la premiére des puatirs
adverses, le proposant) vs. contre-argumentatifs (utilisés pararise

adverse, ou I'opposant, afin de réfuter les arguments avances).

Notons enfin que dans les textes argumentatifs, il n'est pas toajgars’isoler les
schémas-types ou les arguments-types, car on ne les trouve gjuaréraent tels
quels, dans leur forme pure. Plus souvent, les structures argumentiivies
entremélées et forment des combinaisons d’arguments. En guisengle, Walton

(1996Db) distingue les structures suivantes :

argument simple : celui contenant une prémisse unique conduisant a une

conclusion,

- arguments liés : plusieurs prémisses conduisent a une conclusion,

- arguments convergents : plusieurs arguments séparés conduisent a eine seul
conclusion (contrairement aux arguments liés, il s’agit de deuxusiepts
arguments distincts, c’est-a-dire composés a leur tour d'une peerats
d’'une conclusion),

- arguments subordonnés (ou en série) : la conclusion du premier argurnent se
de prémisse a I'argument suivant, et ainsi de suite jusqu’a fameechaine
d’arguments,

- arguments divergents: un seul énoncé est utilisé en tant que grémiss

conduisant a deux ou plusieurs conclusions.
Il est également possible que les différentes structuresnpééseci-dessus se
combinent entre elles pour former des structures encore plus complexes.
Traitement cognitif du message persuasif, les modéles a deux voies

Le principal objectif des recherches en persuasion consétigdéer le changement

dans les attitudes ou dans les comportements des individus s’opérana sune
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exposition au message persuasif. Cette tradition expérimenéé initice par les
chercheurs nord-américains C. Hovland, I. Janis et H. Kelley (195%)nivérsité

Yale. La stratégie de recherche adoptée consistait a élesliearactéristiques et les
effets sur le récepteur de différents éléments d’'une commiamidats que la source,

le message, le support ou le canal (modéle de Shannon et Weavepgersumgsion
serait donc dépendante des varialdesirce (qui ?), message(quoi ?), récepteur

(a qui), canal emprunté et de leurs interactions. Expressément fonctionnaliste, ce
paradigme se focalise sur I'impact persuasif d'un messageatactére behavioriste

du paradigme se manifeste dans le fait que le récepteuprsiiéré comme un

simple réceptacle qui change ou ne change pas d’attitude ou de comportement.

En se développant, cette tradition a donné naissance a deux modidegpise
d’orientation clairement cognitiviste, le modele ELNElgboration Likelihood
Mode) et le modele HSMHeuristic Systematic ModelContrairement au modéle
réductionniste de Shannon et Weaver, les individus ont dorénavant un réle a jouer, ils
sont percus comme participants actifs du processus de communicaioils c
participent a leur propre persuasion en traitant cognitivement hiaftion recue.

Les deux modeéles se sont successivement imposeés en tant ques théaileantes

de la perspective cognitiviste.

Modéle de probabilité d’élaboration (ELM)

Le modele de probabilité d’élaboration (ELM) développé par Pettyaeiofpo
(1986) est une approche basée sur la théorie de la réponse cadmitBreenwald
(1968). Selon cet auteur, 'impact persuasif d'une communication estgrement
déterminé par la nature des réflexions que les individus géngémergponse aux
informations présentées. De ce fait, le contenu d’'un messageap#érinfluence
l'individu a travers le travail cognitif que ce dernier eftect Petty et Cacioppo
proposent une théorie selon laquelle les individus exposés a une comrannicati
persuasive peuvent modifier leurs attitudes a I'égard du sujgt &a empruntant
soit la voie centrale du traitement de l'information, soit la&avymériphérique. La voie
centrale est ici celle qui conduit les individus a considéremsagement et de
maniere la plus objective possible chaque argument contenu dans legenessa

persuasif afin de statuer sur sa véracité et sa pertinesiéevis du sujet en question.
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A Tlinverse de la voie centrale, trés colteuse en effort chglaitivoie périphérique
consiste a traiter superficiellement l'information recuandividu est guidé par le
principe du moindre effort. Le jugement est fondé sur des regledédsion
simplistes, des sortes de raccourcis mentaux, grace a langeéskindices
périphérigues au contenu du message tels que la crédibilit&olertz, les émotions

associées au message, etc.

Le choix de la voie empruntée lors du traitement d’'un message pkreshs
déterminé par lI'importance du sujet traité aux yeux de l'inldivdu moment de son
exposition au message, ainsi que par la prédisposition mentalindigidu a
recevoir et a évaluer les arguments au moment ou le mesdaganssis. Les
différences individuelles de besoins en cognition sont égalementnargren
compte, car les individus n’ont pas tous la méme prédisposition @rt’etfgnitif, et
ce indépendamment des caractéristiques de la situation comrmnmede
particuliere. Enfin, la familiarité avec la question abordée damsessage persuasif
permet a certains individus de traiter avec plus d’aisancergesnants présenteés,
tandis que certains autres resteront imperméables a l'arguimengai serait en

désaccord avec leurs idées ou croyances.

Pouvoir identifier la voie que I'individu emprunte lors du traitemergnad d’'un
message persuasif et laquelle le conduit a modifier ou non ses attituplesiesdial
pour une meilleure compréhension de la dynamique persuasive. Gréetea
information, il serait notamment possible de prédire la stabi@é nouvelles
attitudes, mais aussi la pérennité des comportements susitis gpmmunication
persuasive. Ci-dessous la représentation schématique du processugpatéti
modele ELM (Girandola, 2000) :
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Communication persuasive Chgng?ment diattitude
périphérique
L'attitude est relativement
temporaire et non prédictive du
. A comportement
Motivé a traiter le
message ? oul ?
pertinence; besoin en cognition;
responsabilité personnelle, etc. on Indice périphérique
présent ?
Oui # positif/négatif
- affect; attractif/
Capable de traiter le sources expertes;
message ? Non nombres d'arguments; etc.
distraction; répétition;
connaissance a priori; A A
compréhension du message, etc.

=R

Nature du traitement cognitif Non
(attitude initiale, qualité de I'argumentation, etc.)

b ) ) Des pensées

; es pebr;sees Des pensées non neutres

a\{ora ‘es fa\{orab!es prédominent ou '
prédominent prédominent pas de pensées

Attitude

initiale
Changement de structure retenue
cognitive :

Est-ce que les nouvelles cognitions
sont adoptées et mises en

mémoire? Non
Suscitent-elles de nouvelles
réponses ?
Ooul Ooul
(favorable) (non favorable)
Changement | Changement
d'attitude d'attitude
central positif central négatif

————— o o o o o
L'attitude est relativement

persistante, et prédictive du
comportement

Figure 4 : Le modele de probabilité d’élaboration (Girandola, 2000)

Modéle heuristigue-systématique (HSM)

Le modele heuristique-systématique est développé par Chaiken (198 MeCtans

le précédent modele, il est question de deux modes de traitementif cdgni
I'information lors de I'exposition d’'un individu a un message persuasifmode
systématique est semblable a la voie centrale de I'ELM.tQirs stratégie de
traitement analytique du contenu du message ou la personne évalue objectivement les
arguments avanceés, la pertinence de I'information. Le jugeeséfdrmulé suite a la

confrontation de nouveaux éléments cognitifs avec les connaissanakebleréent
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acquises. A linstar de la voie centrale, ce mode de traiterast relativement
colteux sur le plan cognitif. Il demande, d’'une part, une certaine rotivde la
part de l'individu, par exemple, lorsque d’'importants intéréts persosoetsn jeu,
et, d’'autre part, des prédispositions (capacités et besoins) caognitigemode
heuristique, quant a lui, est trés proche de la voie périphériquéedéarile modele
ELM. C’est une stratégie de traitement basée sur des hgueistices raccourcis
mentaux stockés en mémoire qui permettent a l'individu d’évaluederaant et
sans effort, toutes sortes d’'informations grace a des regldécikon trés simples
provenant de I'expérience passée et des observations de l'ifidivigs attitudes
formées a partir du traitement heuristique sont, selon Chaiken, stalries, moins
résistantes a de nouvelles tentatives de persuasion, mamégamoins prédictives

de nouveaux comportements que celles produites grace au traitement sgg&mati

Comme pour le modéle ELM, le choix du mode de traitement dépend de la
motivation de l'individu et de ses capacités cognitives. Globalemkrs I'individu

est motivé et capable, plus il y a de chances qu'il recouraiéement systématique.
Néanmoins, certains types de motivation échappent a cette régle.ef Chaiken
(1999) définissent trois types de motivation en fonction des objectifsyioisr par

I'individu soumis a la communication persuasive :

- motivation a la précision : elle facilite le traitement objectif @ysdtique),

- motivation a la défense : elle vise a préserver les valeles etoyances de
'individu de toute influence extérieure. Ce type de motivation bidés
deux modes de traitement en enclenchant une résistance a |sipersiaans
le cas ou les arguments contenus dans le message persuasissomards
avec les attitudes revendiquées par I'individu.

- motivation a gérer son image: elle biaise également ligertrant de
linformation, car [lindividu est davantage sensible aux arguments

compatibles avec I'image recherchée.

%" |es heuristiques sont, le plus souvent, trésautiidles nous permettent de traiter sans cesse et d
facon quasi inconsciente une multitude d'informagicassociées a la vie quotidienne. Mais elles
peuvent également devenir source d’erreurs de jagemotamment lorsque nous ne disposons pas
de suffisamment d’éléments de connaissance en magy@c une situation plus au moins complexe.
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Le choix du mode de traitement est également effectué sefpmtgpe du seuil de
suffisance. Les individus cherchent un équilibre entre un minimum d egnitif
et la satisfaction de leur besoin de précision de jugement. IParas ou le mode
heuristique ne permet pas d’atteindre le niveau de précisionaisaigf I'individu
est contraint de recourir au traitement systématique,jasga’a atteindre le seuil de
suffisance, c’est-a-dire le seuil a partir duquel I'individu estipouvoir former un
jugement valide. Le seuil de suffisance est plus ou moins li@esnins cognitifs de
I'individu. Ainsi, plus le besoin cognitif est fort, plus le seul ddisafce sera élevé,

et plus grandes sont les chances de recourir au traitement systématique.

Les deux modes de traitement cognitif de I'information peuventisgément ou
bien fonctionner en paralléle. La possibilité d’'intervention conjoinsedgeix modes
de traitement constitue la principale caractéristique distanctu modéle HSM par
rapport au modéle ELM de Petty et Cacioppo ou les deux ststdgi¢raitement
sont considérées comme plutbt indépendantes, bien qu’elles puissent parfois
s’influencer mutuellement. La cooccurrence des deux traitementsnfleencer la

formation des attitudes de différentes facons :

- addition des effets (lorsque les conclusions issues des deux émiisesont
concordantes),

- atténuation (lorsque les conclusions issues des deux traitements sont
contradictoires),

- biais (lorsqu’un des traitements influence les conclusions de l'autre).

Effets de I'argumentation sur les comportements éco-citoyens

Quel est l'effet des messages concus a l'aide de strat@gjamentatives sur les
comportements effectifs des individus ? Un grand nombre de recheocheité
menées afin d’étudier I'impact comportemental des messagesndibilisation a la
protection de I'environnement. Il a été, par exemple, démontré que resnpes
agissent en fonction de ce qu’elles croient étre les comportenies plus
avantageux du point de vue financier (Costanzo, Archer, Aronson & Pwitigre
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1986). Ces comportements seraient conformes au modeéle générakpérditce
Subjective d'Utilité® (SEU) de Neumann (1947). En accord avec ce modéle
théorique, au-dela des comportements ponctuels du type stimulus-répensietde
durables peuvent étre obtenus a condition de mettre en avant les rasyporgant

sur des bénéfices financiers a long terme associés au comgortgonné (Costanzo

et al., 1986).

Les arguments environnementaux, c'est-a-dire ceux portant savdesages d’'un
certain type de comportements pour la protection de I'environnement, peuvent
également avoir une certaine efficacité, notamment pour promouvoir la
consommation éco-responsable (Kashmanian, Kuusinen & Stoeckle, 1990). Assez
logiqguement, les messages combinant des arguments financiersrehmeevientaux

s'averent plus efficaces encore (De Young, Duncan, Frank, Gill et al., 1993).

Il a été également constaté que le renforcement positpglestefficace en termes
d'impact sur les comportements que ne le sont les stratégiesitives (p.ex.,
menaces de punition, renforcement négatif) dans le sens ou cealmddit plus
souvent au changement comportemental escompté (Geller, 1989). De plus, des
informations précises concernant I'exécution des actes attendusnpelsecrer

importantes (De Young, 1989).

De nombreuses recherches se sont attachées a mesurer etparecotas
comportements effectifs des individus ayant été exposés ou non sesges de
sensibilisation, et ce indépendamment du type de I'argumentatim@eitiEn guise
d’exemple, Geller (1981) a essayé de voir si les ménagesasgsitt a des ateliers
portant sur les économies d'énergie domestiques adoptent davantage Ile
comportements appropriés. Le groupe expérimental est exposé a rinalesé
messages persuasifs sous forme de conférences, de discussidiapodemas, de
démonstrations, etc. Les sujets du groupe expérimental recoivent, ren des
supports écrits contenant plus de 50 pages d’informations diversesoed acec le

discours oral. Les résultats de I'expérience montrent que I|ésides, les

3 Angl. ‘Subjective Expected Utility’.
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connaissances et les intentions d’action des sujets évoluent confarmame
informations recues. En revanche, trés peu de changements sont obserecgui
concerne les comportements effectifs des sujets ayantéaasises ateliers. Ces
résultats corroborent parfaitement d’autres études ayant obsetign lentre les
attitudes, ou les comportements auto-rapportés, suite a I'exposiblomessages
persuasifs et les comportements effectifs (Bickman, 1972 ; DeeQIh899 ; Geller,
Erickson, Buttram, 1983 ; Hamilton, 1985 ; et plus récemment Syme, Namcrro
Seligman, 2000).

Nous allons retenir de ce qui a été dit dans cette section quedile rhétorique de
persuasion est, sans aucun doute, un des moyens les plus utilisésipsur &3
comportements des individus. Toutefois, des réserves peuvent étre @nisesant
l'effet réel des messages utilisant des stratégies argatives sur les
comportements effectifs.
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Nous avons vu que le modele argumentatif ceuvre principalement damsdand du
changement des attitudes: l'objectif d’'une action de persuasioge basr
'argumentation est d’agir sur celles-ci dans I'espoir queniesvelles attitudes
engendreront les comportements recherchés. Le second modéle dongilestian
dans ce chapitre utilise un principe d’action inverse : agiresucdmportements peut
aboutir a créer des attitud@orrespondantes lesquelles, & leur tour, conduiront

I'individu & pérenniser les comportements souhaités.

L’expressionsoumission librement consentest introduite par Joule et Beauvois
(1998). En s’appuyant sur un certain nombre de théories et de cormsgisie la
psychologie sociale, mais également sur un grand nombre de hasherc
expérimentales conduites outre-Atlantique, ces adfeaemcluent qu'il existe des
techniques efficaces pour influencer les individus dans leursdatsitet leurs actes :
les techniques d’engagemernite paradigme de la soumission librement consentie
propose ainsi des moyens d’action concrets pour modifier les canports en
favorisant le passage a I'acte. Nous y reviendrons un peu plus tard, aaoie
présenté les soubassements théoriques de ce paradigme.

Théorie de la dissonance cognitive

Avant l'apparition de la théorie de la dissonance cognitive, &onité des
psychologues sociaux partageaient le point de vue selon lequel Ipsrtemments

des individus sont le résultat d’'un certain type d’apprentiésa§eus certaines

% Selon Eagly et Chaiken (1995), ce modéle partiaipa la formation d’attitudes fortes.

0 Robert-Vincent Joule et Jean-Léon Beauvois ontdécouvrir la théorie de 'engagement et les
techniques qui en découlent au public frangaiseggdan ouvrage paru, dans sa premiére version, en
1987, intituléPetit traité de manipulation a 'usage des honnétess

“! Nous pensons ici aux théories béhavioristes giptantissage, notamment & celle de Skinner.
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conditions, I'encouragement, les récompenses, le renforcement et tiarpétaient

jugés efficaces pour produire de nouvelles réponses comportementales.

En réponse aux difficultés rencontrées par ces théories beh@gorisiotamment
parce que celle-ci se limitaient & I'étude des seuls aspeutervables des
comportements — la théorie de la dissonance cognitive propose un modgleequel
peu en contradiction avec les théses avancées précédémiBkaimet en évidence
des réponses comportementales dont l'intensité varie en raison ickerstle de
renforcement, qu’il soit positif ou négatif. Elle contredit ainsptencipe d'utilité
énoncé par ldoi de l'effet formulée par le précurseur du béhaviorisme Edward
Thorndike et qui stipule que « lorsqu’une connexion modifiable entre unesiteat
une réponse est faite et accompagnée ou suivie d'un état satisfgour
'organisme, la force de la connexion est augmentée. Lorsqu’elldaidst et
accompagnée ou suivie d'un état désagréable, la force de la amnesi

diminuée » (Thorndike, 1913).

Le concept de la dissonance cognitive a été élaboré par LeamgEe$1957). Selon
Festinger, il peut exister trois relations possibles entre detigns. Deux éléments
cognitifs peuvent étre soit pertinents, soit non-pertinents 'un a I'autre. Baas bu
les deux éléments ont un rapport pertinent entre eux (c'est Bucael s’intéresse la
théorie de la dissonance cognitive), ils peuvent étre soit consonmahidissonants

entre eux.

Il'y a consonance entre deux notions si I'une des deux découle de, l'autre
autrement dit, si elles sont cognitivement et psychologiquement tiblepaentre
elles®. Les deux notions sont dissonantes, s'il y a une incohérence logigsensau

subjectif, entre ces deux notions. Il peut s’agir d’'une incohérencgugnterne,

2 Selon Jean-Pierre Poitou (1974), un des premigeies ayant présenté la théorie de la dissonance
cognitive au public francais, la théorie de dissmeacognitive n'est pas en rupture totale avec le

béhaviorisme, elle en constitue plutdt un prolongeinNous constatons que cette interprétation n'a

pas été suivie par d’autres commentateurs de lgestin

43 Cette corrélation entre deux notions consonaniest pas stricte au sens de la logique formelle,
mais subjective.
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mais aussi d’'une incohérence en rapport avec des normes cultuvealle&ine

incompatibilité découlant des expériences présentes et passées.

La dissonance cognitive est donc définie comme « un état de telésiagréable di

a la présence simultanée de deux cognitions (idées, opinions, compasjement
psychologiquement inconsistantes ». L’hypothése fondamentale degeesst que

la dissonance cognitive provoque chez I'individu une tension psychol8yiquié

va s’efforcer de diminuer afin de restaurer la consonance. Ladlisla dissonance
cognitive suppose donc que I'individu a un besoin particulier, celui dehérence

cognitive.

Pour réduire la dissonance, l'individu a plusieurs possibilités. Il pegmenter le
nombre et limportance des notions consonantes, restreindre le nombre et
I'importance des notions dissonantes, modifier une des notions, acquérir de nouvelles

ou éviter d’en recevoir d’autres.

Festinger suppose que lorsqu’une notion est un reflet exact agit@, 1éndividu ne
peut pas simplement changer la notion sans modifier la réalitchteses. En
distinguant entreréalité physique (faits établis directement par vérification
empirique) etréalité sociale(faits reposant sur une convention sociale), Festinger
souligne que les possibilités de modification des notions dépendemateiia de la

notion source de la dissonance.

Ainsi, pour réduire la dissonance due a notre comportement, nous devons soit
changer de comportement (réalité physique), soit changer uoe patopinion qui
lui est associée. Cependant, tout comportement n’est pas modifiakilEnEactes
sont irréversibles. Dans ce cas, il ne nous reste que de chargeu plusieurs

notions en rapport avec le comportement émis.

Souvent, l'acte en question peut dépendre d’'une réalité socialeaalast d’'un

certain consensus partagé par les membres du groupe auquel jecia.d3ans ce

“ Pour illustrer le phénoméne de la dissonance tiwgninous pouvons, par exemple, penser a un
fumeur qui allume son poste de télévision et tosureune émission traitant des méfaits du tabac pour
la santé.
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cas, si je ne peux pas modifier mon acte, je peux toujours mrazkfi@ins éléments

de la réalité sociale. Ainsi, par exemple, il m’est possbled’agir sur les opinions

de mon groupe pour les amener a changer en accord avec l'acte,psoduite
quitter ce groupe pour m’affilier a un autre groupe dont les opinions sont

consonantes avec mon comportement.

En effet, dans de nombreuses expériences sur la dissonance cognitivgt lest
contraint d’accomplir un acte irréversible en désaccord aveome®ns. En tant
que source de dissonance, cet acte irréfutable, souvent de eapattic, se trouve

étre un trés bon moyen pour produire chez le sujet un changement d’opinion.

La dissonance résultant d’'un choix semble étre parmi les saledaslissonance les
plus étudiées. Selon Festinger, le mode le plus usuel pour réduingpeeld
dissonance est de réévaluer les éventualités. Incapable de mdtskfi@otions
relatives aux faits objectifs (existence d’'une décision suiégj@elle un choix s’est
opéré), I'individu peut résoudre le conflit intérieur en modifiant lewasubjective

gu’il accorde aux éventualités entre lesquelles il a choisi.

La premiere célebre expérience destinée a prouver cette hypatiéés conduite par
Jack Brehm (1956). Les étudiantes recrutées sous prétexte d’unemetding
devaient classer huit produits du plus attractif au moins attfaosuite, il leur était
proposé de choisir un des deux produits de cette liste, puis reclassemble des
produits de la liste. Dans la premiére condition, les étudiantésnava choix entre
deux produits bien notés (également attractifs). Dans la deudénwtion, elles
devaient choisir entre un produit bien noté et un autre en bas d&ela/deux
alternatives inégalement attractives). Il a été démontrdeqohoix’® d’'une parmi
deux alternatives également attractives crée chez lgs sajdissonance cognitive.
Les étudiantes tentent de neutraliser cet état désagréatdeomsidérant les valeurs
subjectives des produits : dans la phase post-test, I'éventualitéeclapigarait

comme étant plus désirable tandis que I'éventualité rejeté@siciée. En d’autres

4 Afin d’augmenter chez les sujets I'importance 'detk résultant du choix de I'un des deux produits,
il a été dit aux étudiantes qu’elles recevraiemgrteuit choisi en cadeau.

84



Chapitre 3 - Paradigme de la soumission librement consentie

mots, les sujets parviennent a réduire la dissonance postcritiq@eigementant

I'écart entre les valeurs subjectives des éventuaifsori également attractives.

Au final, la théorie de la dissonance cognitive est devenue solabendants
travaux de recherche empiriques, majoritairement publiés dans elasesr
américaines de psychologie sociale. En France, la théorie dmgeesa été
découverte grace aux travaux de Faucheux et Moscovici (1971), Beauvagigyrighi
et Joule (1976), et Poitou (1974).

Parmi les questions qui se sont posées devant les chercheurs sbuhata
appréhender la théorie de la dissonance cognitive était cele cdnditions
particulieres sous lesquelles un acte ou une décision crée ciazidu I'état de
dissonance. La réponse a cette question a été apportée par dedmngagement

initialement développée par Charles Kiesler (1971).

Théorie de 'engagement

Définition de I'engagement, théorie de la rationalisation

Kiesler (1971) estime que la dissonance cognitive provoquée par cis®ual@®u un
acte augmente proportionnellement a I'engagement de l'individul@ates réalisé.
L’engagement est ici défini laconiguement comme « un lien qui'undividu a ses
actes comportementaus®(Kiesler & Sakumura, 1966). Il s'agirait d'une forme
d’auto-attribution causale, c’est-a-dire de la possibilité¢ poadividu de s’auto-
attribuer une caractéristique de personnalité ou un trait de @aactrrespondant a
I'acte réalise.

Si pour Kiesler I'engagement est plutdt d’'ordre interne, Jouleeau®is (1998)
mettent davantage I'accent sur la situation dans laquelle I'acte eséré&xhpres ces
auteurs, « I'engagement correspond aux conditions de réalisation d’ujugaaiens
une situation donnée, permettent a un attributeur d’opposer cet dottivadu qui
I'a réalisé » (Joule & Beauvois, 1998 : p. 60). L’engagement ainsi défime part,

)l s’agit de la traduction de la définition origile suivante : «the pledging or binding of an
individual to behavioral acts » (Kiesler & Sakumut66 : p. 349).
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se veut d’ordre externe (conditionné uniquement par les circonstanuas ghs par
l'individu) et, d’autre part, met en jeu un « attributeur », un observatedial

générique qui saura imputer un comportement a celui qui I'a réalisé.

En 1982, Beauvois et Joule proposent la théorie de la rationalisationv(iBe&
Joule, 1982), version radicale de la théorie de la dissonance cogpéive d’autres
précisions et développements apportés a la théorie de FestingavoBeet Joule
insistent sur le fait que le processus de réduction de la dissamast@as toujours
dirigé vers la cohérence cognitive comme seule possibilitétdarra I'équilibre.
Plus précisément, ce n'est qu’'une des deux voies possibles du psoakss
rationalisation ou de restauration de la valeur du comportement. Car, a coté de la
rationalisation cognitive décrite par Festinger et se manifep@ un changement
d’attitude post-comportemental, il existe un autre mode de réductidissimance, a
savoir la rationalisation comportementale, dite rationalisatiorcien Bans le cas ou
la dissonance ne peut étre réduite par la voie cognitive, le compottgéreérateur
de dissonance est rationalisé par la réalisation d'un second comgurtdiant dans

le sens du premier acte problématique et donc consonant avec ce dernier.

En résumé, la théorie de la rationalisation de Beauvois et Jogigere que la
cohérence cognitive de l'individu ne vient pas de la consonance ratenieeses
connaissances mais de la possibilité qu’il a de trouver desgastihs rationnelles a
ses propres actes. Dans le prolongement de ce raisonnement, les mésurs
déclareront, quelques années plus tard, que l'individu n’agit pas etiofode ses

connaissances, mais en fonction des actes que les circonstances lui ont imposés.

Facteurs d’engagement dans un acte

Quels facteurs peuvent expliquer la variation de la force du fige €individu et
ses actes ? Plus précisément, quelles sont les caractésistigjestives de la
situation qui peuvent transformer un acte en acte engageant rKiegbose cing
variables permettant de prédire le degré d’engagemenndesidu dans un acte : le
caractére explicite de l'acte, I'importance de l'acte pdindividu, le degré

d’irrévocabilité de I'acte, le nombre d’actes émis allant damaéme sens, et enfin
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le degré de liberté. Joule et Beauvois (1998) fournissent une casifi plus fine

de ces différentes conditions permettant de susciter ou non de I'engagement :

1. lataille de I'acte (lengagement augmente avec la taille de I'acte)
a. visibilité sociale: un acte est dautant plus engageant quil es
socialement visible

o0 caractere public ou anonyme de I'acte : un acte rendu public est plus
engageant qu’un acte anonyme,

0 caractéere explicite ou ambigu: un acte ne souffrant d’aucune
ambiguité est plus engageant qu'un acte prétant a plusieurs
interprétations,

o irrévocabilité : un acte ou une décision irréversible sont plus
engageants qu'un acte ou une décision révocable,

o0 répétition de l'acte : 'engagement augmente avec le nhombfeigle
gu’un acte identique ou similaire est realisé,

b. importance de l'acte (un acte est d’autant plus engageant egt'il
important pour I'individu)

0 conséquences de l'acte : un acte est d’autant plus engageant qu’on
peut lui associer des conséquences réelles bien tangibles,

0 codt de l'acte : 'engagement augmente avec le colt de 'acte.

2. les raisons de I'acte
a. les raisons d’ordre externe telles que les récompenses ptingsns,

ainsi que les raisons d’ordre fonctionnel (réalisation d’'un acte pour des

objectifs précis connus d’avance) créent de la distance emigéevidlu et

son acte et donc désengagent,

b. les raisons d’ordre interne engagent, car elles réduisenttéabsentre

I'individu et I'acte réalisé,

c. contexte de liberté : la déclaration de liberté est un puissateufa

d’engagement, voire une condition nécessaire a I'’engagement.

Effets attitudinaux et comportementaux de I'engagement

Les effets de I'engagement se manifestent sur le plan tdoghisur le plan
comportemental. Joule et Beauvois (2002) expliquent que ces effetst \seien
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gu'il s'agit des comportements non problématiques, n’allant pasneaob#re des
attitudes, ou des comportements problématiques, c’est-a-dire ceua geesbnne
n'aurait pas réalisés spontanément, de son propre chef. D’'und’gragggement
dans un acte non problématique rend cet acte, ainsi que les attdudspandantes,
plus résistants aux tentatives d’'influence ultérieures, et donc gfistants au
changement. Egalement, il rend plus probable [I'émission de nouveaux
comportements consonants avec le premier acte, ou plutdt idéhtiféééa méme
maniére. D’autre part, I'engagement dans un acte problématqgtraine le
processus deationalisationdécrit plus haut (voir page 86) se manifestant au niveau
des attitudes, mais également au niveau des actes. Sur le plaattitietes,
'engagement dans un acte problématique (qu’il soit contraire a nes @lea nos
motivations, qu’il s’agisse d’'une obligation ou d’un interdit) conduit l'indivia
rationaliser cet acte et donc a ajuster ou a changer I'attitilespondante. Sur le
plan des comportements, 'engagement dans un acte problématique edfels
similaires a ceux observés lors de I'engagement dans un acteaid@nmatique, a
savoir la rationalisation en acte : stabilisation du comporteméatisation de
nouveaux comportements plus colteux, et transposition a d’autres antdgglde

la méme fagon.

Techniques d’engagement

A partir du modeéle de changement de comportement proposé parotie tHé

'engagement, un certain nombre de techniques d’engagement ontb&ieetaet
validées de facon expérimentale. Dans ce paragraphe, nous feronglartgapde

ces technigues et nous nous arréterons plus particulierement sui’€atre elles, le
pied-dans-la-porte. En effet, cette stratégie engageantena retantérét particulier
des chercheurs, principalement dans le monde anglo-saxon, majsdapsss une
vingtaine d’années, en France. C’est également cette techniqueugienettrons a

I'épreuve dans le contexte particulier de notre recherche.

4" Pour le concept d’identification de I'action, vdioule et Beauvois (1998), page 91.
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Art de requétes astucieuses : amorcage, leurre, pied-dans-la-mémoir

De maniere trés générale, il s'agit des techniques repasanies processus
psychologiques liés a I'acte de décision ou, plus précisémentkeseffets de la

persévération du comportement résultant d’'une dééfsion

L’ amorcageconsiste a faire prendre a quelqu’un une décision sur une mauvase bas
d’informations : incompletes ou, pire, erronées. Une fois la décisios, feifait de
rétablir la vérité ne conduit pas l'individu a modifier son choixaeoord avec les
nouvelles informations disponibles, mais bien a maintenir sa décisioa, realgré

une possibilité explicitement offerte a I'individu de reconsidéoer shoix. Cette
technique — connue dans la littérature anglo-saxonne sous 'appéltatidnrall — a

éte etudiée de maniére expérimentale par Cialdini, Cacioppo, Bassdeei{ Mi¥8).
Comme nous pouvons le deviner, les effets de 'amorcage seront dpluishbrts

que l'individu est placé dans un contexte de libre choix et que lesialéciprises

bénéficient d’une visibilité sociale.

Le leurre est une technique relativement proche de I'amorcage. Elle dstitsur
connue dans le domaine du commerce. Comme pour 'amorcage, ilcsagéner
I'individu a prendre une décision sur une mauvaise base d’informations. e&gnsuit
I'individu est informé de I'impossibilité de bénéficier de I'éugalité choisie. Un
comportement de substitution lui est alors proposé : une éventualifgrapainte
beaucoup moins d’avantages. Les effets de la persévération $estesmipar le fait
qgue l'individu aura tendance a accepter une proposition de substitutiemestt
moins avantageuse — la requéte gu'il n'aurait pas accepté spontanépsrit;dire

en dehors du contexte de leurre (Joule, Gouilloux & Weber, 1989).

Le pied-dans-la-mémoiré® est une technique d’engagement connue dans le monde

anglo-saxon sous I'appellatidrypocrisy®. Elle consiste & formuler une requéte pro-

“8 Lorsqu'il s'agit de la persévération du comporteirguite & une prise de décision, les psychologues
sociaux parlent dedffet de gemis en lumiére par Kurt Lewin (1951). Selon ceteaut I'individu a
tendance a adhérer a ses propres décisions empaatises comportements. L'effet de gel est surtout
important dans le cas des décisions prises damtexte de visibilité sociale (voir page 87).
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attitudinale de faible codt débouchant sur un acte libre et soeiatewsible, et
ensuite proposer au sujet de se rappeler des moments ou il a cdesnaistes en
contradiction avec cette attitude qu’il vient de défendre publiquerBesh que la
requéte soit consonante avec les attitudes, elle est dissonankesas@mportements
antérieurs de I'individu, ce qui est soit dit en passant une situtiés fréquente. La
mise en évidence d'une telle dissonance conduit l'individu a émettreu utes
comportements correspondants aux attitudes exposées publiqguemeBtodefiet
ses collegues (Stone, Aronson, Crain, Winslow & Fried, 1994) ont été fpesmi
premiers a démontrer lefficacité de cette technique pour promouves

comportements sécuritaires.

Dans cette liste des techniques comportementaleport®-au-nez a un statut
particulier, car elle ne peut pas étre directement associée agéngat. Nous allons
néanmoins évoquer cette stratégie tout en proposant ses différgpliesatiens
théoriques. La technique de la porte-au-nez consiste a formuler goétere
exorbitante que l'individu ne peut manifestement pas accepter avantpmeposer
une seconde requéte, plus raisonnable car beaucoup moins colteuse .uEiettecede
requéte de moindre importance portant, en veérité, sur le comportettesduaa
beaucoup plus de chances d’étre acceptée que si elle était uimglétement. La
premiere mise en lumiere expérimentale du phénomeéne de laapentez a été
réalisée par Cialdini et ses collaborateurs dans les annégSial@ini, Vincent,
Lewis, Catalan et al., 1975).

Au premier abord, cette technique ne repose pas sur la persévéfatioohoix,
mais plutbét sur la soumission a une norme sociale distincte e-dmltéciprocité —
exigeant des concessions réciproques (Cialdini et al., 1975), ou eswoie
contraste entre deux requétes faisant apparaitre la secondes qiosrecevable
(Miller, Seligman Clark & Bush, 1976). Néanmoins, il semble égalgrpossible de

9 Le terme pied-dans-la-mémoire est proposé pareJetiBeauvois (1998) pour homogénéiser les
dénominations des différentes techniques d’engageme

0 En décidant de désigner cette technipypocrisie les chercheurs américains ont certainement
voulu mettre en avant cette situation ambigué iodiVidu est amené a se prononcer publiquement en
faveur d’'une attitude qui semble étre la sienngsmai est pourtant contraire a ses actes quosdien
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proposer une explication du phénomene de la porte-au-nez en recowdhéarie
de 'engagement, et notamment par des processus psychologiquetanbdsiss le

maintien d’'un certain axe de conduite suite a une prise de décision.

Sans prétendre a proposer une explication exacte du phénoméne, il raitis par
intéressant de mentionner que I'acceptation de la seconde requéternnigpres un
refus argumenté de la premiere. Or, les arguments avancé# gortées contraintes
excessives liées a I'exécution de la demande, mais, en aucuentoi ne
remettent pas en question I'adhésion implicite du sujet a la paoiseie par I'auteur

de la requété. Ainsi, comme nous pouvons le lire chez Joule et Beauvois (2002),
Madame O. refuse de passer deux heures par semaine, pendant dewe@ns
jeune délinquant en lui apportant du soutien et de I'affection en f@tda chose
suivante : « Je suis navrée, c’est absolument impossible, quand bienjenéame
voudrais, je n'en aurais pas le temps ! ». Par cette attitude, Madaniecli dévant

son interlocuteur une certaine image d’elle-méme, a savoir deifee personne
eventuellement préte a aider les autres a condition que le seew@dé ne soit pas
excessif. L’argument principal avancé est donc le manque de tEmpscevant au
moment suivant une requéte beaucoup moins colteuse en temps, Madame O. n'a
d’autre choix que d’accepter, car, dans le cas inverse, elld aisaen péril son
image d'une personne sensible aux problemes sociaux, mais surteut’oeke

personne cohérente dans ses actes.

Nous pouvons également supposer que lorsque le refus n’est pas rdéy(pae
exemple, lors d’'une sollicitation par écrit), I'effet de la patenez serait moindre
ou quasiment inexistant. D’autre part, le contexte de visilsbt#ale augmenterait
les chances de réussite de cette stratégie, car I¢s exposes a des sollicitations au
service des causes nobles ont tendance a agir de maniépasamnpromettre leur
image implicite de citoyens responsables.

*1 De ce point de vue, il serait assez logique qu’personne refuse la requéte finale aprés avoir
argumenté le refus de la premiére par le désintését-vis de I'essence méme de I'action proposée.
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Pied-dans-la-porte

Le pied-dans-la-porte est de loin la procédure de soumission libremesentie la
plus étudiée. Dans une méta-analyse publiée en 1999, Jerry Burgesai¢ déja
plus d’une centaine d’expériences relatées dans la littéstimetifigue qui portent

sur cette technique d’engagement (cf. Burger, 1999).

Le principe du pied-dans-la-porte est treés simple : il s’agit d’adresseligugun une
requéte de faible colt ayant toutes les chances d'étre acéemtént de formuler

une seconde requéte plus codteuse, difficilement recevable siéaedddsectement.

Le premiére requéte débouchant sur un comportement dit prépardtniezes
suffisante pour rendre plus probable la réalisation d’'un ou d’'autres cemeoits
similaires plus codteux, qu’ils fassent I'objet d’une requétei@igl(pied-dans-la-

porte classique) ou suscités par des circonstances particitiéitast I'individu a

I'action (pied-dans-la-porte avec demande implicite). Il $'dginc de la procédure

qui se déroule en deux étapes: faire une demande peu codteuse qui sera
vraisemblablement acceptée avant de formuler une demande plus coClise.

seconde requéte sera alors plus facilement acceptée.

La premiére démonstration expérimetale du pied-dans-la-porté eédlisée par
Freedman et Fraser (1966). Le recours a cette technique deemgiaiga permis a ces
deux chercheurs de doubler le nombre de ménageres qui ont accesuevoe chez
elles une équipe d’enquéteurs chargés de recenser lintégtabtéroduits de
consommation courante utilisés a leur domicile, et ce pendant une curgdeux
heures. Dans une autre expérimentation, la méme procédure —-diesteelle
consistant a précéder une requéte finale colteuse par une reqigdéeanadine — a
fait tripler le nombre de ménagéres ayant accepté la poselaangrdin d’'un

encombrant panneau de sécurité routiére.

°2 Les études montrent que le pourcentage de sujeist accepté de réaliser un comportement
préparatoire est trés élevé, voire proche de 1@@¥me, par exemple, dans I'expérience de Kiesler
(1971).
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Si les expériences conduites par Freedman et Fraser n@séeréférence essentielle
et incontournable en matiére du phénomeéne de pied-dans-la-porte, Joedeadis
(2002) nous font remarquer qu’elles souffrent d'un léger handicap. En leet
pourcentages d’acceptation obtenus par ces deux chercheurs de Patmédiment
non pas les comportements effectifs des ménageres sollicit@es uniqguement les
intentions comportementales exprimées par celles-ci. Or, commédesuggerent
les modeles théoriques de 'action raisonnée et de 'action pviodr page 51), le
lien entre les intentions et les comportements n'est pas ausst du’il puisse
paraitre. Nous ne pouvons donc par prédire de maniére exacte lenpagecdes
ménageres qui auraient effectivement recu les enquéteurglide i de celles qui
auraient effectivement collaboré a la pose dans leur jardin d'ureparde sécurité
routiéere. Néanmoins, un grand nombre de recherches ont été menées ldepuis,
recherches qui ont permis d’attester de I'efficacité du pied-ldapsrte en termes de

comportements effectifs.

De la méme maniére que les techniques évoquées précédemmeniolegaine du
pied-dans-la-porte trouve son explication dans la théorie de I'engageme
(Joule, 1987). Ainsi, le sujet ayant réalisé un acte engageant ajuste son conmporteme
ultérieur de fagcon a ce que celui-ci corresponde ou soit consoramtienage que

le sujet a de lui-méme. Or, nous le savons maintenant, ceitgeise construit en
partie a partir de décisions et d’'actes de toutes sortes, dans le contexte de
liberté, et pour lesquels l'individu ne peut trouver qu’'une explicatiomnatd.'acte
engageant fait partie de ces comportements récents émisygaidu de son propre
gré. Et puisque l'occasion se présente assez rapidementrateotmaliser en acte
(cf. page 86), la probabilité est forte que I'individu profite @dtec occasion en
émettant un nouveau comportement allant dans le sens du premier, eteshbifié

de la méme maniere.

La mise en lumiére du soubassement psychologique du phénomene de pied-dans-I|
porte, mais également la considération de la richesse detat®®®périmentaux
démontrant les effets du pied-dans-la-porte dans des situationsedietrsariées
permet d’apprécier toute la puissance des stratégies baséels théorie de
'engagement. Nous retiendrons surtout qu’il s’agit d’'un formidable qilr

amener les personnes a agir de la maniére dont on souhaite qu’elles se camportent
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Engagement et éco-citoyenneté : quelques recherches expérimentales

Ce n’est plus un secret pour personne, nous ne pourrons pas aadéggatiation de
I'environnement sans diminuer considérablement I'impact écologiquaa®stés
humaines et donc sans changer nos comportements quotidiens. Depuis quelques
dizaines d’années, un grand nombre de recherches expérimentaléé orgnées

afin de tester l'efficacité des stratégies dites engageasiir les comportements

individuels en matiére de protection de I'environnement.

Dans ce paragraphe, nous présenterons quelques expériences qui notiopedae
comparer les effets respectifs de plusieurs stratégiéseas! pour la promotion des
comportements éco-responsables. Dans chacune de ces expélesnchsrcheurs
ont tenté d’opposer I'engagement a d’autres techniques courammisgestidans le
domaine de changement comportemental (messages persuasifs, résEsnpe
combinaison de plusieurs stratégies évoquées). En disposant de donnéesiesnpi
concernant I'impact des techniques d’engagement en termes de canmgus
effectifs, nous pourrons statuer sur un éventuel intérét a préter usegainde

attention a ce type de stratégies pour promouvoir I'éco-citoyenneté.

Dans une expérience portant sur les economies d’énergie domesKaimrsy et
Johnson (1984) ont testé lefficacité de I'engagement par comparais la
récompense. 90 propriétaires de maisons ont été contactés pour padicipe
programme d’économies d’énergie. Les sujets ont été assignge des quatre
conditions. Dans la premiere condition, les personnes ont répondu a un bref
guestionnaire portant sur les économies d’énergie. Dans la deusdgmition, les
personnes se sont engagées a réduire leur consommation d'énectiguél de
15%. La troisieme condition était celle du pied-dans-la-porte glassiombinant les
deux interventions : le bref questionnaire était suivi d’une propositiofedgager a
réduire sa consommation. Enfin, dans la quatrieme condition, les personaeside
recevoir une récompense monétaire proportionnelle aux économieseggendant
la période de lintervention. La baisse de consommation la puffisative a été

constatée dans les deux conditions ou les sujets se sont engegsra leur
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consommation d’énergié En revanche, cet effet de I'engagement n'a pas été
observé au-dela de la période annoncée de lintervention, régudialies auteurs
expliquent, entre autres, par les variations saisonnieres de la c¢pasom

électrique.

Dans une expérience similaire conduite par les mémes chercfiGateyv &
Johnson, 1983), 'engagement semble, de maniére plus évidente, donner lieu a des
comportements durables. 66 propriétaires de maisons ont recu la poopdsit
réduire leur consommation électrique de 10%. Les trois conditions mgpdales

ont été les suivantes : (a) réponse a un bref questionnaire, (b) porpdsitcte de

signer I'engagement, et (c) la combinaison des deux requétespmrdant au pied-
dans-la-porte classique. Les résultats de ces trois groopesosnpareés a un groupe
contréle n'ayant fait objet d’aucune sollicitation. Les sujets agigné I'engagement
parviennent a baisser davantage leurs consommations d’énergie, cetts

différence entre les groupes est constatée uniquement lors de la phais€tle s

Burn et Oscamp (1986) ont comparé les effets de I'engagementlatstimtégie
persuasive classique lors d’'une campagne locale de tri séléekipérimentation a
concerné 201 ménages ne pratiquant pas le tri sélettirs de la premiére phase,
identique pour les trois groupes expérimentaux, des jeunes scoubtstraient
personnellement les participants afin de les informer du progeade recyclage.
Lors de la deuxiéme phase, les sujets de la premiere conditevaiet un courrier
avec les informations détaillées sur le programme de wEgg/clLe courrier a été
rédigé conformément aux principes de la communication persuasssiqoe. Les
sujets de la deuxieme condition ont été amenés a signer un eegagerlic, et ils
recevaient un autocollant pense-béte. La troisieme condition comlasadeux
traitements cités. Les comportements de recyclage ont été mesuréstparadurée

de six semaines suivant l'intervention. Les trois traitementalmmiti & des résultats

*3 Nous pouvons douter de la force statistique desltas de cette recherche a cause du nombre peu
élevé de sujets dans certaines conditions expétaiesnmoins de 20).

% 1dem.

% Les données sur les comportements de tri onteétdeillies pendant une durée de six semaines
précédant l'intervention.
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comparable¥, mais significativement différents du groupe controle (132 méhages
Néanmoins, lors de la cinquieme et de la sixieme semaingjjéts ayant signé un
engagement écrit (deuxiéme et troisieme conditions) ont devancé d=eua

condition persuasive.

L’objectif des expériences suivantes est de comparer entregeifeéts produits par
différents types ou facteurs d’engagement, mais également tte mretevidence la
différence d’impact entre les techniqgues d’engagement et lels aldssiques

d’'information et de persuasion.

Ainsi, Pardini et Katzev (1983-1984) comparent trois conditions : une conddit
laquelle les sujets assistent a une simple séance d’infornedtide sensibilisation
sur la protection de I'environnement (groupe contrdle), une condition d’engageme
verbal a recycler des journaux pendant deux semaines, et enfin,agesremt avec
signature. Il est observé que les sujets engagés, soit verbalemienpar écrit,
recyclent significativement plus que le groupe contrble. Paguadl] les sujets
engages par signature continuent a recycler au-dela de la pniale de deux
semaines, et cela dans des proportions plus importantes que ceagésng
verbalement. L'engagement par signature semble ici plus effigacompris pour
produire des comportements durables.

Dans une autre expérience, I'engagement collectif est compdengagement
individuel (Wang & Katzev, 1990). Ces chercheurs mesurent la quantpéyder
recyclé par quatre groupes d'étudiants: ceux ayant signé un faenula
d’engagement libellé au nom du groupe, ceux ayant signé I'engagerdemduel,
les étudiants ayant recu une promesse de récompense, et enfin u: gpouiple
ayant recu un dépliant d’information sur le programme de recydiagdormement
aux attentes, l'engagement par signature apporte de bons e2siiatplus,
I'engagement individuel se révéle plus efficace que I'engagemeleciil. Les

étudiants placés dans cette condition recyclent le plus, suivis apearde la

*% La différence entre les trois groupes n'est pasissiguement significative.

" parmi les explications de ce résultat, nous posiémquer le caractére finalement anonyme de la
décision prise au nom du groupe, et donc, paradmeait, le manque de visibilité sociale.
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condition récompense, eux-mémes suivis des sujets engagés au nhom duRaoupe.
ailleurs, les résultats de ces trois groupes expérimentaux starheet supérieurs a
ceux constatés dans le groupe contréle. Le comportement observé sgt poufis

des semaines, notamment apres I'annonce de la fin de I'opération.

Cobern et ses collegues (Cobern, Porter, Leeming & Dwyer, 19@gnsent pour
objectif d’évaluer l'effet de I'engagement individuel couplé a urtrea acte
préparatoire, le fait de parler des avantages du recyclagge \isins. Cette fois, il

ne s’agit plus du recyclage du papier, mais de « grasscyglilg pratique qui
consiste a ne pas ramasser mais laisser sur la pelouse ldmmpée lors de la tonte
pour qu’elle se décompose naturellement et enrichisse le solédesnés nutritifs
nécessaires a son équilibre. Au bout de quatre semaines dintemyeii
changement de comportement le plus significatif est observé ldanendition

« engagement + diffusion du message ». Ce taux est deux foileaupéix résultats
obtenus par I'engagement seul. Une période d’observation supplémentaiee douz

mois plus tard permet de constater que les effets obtenus persistent daps e te

Enfin, dans une expérience plus récente, Werner et ses colldfeese(, Stoll,
Birch & White, 2002) comparent les effets de plusieurs disposigifsensibilisation
dont certains incluent les stratégies engageantes. Lesatésest plus encourageants
sont obtenus des sujets placés dans la condition expérimentale inaleéid, des
procédés persuasifs classiques (information, appel téléphonique,tioteckcface a
face), une signature libre et publigue d’'un document consignant les n@ns de
personnes intéressées par le programme de recyclage. Ada firogramme, les
personnes ayant été engagées par signature publique se montréanqhisies au
recyclage qu’elles ne I'étaient avant I'opération, et cela darglus grande mesure

gue les sujets des autres groupes expérimentaux.

Les expérimentations citées permettent de démontrer l'avamqhg ou moins
évident que présentent les stratégies d’engagement (principaléanaignature
d’engagement) par rapport aux techniques classiques dinformatiordeet
sensibilisation, mais aussi lI'importance des conditions et deactédstiques
particulieres du contexte d’engagement pour réussir des changerdents

comportement effectifs et durables. En méme temps, il parditildifde rendre
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compte de l'effet net des techniques d’engagement a partir des expécisiegscar
souvent, ces techniques sont combinées avec d’autres procédés comommeisati
notamment de nature persuasive. Ainsi, par exemple, dans I'expé&leiéerner et
al. ou dans celle de Cobern et al., de meilleurs résultats obsang$& groupe avec
engagement peuvent étre expliqués, entre autres, par les parfisuthu design
expérimental. En effet, nous pouvons constater que I'efficaciténterdention des
chercheurs dans différents groupes est quelque peu proportionndilehadae ou la

complexité du dispositif communicationnel utilisé, comme le montesntdbleaux

qui suivent :
Condltjon Condition 1 Condition 2 Condition 3
controle
' Information + Information + appel Infor‘matlon +.appel +
Information appel + face-a-face + signature
PP face-a-face publique
31% 39% 40% 55%

Tableau 1. Expérience de Werner et al. (2002) : pourcentage de sujets ayant recyclé au
moins une fois

Condition contrdle

Condition 1

Condition 2

Pas d’intervention

Engagement par
signature d’'une
carte de participation

Engagement par
signature d’une
carte de participation +
rencontre avec
les voisins

9%

24%

48%

Tableau 2. Expérience de Cobern et al. (1995) : pourcentage de sujets ayant adopté le
« grasscycling »

De plus, nous pouvons supposer que la durée de l'intervention n'est pésk&a m
dans différentes conditions expérimentales. Or, nous connaissons l'ingeoda la
durée de l'exposition au message — ou, dans ce cas, de limeramtire le
chercheur et les sujets — sur la réception. En enchainant dérethniques
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d’influence, les expérimentateurs construisent une relation plutseékac les sujets

du groupe qui sera le plus « performant » par la suite.

Sans vouloir mettre en cause les résultats des expériencent@esdsci-dessus, il
nous parait judicieux de les compléter avec une comparaison eng®ilges ou
l'intervention aurait des durées proches et intégrerait des pmocédé

communicationnels de nature comparable.

Une expérience conduite par Dufourcqg-Brana et ses collegues (2a0Q6paes
exemple, intéressante de ce point de vue, car elle propose dermestiecautres,
les effets séparés du pied-dans-la-porte et de la déotadgi la liberté des sujets
matérialisée par « Vous étes libre de... ». Bien que ledemssl résultats soient
obtenus dans la condition combinant les deux straf&g{ég,7% des sujets ont
réalisé l'acte attendu contre 6,1% dans le groupe contrdle), détods montre
également I'impact tangible de chacune de ces deux variables géjsagement.
Ainsi, le taux d’acceptation de la requéte cible — consistagtig pendant un mois,
une « feuille de tri » — est de 42% dans le groupe contréle, de 62%adaoTslltion
du pied-dans-la-porte, et de 68% dans la condition « Vous étes libre d@ourxce
qui est de la réalisation de I'acte attetidles taux sont respectivement de 25% et de
31,3% dans les deux groupes expérimentaux. Donc, ce sont bien leéristiGqots
du dispositif utilisé, et pas nécessairement I'accumulation déreliffs moyens
d’influence, qui incitent les personnes a adopter le comportement tégerci

attendu.

Deux autres recherches conduites par les chercheurs frangé@snimgé®ute notre
attention. En 2002, Joule et ses collaborateurs (Joule, Girandola &rdBe2087)

conduisent une recherche-action dont le but est de promouvoir de nouveaux

%8 Les variables manipulées dans cette expériencgoniepas tout & fait du méme ordre. Selon la
théorie de I'engagement, le pied-dans-la-porteuest technique (ou procédure) d’engagement, au
méme titre que I'amorcage, le leurre, etc., alars lq déclaration de la liberté fait partie desefars
favorisant le contexte engageant.

% L'acte attendu consistait & noter sur la « feudléetri », pendant un mois, la quantité de déchets
recyclables que les personnes triaient, ainsi gudeétjuence a laquelle elles se déplacaient autgoi
de tri sélectif.
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comportements en matiéere de maitrise de [I'énergie et deecpomt de
I'environnement aupres les éléves de 9 a 10 ans. Au fil des senilagstgroposé

aux éleves de réaliser plusieurs actes préparatoires :

effectuer une observation a I'école afin de noter « ce qui@stbéet « ce qui
'est moins » en matiére d'économie d'énergie et de protection de

I'environnement,

faire une méme observation a la maison et noter les habitudéslzs qui

pourraient étre changées sans que cela soit génant pour personne,

remplir, en famille, un long questionnaire sur le theme des économies

d’énergie,

mettre un magnet en faveur de la protection de I'environnementesur

réfrigérateur familial.

A la fin de l'année, les enfants et les familles sont isvités’engager par écrit pour
modifier une ou deux de leurs habitudes pour le respect de I'environndpoeint
cela, chaque éleve doit signer deux bulletins d’engagement dontr@ep est
individuel et le second implique I'ensemble de la famille. Lesuasteonsiderent le
bilan de I'opération comme encourageant : on observe une proportiéhetrés des
enfants et des parents ayant signé les bulletins d’engageméngussi des actions
concretes accomplies au sein des écoles, comme le remplac@an@pbules a
incandescence par des ampoules a économie d’énergie, la m@Eacendu tri

sélectif, etc.

La deuxieme recherche-action est menée par la méme équipbedsheurs a
I'échelle d'une ville de moyenne importance (Joule, Py & Bern2@D4).
L’opération se déroule en deux étapes. Premierement, un groupe de perslaises
(élus, responsables d'institutions locales, enseignants, animategsoalations,
commerc¢ants) organisent, chacun a son niveau, un événement sur lagineohatia
protection de [I'environnement en impliquant le plus de monde possible.
Deuxiemement, un bilan de ces actions concréetes est dressé pubtitjlegmd’une
journée de sensibilisation qui est surtout I'occasion d’obtenir degemgats ecrits

de la part des habitants. Pour rendre visible la participatidiectve, chaque

bulletin d’engagement signé est représenté par un soleil pla@vidence sur la
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place de la mairie. Cette fois encore, les organisateurdsopiération se disent
optimistes quant aux résultats obtenus, car plus de 500 engagemersigrsémten

une seule journée.

Voici ce que nous pouvons retenir de ces deux expériences en lgsaana la
lumiere de la théorie de 'engagement :

dans les deux cas, les chercheurs tablent sur l'importance des ac

préparatoires pour obtenir un engagement,

dans les deux cas, I'engagement écrit obtenu de la part des ®mijets s

d’'instrument de mesure pour évaluer I'impact des actes préparatoires,

dans le premier cas, la signature du bulletin d’engageméntotget d’'une
demande explicite de la part de I'enseigfar®r, nous ne pouvons pas nier
I'existence de relations de subordination entre enseignant et élevecddans
situation, la question qui se pose est celle du role des statigaxsdess uns

et des autres dans la décision finale de I'éléveriori, I'autorité semble
influencer fortement les décisions des subordonnés, qu’il s’agisse de
prescriptions (Milgram, 1994) ou de simples requétes formulées dans le

contexte de I'exercice d’'un réle social précis,

dans le second cas, aucun élément ne nous renseigne sur lesngiéeidrés
par les actes préparatoires. En effet, parmi les personnes sagaétun
bulletin d’engagement lors de la manifestation finale, quelleaeptait de

ceux ayant participé aux événements préparatoires ?

enfin, il serait intéressant de connaitre, dans ce contexteufiartide la
promotion de I'écocitoyenneté, le réel impact de la signature lesur

comportements effectifs des personnes ainsi engageées.

Enfin, citons une trés récente expérimentation de Courbet, Bernarel el ddelimi-
Falkowicz (2009) dans laquelle il s’agissait de tester, aupresvidéeurs d’'une

grande surface de bricolage, plusieurs types de dispositifs nunsgraggementatifs

% Nous sommes bien conscients que le libre choié daéssé & chaque éléve. Nous soulignons ici le
caractéere explicite de la proposition.

101



Partie I - Persuasion et engagement : deux paradigmes théoriques de la communication de
changement, et leur application au Web

Oou engageants, avec ou sans actes préparatoires, avec ou sarmgresigna
d’engagement. L'ensemble de ces dispositifs étaient congus poter ines
personnes a changer au moins une ampoule classique par une ampoule aeéconomi
d’énergie dans les dix jours suivant 'opération. Les résultats, ¢pie modestes,
montrent que I'engagement et la réalisation d’actes pré@p@mtaugmentent la
probabilité d’achat immédiat d’ampoules a économie d’énergie (184it12696 de

sujets pour le group&vec actes préparatoiresontre 7/117 soit 6% de sujets pour le
groupeSans actes préparatoiresEn considérant I'ensemble des résultats obtenus,

les auteurs concluent que les stratégies engageantes s'averengdgfficac

Malgré quelgues remarques émises dans ce paragraphe contsnexpériences
relatées, les techniques d’engagement semblent étre parmitilssies plus utiles
pour l'action, y compris dans le domaine de la protection de I'environneialid,

en une phrase, pourrait étre la conclusion de ce chapitre.
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médiatique électronique sur la réception

Quelles sont les particularités du Web en tant que média élegteomjui sont
susceptibles d’influencer ou de modifier les effets sur lesptéges de la

communication persuasive ?

La majorité des recherches sur le changement comporters@xaicant a travers
un média numérique tel gu’Internet — et, plus précisément, pardedhia dispositif
de la CMO - traitent de l'interaction au sein des groupes ou, d&malus large,
de la communication interpersonnelle. Or, dans le cadre de cd,traMas nous
intéressons davantage a la communication médiatique caractérisaa papport
davantage unidirectionnel entre I'émetteur et le récepteur dwageepsrsuasif. Dans
qguelle mesure pouvons-nous utiliser les résultats provenant des émigERsésur
I'interaction humaine a travers un meédia électronique pour lespoger dans le
cadre de la communication médiatique ? Dans le domaine de la coratimmic
numérique, quelles sont les caractéristigues communes entre lauoaration

interpersonnelle et la communication médiatique ?

Cette méme interrogation peut se traduire par une autre questisgue nous
voulons étudier les effets de la communication de changement véheuléebiais

du Web, dans quelle mesure pouvons-nous considérer les sites (ou pages) Web e
tant que dispositifs CMO ? Déterminer une éventuelle appartedascates Web a
visée persuasive au concept CMO nous permettra d’appliquer ou non, sushjetr

d'étude, les résultats des recherches dans le domaine de la CMO.

Il apparait de maniére assez évidente que certains autewyssigecent pas le Web
comme faisant partie des dispositifs de la CMO. En effet, darsens strict du

terme, la CMO renvoie uniqguement aux applications informatiques pgannheke

103



Partie I - Persuasion et engagement : deux paradigmes théoriques de la communication de
changement, et leur application au Web

communiquer de un & un, ou en grdlpee courrier électronique, la messagerie

instantanée, les groupes de discussion, les visioconférences, etc.

D’autres, en revanche, incluent le Web en tant qu'outil de conuatiom
électronique dans la liste des objets étudiés par la CMO fva@K., Peraya, 2000 ;
Soukup, 2000). Selon Santoro (1995), il s’agit ici de la définition plus ldwge
concept de la CMO renvoyant également aux interactions unidimeetles entre
'usager et le contenu disponible sur un support électronique. Dans le onéree

des choses, December (1996), souligne que le Web comme beaucoupsd’autr
applications fonctionnant sur Internet permet de communiquer via d@sat@urs
grace a des interfaces plus ou moins interactives. Les pagsises Web en tant
gu’éléments centraux de cet outil informatiqgue de communication sfuilee
World Wide Welentrent donc dans le champ de la CMO. Nous pouvons ajouter a
cela que le Web est devenu aujourd’hui un médium extrémement polyreidant
possibles les communications a différentes échelles, qu’ilssagiles échanges

interpersonnels, de la communication de groupe ou de masse.

Quelques notions essentielles : média, médiatisation, CMO

Le terme « média» (forme plurielle du mot latmedium signifiant ‘milieu,
intermédiaire’) désigne communément des moyens de diffusion d’informations
utilisés pour communiquer : la presse, la radio, la télévision, etrpe&mment
Internet. Les media permettent de diffuser une information versamd gnombre
d’individus, le plus souvent sans possibilité de personnalisation du meG&gjda
raison pour laquelle on parle également de média de masse.aMiset cette
définition plutdt empirique et descriptive des médias en tant qu’otgelmiques,
nous retiendrons également une définition fournie par un théoricien deasmédi
J. A. Anderson : « Un média est une activité humaine distincte qui ordgamésdité
en textes lisibles en vue d’action » (Anderson, 1988). Il s’agit d'untm® vue

particulierement intéressant sur les médias, considérés erepiésui comme une

%] s’agit le plus souvent des interactions intespanelles et collaboratives.
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activité humaine exigeant un processus d’interactions socialesspaumstruire et

exister, basée sur I'intentionnalité comme moteur de toute communication.

Cette approche du concept de meédia facilite la compréhension des ndéions
médiation et de médiatisation. Généralement, la médiation est dgeaagsociée a
la composante relationnelle ou « analogique » de la communicadiudis tque la
meédiatisation est entendue au sens de processus de scénarisatiomteiegs a
travers un dispositif technologique. La communication médiatisée détghe

forme de communication qui se déroule dans le cadre d’un tel dispositif médiatique.

Le terme CMO, ou Communication Médiatisée par Ordinateur, estradection
francaise de I'expressic@MC (Computer Mediated Communicatjoimtroduite aux
Etats-Unis dans les années 1970 pour désigner un nouvel usage communicationnel de
I'ordinateur. L'apparition de ce concept est liee a la tendamigssante a considérer
I'ordinateur comme un médium plutét qu’un outil. La CMO désigne aujourdihei

forme de médiatisation particuliere utilisant un dispositif informatique.

La CMO comme objet d’étude théorique

Les recherches traitant de la CMO ont permis d’examiner cointes individus
s’adaptent a ce nouveau média pour pallier aux contraintes demiaunication
meédiate, notamment via une interface numérique. Mais peu de chosesncord
connues sur les fagcons dont les individus s’approprient ce type d’enviramneme

interactionnel.

En examinant I'ensemble de travaux portant sur la CMO, une coiwstagaielque
peu paradoxale peut étre faite : la dématérialisation du procdssisnmunication
semble atténuer certains effets sociaux et accentuerinsedatres. Une autre
constatation concerne les champs privilégiés de recherche : lmurocation
interpersonnelle semble la plus étudiée, tandis que les effela sereption de la

communication électronique médiatique le sont beaucoup moins.
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Pour comprendre l'influence sur la réception des dispositifs de coration Web,

il apparait judicieux d’examiner, d’'une part, ce qui distingue laCChle la
communication en face-a-faée et, d’autre part, quelles sont caractéristiques
particulieres de la communication médiatique numérique (les aeb) en
comparaison avec d'autres outils de la CMO, notamment du point de vue de
l'interactivité, de la structure de la communication, de la ggpactransmettre des

indices périphériques, etc.

Katelyn McKenna et John Bargh (2000) recensent quatre caragiéssirincipales
qui distinguent Internet des autres médias: un plus grand anonymat des
communicants, une moindre importance d’apparence et de distances @)ysigue

plus grand contrdle sur la durée et le rythme des interactions.

Dans les paragraphes suivants, nous aborderons principalement deuxs aspect
caractérisant la CMO qui peuvent avoir une influence sur la comntionica

médiatique électronique :

- lanonymat (traitement cognitif de linformation dans un environeeim
anonyme, effets de I'anonymat sur la réception dans les groupeseie
contexte des sites Web interactifs),

- linteractivité (définitions théoriques et fonctionnelles, difféemntacettes de
linteractivité, traitement cognitif des documents meédiatiquaeractifs,

effets de l'interactivité sur la perception et les attitudes).

Anonymat

Une des caractéristiques essentielles de la CMO estldéf ranonymat des
communicants, surtout aux premiers stades du processus communicatioieties Q
sont les particularités du traitement cognitif de I'informati@ams cet environnement

« anonyme » en comparaison avec l'interaction en face-a-face ?

®2 Certains auteurs considérent que la CMO n’estr@eliement différente de la communication en
face-a-face et qu’elle utilise les schémas d’intéoa quasi-identiques a ceux de la communicatien
visu (Straus, 1996).
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Traitement cognitif de lI'information dans un environnement « anonyme »

Les premiéres études consacrées a la CMO affirmaieneguetéractions humaines
via ordinateur ne permettent pas d’intégrer dans le processusucicationnel les
caractéristiques du contexte social lié aux communicants. Seiten amproch®,
aucun indice périphérigue (apparence physique, signaux non verbaux tesaue
de la voix, le regard, la posture, la maniére de s’habiller, ettormations sur le
statut social de I'émetteur, sa position sur I'échelle hiérquehd’'une organisation,
son expertise, sa crédibilité, etc.) n'est transmis par l&DQMiesler, Siegel &
McGuire, 1984 ; Dubrovsky, Kiesler & Sethna, 1991 ; Guadagno & Cialdini, 2002).
Par conséquent, la force persuasive d’'un message serait uniquenwitunfaes
arguments avanceés soumis au traitement central ou systénetiigwentuellement,
des variations interindividuelles. Ainsi, Di Blasio & Milani (2007 ppartent non
seulement une plus grande probabilité d’emprunter la voie centridecgalement,
et de maniére plus générale, une moindre efficacité des mespagsuasifs

véhiculés dans un contexte de média anonyme.

Un modéle alternatif est proposé par Walther (1992) selon lequelM®
permettrait, malgré tout, la formation des appréciations interindiNédyele
processus étant simplement plus long que lors des interactions eea-fizmd”.
Contrairement a l'approche décrite précédemment, les indices paEse
semblent pouvoir étre transmis a I'aide de procédés verbaux et rmuxer Leur
accumulation au cours de l'interaction permet aux communicanterséraire une
image de l'autre, a condition de disposer du temps nécessairaitamént des

informations.

Tout récemment, Van Der Heide (2008) a tenté de combiner le modéelstijeeri
systématique de Chaiken (1987) avec celui de Walther (1992) afin pespraune

® Dans la littérature anglophone, cette approchealésignéecues-filtered-out perspectiveu CFO
perspective

%4 Ce modéle porte le nom &cial information processing theof$IP theory, mais égalemeniues-
filtered-in.

% Sur I'utilisation des procédés non verbaux dar@NEO, voir, par exemple, Marcoccia (2000).
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trame permettant de prédire la voie de traitement coghitihessage persuasif dans

un contexte de la CMO. Cing possibilités se présentent :

- en absence dindices heuristiques (temps d’interaction ou d’exposition
insuffisant) et en présence d’arguments forts, I'effet perfsdasmessage
transmis par la CMO est conditionné par le traitement systématique,

- en présence d'indices heuristiques poSRiéssociés & un temps d’exposition
suffisant et d’arguments forts, I'effet persuasif du messagsltera de la
somme des traitements heuristique et systématique,

- en présence d’arguments forts et d’indices heuristigues podiaftgt
persuasif du message transmis par la CMO sera plus impofaes a
I'accumulation des indices périphériques,

- en présence d’indices périphériques positifs et d’arguments failgffst
persuasif du message est conditionné par le traitement heuristique,

- en présence darguments forts et d’indices périphériques négatifet I

persuasif du message est conditionné par le traitement systématique.

Effet de I'environnement anonyme sur la réception

Quel est l'effet de I'anonymat sur la réception de la comnadioic via un média
électronique, et plus particulierement, via un site Web ? Un ren@inbre de
théories, majoritairement d’origine nord-ameéricaine, fournissenggesl éléments
de réponse. Ainsi, selon le Modéle des effets de la désindividuatisigi 'identité

socialé’ (Social Identity model of Deindividuation Effects SIDE) développé par
Postmes et ses collegues (Reicher, Spears & Postmes, 1996) deplar théorie de
l'auto-catégorisation (Turner, 1991), lorsque lidentité du groupe ediliggta

'anonymat de ses membres participe a renforcer la cohésiomrodipeget, par

% | es indices heuristiques positifs sont ceux quinmttent au récepteur de se faire une opinion
favorable de I'émetteur du message. Inversemestjndices périphériques négatifs conduisent a
produire une opinion négative ou défavorable.

" A ne pas confondre avec le concept désindividualisationimpliquant une perte d'identité
individuelle suite a I'immersion de la personne slane situation de groupe — telle qu’une foule — et
s’accompagnant d’'une régression vers une formeitprenet inconsciente d’identité : absence de
conscience de soi et d'autorégulation. La désiddiifisation conduit a produire des actes en
désaccord avec les normes (p.ex. violences lotsal@ements).
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conséquence, a augmenter linfluence exercée par le groupeesumembres
conformément aux norm&spartagées. En effet, I'anonymat « visuel » estompe les
différences interindividuelles et fait ressortir les traitgactéristiques portés par
'ensemble des membres du groupe. Cela permet de constituemettde en avant
les réponses attitudinales et/ou comportementales considérées ammfosnes
(celles qui découlent les normes) qui exerceront une puissantena®lseir les

membres du groupe.

Pour qu’un tel renforcement de comportements normatifs puisse serprabast
nécessaire que le groupe possede des normes clairement définies.nst pas
toujours le cas. Cela est particulierement vrai pour les groupestitcés sur
Internet, car leur formation ne s’effectue pas nécessaireralemt Ia proximité des
caractéristiques sociales, ni selon une structure préétabliequibm’y a pas de
normes connues, les groupes mettent en ceuvre un « processus indigctif »
construction de normes sociales (Postmes, Spears & Lea, 2000). lesspic
inductif signifie ici que les normes sont produites a partir despodements ou

traits caractéristiques prédominants.

Dans le cas des sites Web interactifs, cette construction deesianduisant des
comportements normatifs s’approche quelgue peu du concept de visibilide soci
(cf. page 87) renforcant, quant a elle, les actes produits a la vaeitdes membres

du groupe. Pour illustrer cette idée, prenons un exemple concret.

En novembre 2006, le site Web américddme Billion Bulb&® propose aux
internautes du monde entier de se mobiliser pour remplacer un milliopdules a
incandescence par les ampoules a économie d’énergie. Un groupe cipgpdsti
commence a se constituer. Les actes prédominants sont des tidédara
d’installation de nouvelles ampoules économiques. Les normes de ce groupe,

inexistantes auparavant, commencent a s’établir en accord avedneipes d’'éco-

% |es normes sont des régles qui s'imposent a esumkembres du groupe et que chacun suit pour ne
pas étre critiqué ou exclu du groupe. Elles camstit un systeme de référence commun.

% Dans le chapitre suivant, nous présenterons ualgsaplus détaillée de ce site Web, notamment du
point de vue des procédés d'influence mis en ceuvre.
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citoyenneté mis en avant par les organisateurs du projdurfet a mesure que le
nombre de participants croit, I'identité du groupe se forge etnaiff son pouvoir
d’influence. Nous pouvons supposer que la réalisation, par les nouveauntsyriva
des actes proposés sur le site est facilitée grace iatédeze d’'une certaine norme
matérialisée, en quelque sorte, par des exemples a suivre.nb® ménise en avant
des actes réalisés par les membres de la communauté donnasilgli@ sociale a
ces actes, ce qui, outre le fait de renforcer 'engagemenpatéisipants dans la
démarche des économies d’énergie, facilite le passageta aux internautes qui

viennent découvrir le site.

Interactivité

La gquestion que nous aborderons ici concerne les implications dealitivéé pour
la communication médiatigue numérique. Pour cela, il convient, dans unepremi

temps, de définir le concept d’interactivite.

Qu’est-ce que l'interactivité ?

Il est communément admis que ce terme implique un certain ndedaedback
associé aux nouvelles technologies et a leur faculté de dadditcommunication
entre individus. Le niveau d’interactivité varie selon les médias inaest pas tres

clair en quoi certains meédias sont plus interactifs que d’autres.

Spiro Kiousis (2002) recense les différentes définitions du contapsrectivité en
distinguant, d’'une part, la facette prédominante ou l'objet princip& definition
(technologie, caractéristique du processus communicationnel ou pemcepti le
récepteur) et, d’autre part, le domaine de connaissances dontueslkaisifinition
(sciences de communication / autres sciences). Il propose eoseitééfinition
synthétique prenant en compte différentes facettes du concept. |hiappae la
principale difficulté consiste a déterminer s'’il s’agit d’uneacgéristique du contexte

dans lequel les messages sont échangés (dans ce cas, tiviterserait strictement
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dépendante des technologies utilisées lors de I'interd®ti@u d’'une perception de

la situation communicationnelle par les communicants.

Voici les multiples interprétations du concept de l'interactikéig&ensées par Kiousis
(2002) :

1. Le modele classique de Shannon et Weaver définit le feedback ctamme
message de rétroaction ou la réponse émanant du récepteur du message e
renvoyée a I'émetteur. L'interactivité serait ici un atitidu canal a travers
lequel passent les messages.

2. Avec le développement des nouveaux outils de communication, Rafaeli
(1988) propose la définition suivafite « Dans une série donnée d’échanges
communicationnels, l'interactivité¢ exprime la mesure dans laguellite
transmission ultérieure de messages correspond au degré dansldequel
précédents échanges se référaient aux transmissions plusoamciennes ».
Selon ce point de vue et de facon plus concréete, pour qu'un échange
communicationnel puisse étre qualifie comme interactif, il doit E@mpose
au minimum de trois messages consécutifs dont les deux derniemdesont
réactions ou réponses respectives aux messages précédentse Demsel
esprit, Williams (1988) considére l'interactivitt comme la mesdans
laquelle les communicants exercent le contrble sur le prasedsteraction
et peuvent échanger leurs réles (de récepteur a émettesrwetrsa). Nous
observons que l'accent est mis non plus sur les propriétés du canal de
communication, mais sur les relations d’inter-connectivité des apess
échangés. L'interactivité serait ainsi un construit lié au psusesle

communication.

0 Conformément & cette approche, AFNOR suggéraitl@6 que l'interactivité « qualifie les
matériels, les programmes et les conditions d’'etgilon qui permettent les actions réciproques en
mode dialogué avec des utilisateurs ou en tempsivée des appareils » (Notaise, Barda & Dusanter,
1995).

™ Nous proposons ici une traduction de la définitioriginale suivante : « Interactivity is an
expression of the extent that in a given seriecahmunication exchanges, any third (or later)
transmission (or message) is related to the dagredich previous exchanges referred to even earlie
transmissions » (Rafaeli, 1998).
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3. Une des premiéres définitions multidimensionnelles du concept estspepo

par Steuer (1992). Selon cet auteur, I'interactivité exprime lsuraedans
laquelle les usagers peuvent participer a l'interaction, en rmogien temps
réel, la forme et le contenu de I'environnement médiatisé. Carsemit ici
d'une conception technologiquement orientée régie par la vitesse de
transmission, le caractere multitiches du média, ainsi quep&aadlités de
configuration. Conformément a cette conception d’interactivité,liarag
une de ces trois caractéristigues conduit nécessairement ardagre
niveau d’interactivité du média donné. Une définition similairedestnée
par Jensen (1998). L'interactivité serait une mesure du potentieBdia ra
permettre a l'utilisateur d’exercer une influence sur le@wnet/ou la forme
de la communication médiatisée. Les différentes facettesirderdictivité

seraient la transmission, la consultation, la conversation et I'enregiatreme

4. Tandis que la plupart des auteurs se concentrent sur les aspects

technologiques du concept d’interactivité, d’autres mettent en avant la facette
liée & la perception du média par les utilisateurs. Ainsi, Wu (189®idére
I'interactivité comme une variable qui ne serait présente quel'’dapst des
utilisateurs. Cette approche orientée récepteur complete &gpritations
précédentes du concept de [linteractivité et ouvre aux chercheurs de

nouvelles voies de recherche.

5. Parmi les définitions multidimensionnelles de linteractivité, npaavons,

par exemple, citer celle de Ha et James (1998). Selon cesrsaute
l'interactivité serait I'expression de la mesure dans lagu&metteur et les
récepteurs répondent aux besoins communicationnels de chacune dss partie
Les variables incluses dans la notion d'interactivité seraiemt |
divertissement, le choix, la connectivité, la richesse d'informatiota e
communication réciproque. Downes et McMillan (2000), quant a eux,
recensent les dimensions suivantes: la direction de communicadion (|
communication bidirectionnelle est considérée plus interactive que la
communication unidirectionnelle), la flexibilité temporelle (le colet sur

les aspects temporels d’envoi des messages), le sens de d'€spac
connectivité), le niveau de contrble et les facilités de réimadParmi ces

différentes dimensions, Downes et McMillan donnent la priorité a la
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flexibilité temporelle laquelle doit étre distinguée de la camitation en
temps réel (souvent considérée comme la condition la plus inteada
premiere référant au degré de contréle des usagers sur leedézatide la
communication, et la seconde étant liée a la vitesse a ladjudbemnation

transite a travers le systéme.

6. Du coté des psychologues et des sociologues, il n'est pas étonnant de
constater que I'individu est placé au centre du concept d’intétactParmi
d’autres, Leary (1990) considére que le succés d'un média iiftelémend
de sa capacité a se substituer a une communication interpers@médice-
a-face, cette derniere étant percue comme un modéele.

7. Enfin, les spécialistes des technologies numériques définissemées
interactifs comme des dispositifs de transmission d’images, de texteast de s
permettant une interaction entre [l'utilisateur et les basesdalmées.
L’interactivité est ainsi comprise en termes de convergencd ldegvoir,
par exemple, Dyson, 1993). Néanmoins, l'orientation utilisateur semble
prendre de plus en plus d’'importance, impliguant notamment la distinction
entre leréalisme d’'une part et interactivité d’autre part, le premier se
rapportant aux capacités de la technologie d'effacer les fresiteéntre le
monde physique et virtu@] tandis que le second se référe davantage a la
possibilité pour les utilisateurs d’interagir avec le médiadesie modifier

afin que I'environnement médiatisé soit agencé en fonction de leurs besoins.

A partir des différentes interprétations du concept d'interactiWiéusis (2002)

définit trois principales dimensions nécessaires a la compréhedsidarme et
reflétant sa complexité. Il s’agit des propriétés technologidaesglispositifs (vitesse
de transmission des données, possibilité de transmission synchrasgnetirone,
flexibilité temporelle, nombre de choix d’activités y comprisrigsriques proposées,
complexité sensorielle, etc.), du contexte communicationnel et per¢zption du
processus de communication par l'utilisateur. Dans cette perspdttiteractivité

peut étre définie comme la mesure dans laquelle une techndlgimmunication

2 pour beaucoup d’auteurs, cet effacement de frestiéonstitue pourtant un des critéres essentiels
d’interactivité.
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permet de créer un environnement médiatisé dans lequel les patticEuvent
communiquer (un a un, un vers plusieurs, ou plusieurs vers plusieurs), deemaniér
synchrone ou asynchrone, et échanger des messages interconnepigist De vue

de Il'utilisateur, I'interactivité traduit également la cap@cde ce dernier a percevoir
I'expérience communicationnelle médiatisée comme une simulatiamed’
communication interpersonnelle en face-a-face tout en restant ensi@ son

caractere virtuel (téléprésence).

Du co6té francophone, les recherches traitant du concept de Lintééa sont
également amorcées. A titre d’exemple, plusieurs types d'ativdta ont été décrits
comprenant une interactivit¢ fonctionnelle, intentionnelle et oslaélle
(Barchechath & Pouts-Lajus, 1990). L'interactivité fonctionnelle (ouhimégue) est
liée aux développements du domaine de l'informatique et des techmsoldgie
I'information et se manifeste a travers des protocoles de cmiation de plus en
plus performants. L'interactivité intentionnelle (ou mentale) carede rapport
entre l'utilisateur du média et les auteurs ayant organis@dhbté en contenus
interactifs en vue d’action. Elle met I'accent sur l'intentiontéadjui préside a toute
communication. Enfin, I'interactivité relationnelle est un mode daatlon du média
comme dispositif de communication interpersonnelle (de un a un ou multi-
utilisateurs) ou lordinateur n’est qu'un véhicule, un lien physique elgse
personnes. L'aspect prédominant ici est le lien social créa paatique médiatique
entre les interlocuteurs. Manifestement, la distinction engi® différents types
d’interactivité traduit la difficulté exprimée plus haut de isdiessence du concept
lequel se définirait tantét comme simple échange dinformationse edéux

machines, tantét comme un lien social propre a I'interaction.

Outre la distinction entre les types d’interactivité, il pspposé d’en distinguer
plusieurs niveaux selon que l'utilisateur interagit de maniere quusoins active
avec l'environnement médiatisé. Ainsi, Gilles Boulet décrit troiveaux
d’interactivité qui pourraient étre placés sur un continuum : le nirgsaaiif, proactif

et réciproactif (Boulet, 2002). Le niveagactif se rapporte a la possibilité pour
I'utilisateur de se déplacer plus ou moins librement et de fagcon plus ou moin®linéai
dans un environnement d’information, notamment grace a la structungexypelle

des documents Web. Le niveawroactif impligue en outre la possibilité de
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manipuler, de modifier, d’annoter et de réorganiser les différd@étaeéts du
contenu faisant partie de I'environnement interactif. Des syst@megestion de
contenu des sites Web facilitant I'écriture collaborative desments sont parmi les
exemples de ce type d'utilisation interactive des documents tisédiaEnfin, le
niveauréciproactifrend possible les interactions instantanées entre I'utilisatdar
systeme, l'un s’adaptant a l'autre en fonction des gestes pesédss réponses
offertes. C’est un niveau d’interactivité aujourd’hui frequemmetmbueé dans les

jeux vidéo de stratégie et de simulation.

Ces notions sont importantes pour la compréhension des effets des emv@otmne

interactifs sur I'individu, ses attitudes et ses comportements.

Interactivité des sites Web

De maniere trés générale, comparés aux outils ou médiasoimadis comme la
télévision, la radio ou la presse, les outils modernes de commanicals

gu’lnternet, la téléphonie mobile et autres dispositifs numériquescensidérés
comme plus interactifs. Néanmoins, ils ne répondent pas tous danm&anesure
aux criteres d’interactivité recensés plus haut. De méme, &susites Web ne

présentent pas le méme niveau d’interactivité.

Certains considéerent que la communication de type «un vers plusietoffre
qu’un faible niveau d'interactivité. A titre d’exemple, la commutiara médiatique
traditionnelle ne prévoit pas I'envoi systématique de messagedrdactidn et ne
peut donc pas étre considérée comme interactive au sens de R&B®). Malgré
cela, de nombreux auteurs estiment que les sites Web, bien qu’apmpadara
dispositifs médiatiques, peuvent offrir aux utilisateurs un niveau¢ é&nteractivité
pour peu que leur organisation prévoie la possibilité d’échange cowatiannel

entre 'émetteur et les récepteurs.

En outre, la présence de liens vers d'autres pages au seirérda Bite, ou a
destination d'autres sites Web peut également étre considér@éenecoune
opérationnalisation de l'interactivité. Ainsi, selon Sundar, Kalyanara& Brown
(2003), un site Web est reellement interactif a partir du momergaostructure

prévoit un ensemble hiérarchisé de liens hypertexte permeitalinternaute
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d’accéder, de facon sélective et chronologique, aux différents émertontenu

disponibles sur le site.

Voici comment le Web pourrait traduire différents facteurs d’interaétivit

richesse de choix ou options proposées: choix de langue, de vitesse de
téléchargement, redirection vers un espace dédié en fonction du profil de
l'internaute (particulier, professionnel, portail institutionnel), etc. ;
- caractére ludique : nombre de dispositifs de caractere ludiqueést@grsite

Web,
- connectivité : richesse de liens hypertexte,
- communication réciproque : possibilité de communiquer avec les é@nsette
(e-mail, téléphone, adresse postale),

- flexibilité temporelle : possibilité de consultation 24h/24.

D’autres caractéristiques des sites Web permettent égaldapptécier leur niveau
d’interactivité : dans quelle mesure le site Web donné peutpt&daux besoins de
I'utilisateur en fonction de l'activité de ce dernier surite,sest-ce la navigation est

facile et intuitive, quelle est la vitesse de transmission des données, etc.

Documents médiatiques interactifs et traitement cognitif deofimétion

Selon le modéle classique proposé par les sciences cognifivéisjdu absorbe les
informations disponibles dans son environnement a l'aide des cing sessstidke

dans la mémoire a court terme (dite de travail) avant d’entreposepartie de ces
informations dans la mémoire a long terme, notamment par leda@giassociations

entre les connaissances déja acquises et les informations nouvelles.

La structure hypertexte d’'un document numérique interactif pouamiprincipe,
permettre a l'utilisateur de reconstruire le texte initredat dépourvu de linéarité en
accord avec ses propres acquis et besoins cognitifs de fagcon &eplasiprocessus
d’élaboration cognitive. A I'inverse, quelques chercheurs ont rerdargxistence

d'un effet négatif des contenus interactifs qui peuvent parfois provoquer la
désorientation de l'utilisateur dans I'espace du document hypseteRouet &

Levonen, 1996). Ainsi, en perdant de vue la structure des informationstrante
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va dépenser davantage d’énergie pour retrouver le fil des wkesi dégradera le
degré de son implication vis-a-vis des contenus retranscrits dadsclament

interactif.

Selon Bandura (1994), il existe un lien entre I'expérience de I'utilisateurwissees

dispositifs utilisés et I'efficacité de son comportement ifedak utilisation des outils
concernés. Ainsi, un internaute plus expérimenté serait plus enchlagir aux
contenus interactifs de facon attendue par les concepteurs du mdssagéme
temps, pour Tremayne et Dunwoody (2001), ce lien ne semble pas adest.éves
résultats de leur expérimentation montrent que les internautpériregntés
s'impliquent davantage face a un site Web offrant un bon niveau d’intérgcet

dans la moindre mesure dans les sites Web a faible niveau ciiviééa Comme
nous le verrons plus loin, I'intérét porté par l'individu envers le gtg€, ainsi que
son niveau de connaissance du sujet sont également parmi les fdotgutépendra

I'effet du média.

Effets de l'interactivité sur la perception et les attitudes

Les effets de linteractivité sur les utilisateurs ssotirce de débats. Pour certains,
lorsque le degré d’activité du récepteur augmente, le niveaandeglication vis-a-
vis des contenus consultés augmente également, renforgcant afasidiemédia sur
le récepteur. Pour d’autres, l'activité de I'internaute naviguants site Web n’est
pas foncierement différente du comportement du téléspectateursshatsia chaine

gu'il décidera de regarder, ou encore de celui d'un lecteur feuilletant un ouvrage.

Selon Sundar, Kalyanaraman et Brown (2003), le niveau d’interactit® site
Web influence la perception et les attitudes des internautesvisseiu contenu
auquel ils sont exposé@sEn expliquant les raisons de ce phénoméne, les chercheurs

mettent I'accent sur une caractéristique particuliere du Wetarengue média qui

"1l nous semble important de préciser que le Weltaahque média numérique n’est pas toujours
synonyme d’interactivité. Comme le démontre I'expéce conduite par Murphy et ses collegues
(Murphy, Long, Holleran & Esterly, 2003), I'effeepsuasif d’'un contenu véhiculé par une page Web
faiblement voire pas du tout interactive ne diffpees de celui d’'un texte écrit. Pire encore, de tel

contenus consultés en ligne sont percus commediffisiles a comprendre, moins intéressants et
moins crédibles.
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consiste a permettre aux internautes d'étre plus actife etimpliquer davantage
dans les sujets traités dans les messages persuasifsnidotardans le cas observé
par Sundar et ses collegues, le c6té interactif du site Web oérssane campagne
électorale a amené les internautes a participer de maliereactive au processus
politique, ce qui a eu pour résultat de générer des attitudes pitisgsosnvers le
candidat et son discours électoral. Selon ces auteurs, l'interactiraiéume certaine

influence sur les perceptions affectives des internautes.

Cependant, il reste a savoir si cette valeur ajoutée émotiongéliérée par
I'interactivité des sites Web est due uniguement aux carstagéies fonctionnelles
du site Web offrant la possibilité (réelle ou illusoire) de comuouer avec le
candidat, ou a la réelle proximité psychologique créée lorsntlsctions en ligne.
En d’autres mots, est-il possible que l'interactivité du site \Mébse contribuer a
véhiculer une image plus positive de la réalité transcriteeparelssage numérique ?
Quel est le role des caractéristiques individuelles de Ihatge, notamment son

intérét pour le sujet du message ?

Selon les mémes auteurs, les internautes ne manifestar# pasri un intérét

particulier envers le sujet du message persuasif sont davanfiagadés par un site
Web présentant un niveau plus élevé d’interactivité (dans le &spoiisence de
liens externes et d’une adresse électronique de contact). Echieyantte influence
ne s’étendrait pas sur les individus suffisamment familiees & sujet traité. Ainsi,
pour ces derniers, le caractéere interactif des contenus numéniguesdifie pas ou

trés peu leur attitude envers le candidat.

De notre point de vue, les conclusions de cette expérience sont concoavantés
modele heuristique-systématique de Chaiken (1987). Notons, premierement, que
nous pouvons considérer le niveau d’interactivité d’'un site Web comme we indi
heuristique car il s’agit, d’'une part, d’'une caractéristigue davifennement
communicationnel et, d’autre part, d’'un élément n’ayant pas ddilient avec le
contenu des messages. Si le mode heuristique de traitement aleni&tibn est plus
économique du point de vue de l'effort fourni par le récepteur, il pastétonnant

que les internautes peu familiers avec le sujet abordé empruntentapllement

cette voie dite du moindre effort, et traitent les informationpattibles sur le site
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Web en accord avec les indices heuristiques disponibles. Dans &Eriasau élevé
d’interactivité a pour conséquence une perception plus positive du metsagnc
une attitude plus favorable des internautes envers le candidantfaibjet du
message persuasif. De méme, le mode systématique seraéqgleniment emprunté
par l'internaute ayant a sa disposition suffisamment d’'informatiansujet de la
problématique abordée sur le site Web. Celui-ci sera davantagenadlymr le
contenu proprement dit du message et non pas par les éléments gxesnsemme

le caractere interactif du site, son ergonomie, etc.

Web participatif : un pas de plus vers la communication d’influence efficace

A la suite des pages Web statiques rarement mises a josidgaupages dynamiques
créées de fagon instantanée a partir de bases de données constamoueelées, le
Web 2.0 s’oriente de plus en plus vers l'interaction entre les usagés£galement
avec le contenu des pages Web. L'internaute devient acteur a pare.eha
possibilité de s’intégrer dans des réseaux virtuels, de commantenodifier le
contenu rédigé par d'autres, de publier ses propres articles dansudesux
citoyens, de voter en ligne, etc. font évoluer le mode d’utilisationtediiet ou
'usager n’est plus un simple lecteur mais aussi acteur (De RR&sRavelli, 2006).
Pour souligner cette nouvelle dimension du Web et le nouveau mode tinsela
entre ses différents acteurs, il nous parait judicieux de pisilégu terme plutdt
technologique et souvent remis en question du Web 2.0, I'expredsiein
participatif. Le Web participatif se caractérise ainsi par une partioipagt une
interaction accrues dans I'espace Internet, permettant atsatdilrs de participer a
la production ou a la co-production des contenus, a leur distributionlaira

évaluation.

Dans quelle mesure ce nouveau meédia pourrait non seulement constéusource
d’information crédible, mais surtout accroitre I'effet des mgssaéhiculés grace a
une meilleure implication des usagers vis-a-vis des contenus ? jauceles
publications sont peu nombreuses sur le sujet. Néanmoins, un élémepbuiseré
peut étre apporté par une expérience réalisée par KiduBisnégrova (2006) dans

laquelle les chercheurs ont, ente autres, mesuré les efféspdeticipation sur la
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perception. La variabl@articipation est opérationnalisée par I'utilisation d’outils
interactifs et participatifs accompagnant les contenus pésuaiasn site Web. Les
résultats montrent que le caractere participatif de I'exjposdu message augmente
son effet persuasif : la participation entraine des attitudessfavorables envers les
contenus visionnés et facilite ainsi 'adhésion des sujets. Il nousiesémportant de
différencier les termegparticipation et interactivit§ le premier se rapportant au
caractére actif du sujet exposé aux contenus multimédia, tandise gsecond
caractérisant le message du point de vue de sa richesse ddidtirat de
I'opportunité offerte aux usagers d’interagir avec le conteranieé eux. Si, d’'aprés
les auteurs, la participation augmente l'effet persuasif dssage, l'interactivité
apparait également comme un bon moyen d’appeler a l'attentionfetateser les
attitudes positives : les sujets exposés au message offranklélévé d’interactivité
percoivent le site Web comme plus attractif, plus fonctionngbles, globalement,

I'évaluent de maniére plus positive.

En dehors du contexte de la CMO, l'effet de la participationessuéception a été
largement mis en avant en sciences de I'éducation, elles-n&@mes emprunté le
concept de l'apprenant actif aux postulats du constructivisme (vairexzample,
Bruner (1961). En dépassant la conception de I'enseignement axepsimauté du
maitre qui répartit les roles et les taches en laissapprénant passif, cantonné au
seul réle du récepteur d’informations et de connaissances telalua rasa la
centration sur I'apprenant conduit vers une construction individuelle gesssat

des attitudes plus impliquées et plus responsables de la part des éléves.

Plus proche de notre domaine de questionnement, I'importance de tappadn
active et liborement décidée est au coeur de la théorie deagdjengnt
(cf. Chapitre 3, notamment avec cette premiére démonstration célébre de Lewin
(1947) dans laguelle les ménageres américaines modifient leurs compistgraee

a une démarche active débouchant sur une prise de décision.

L’ensemble de ces théories, appuyées par un certain nombre decheshe
expérimentales menées dans le domaine de la CMO, nous aménent¢ragpenie
Web participatif — ou, plus précisément, la dimension essentigltepagticipative

de ce média — rend l'usager plus actif vis-a-vis des contenus @msulgmente son
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implication et donc I'effet des messages sur la réception. D&iae maniére, nous
pouvons supposer que les dispositifs Web participatifs favorisent ¢iengant des
usagers vis-a-vis des contenus, car au-dela d’'une multitude degostis engageants
modelant le parcours de l'internaute a travers le Web, I'usageendé média est
régi par des démarches librement décidées impliqguant descpitibifis d’ordre

interne.

Comme I'expliquent Bardini, Proulx et Bélanger (2000), le Web ppdiitipourrait

étre interprété en termes de I'aphorisme macluhantee medium is the message
en ce sens que l'usage en soi du medium collaboratif, indépendammeantigsis
véhiculés, pourrait faconner la réception et « déclencher I'engagecivique et

culturel de l'usager interacteur ».

D’autre part, en faisant le parallele avec le domaine detdaption télévisuelle
proposant la distinction entrealidience(terme statistique traduisant la distribution
de l'attention de I'ensemble des téléspectateurs) ptldic (notion impliquant le
sentiment d’appartenance a une entité propre face a dautespetgateurs)
(Livingstone, 2004), le Web participatif semble avoir un important pelede

constitution despublics actifs et impligués a partir de I'ensemble des usagers
médiatiques.

Pour résumer, l'usage des outils Web patrticipatifs pourrait noerseat accroitre
I'effet persuasif des contenus, mais également fournir agéassbopportunité de
s’impliquer davantage, exprimer sa citoyenneté et de devenir psdggment un
acteur civiqgue a part entiére. A terme, nous pourrions probablement garle
I'’émergence de nouvelles solidarités autour du Web 2.0 engendrantagssitéede
se synchroniser, des moments d’effervescence et non plus une siepistance
passive. Dans ce sens, le Web participatif pourrait bien prendme gacceur des
nouvelles dynamiques de participation et d’action.
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Chapitre 5 - Sensibilisation a 1’éco-citoyenneté en ligne:

analyse de deux dispositifs Web « engageants »

Comment les paradigmes de la persuasion et de I'engagement saquégppl la
communication Web, et notamment aux dispositifs Web de communication
d’influence ? D’une part, la communication persuasive semble s’'é&redunaptée
aux nouveaux médias électroniques, s’enrichissant de nouvelles opportunités
d’accroitre I'effet persuasif des messages, principalemémegau recours a des
contenus multimédia et a des dispositifs interactifs, maisedgait grace aux
facilités d’acces et de diffusion de I'information. Au final, #gtégies persuasives
restent le moyen le plus utilisé de la communication d’influencéeswWeb. D’autre
part, les stratégies engageantes semblent avoir beaucoup destatitamchir de
I'étiquette de techniques d’influence interpersonnelle et a fratecharriere du face-
a-face. A ce stade, le défi consisterait a faire évokerapplications pratiques du
paradigme de I'engagement vers la conception d’outils de commonicéleb

centrés sur le changement de comportement.

Plus particulierement, quels sont les moyens d’appliquer la ¢hderl’engagement
aux dispositifs de communication Web dans le domaine de I'éco-giiete? C’est

la question a laquelle nous tacherons d’'apporter quelques élémentsodseré&
travers ce chapitre. Pour cela, nous étudierons deux dispositdsnd®unication
Web qui recourent aux procédés d’engagement dans le cadre ndeagoas de
sensibilisation aux gestes éco-citoyens en France et ai-\is. Cette analyse
nous conduira vers une compréhension plus fine des principes de la comimmunicat

engageante sur le Web.

Méthode d’analyse

Pour mener a bien cette étude empirique, nous avons opté pour une methodologie
qualitative basée sur une analyse de contenu de type « vertidastra-dire ayant
recours aux éléments extérieurs au corpus pour interprétgnléicsition ou définir

le role des segments analysés. En méme temps, nous pouvons sdiagpet
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exploratoire de cette recherche, car, a ce jour, trées peu deesmatiehalyse des
dispositifs de communication médiatique électronique tels quetéss\&ieb ont été

proposés’.

En ce qui concerne la procédure d’'analyse a proprement parkercagtiporte
plusieurs étapes. Nous avons commenceé par sélectionner deux cantepiesies
dispositifs de sensibilisation Web dans le domaine de I'éco-citey@rayant pour
particularité de sortir du cadre habituel de linformation etl'degumentation.
Etudier un site Web francais et un autre d’origine américainmgiede rendre
compte de différentes techniques utilisées dartype de dispositifa En effet, bien
gu’il existe sur Internet une large palette d’outils de commuortad’influence
partagés par lI'ensemble des acteurs, nous avons pu constater uane cert
imperméabilité des dispositifs de sensibilisation francais echniques émergentes
a linternational, notamment dans le domaine de la promotion des compotte

€co-citoyens.

Une autre décision méthodologique a été d’étudier les deux dispadsitifzaniere
successive et non pas en paralléle. Déclinant une approche puremeatative,

nous décidions ainsi de nous concentrer sur chacun des sites Web dee manié
relativement indépendante afin de fournir une analyse approfondie dencties
objets étudiés. Cela nous laisse néanmoains la liberté de pouvoir degbparalleles
entre les deux sites en cas de besoin, par exemple, pour souligcaractéristique
particuliere d’'un des dispositifs en nous référant a des techniqugsacdiies
utilisées sur I'autre site Web.

" Un modéle d'analyse de dispositifs techno-sémampratiques a été proposé par Peraya (2000).
Cependant, ce modele n'offre pas, a notre avis)iueau de finesse satisfaisant pour rendre compte
des phénomenes cognitifs et psychologiques lidaséception, ni des éléments de contexte auxquels
nous nous intéressons.

' Le nombre trés restreint d’objets utilisés dariteo&tude ne nous permet en aucun cas de prétendre
a une exhaustivité quelconque. Néanmoins, ces dasxnous semblent représentatifs de procédés
d’engagement utilisés dans le domaine de I'écoseitaeté dans le sens ou ils recourent a quelques
techniques récurrentes issues de la théorie dgdgament et faciles a reproduire dans le contexte

d’'un dispositif de sensibilisation Web.
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Aprés avoir décrit le fonctionnement dite étudié, les traits caractéristiques du
dispositif et les procédés communicationnels mis en ceuvre, nousotahE
démontrer en quoi différents éléments qui le composent sont de aatwrsciter
'engagement de l'internaute. Pour cela, quatre facteurs d’engayg seront tour a
tour examinés tels que le sentiment de liberté, la visitsb®@ale, I'importance de
I'acte accompli et, enfin, ses raisons. En nous basant sur lestabostafaites par
les psychologues sociaux en matiere des éléments castigies d’'une situation
engageante (cf. page 86), notre objectif sera de repérer ce&'d{grments au sein du
dispositif étudié, de les interpréter a la lumiére de la théeidengagement et
d’expliciter leur réle en termes des processus psychologiquésndéant ce que
Joule et Beauvois appellent $@umission librement consenfig@oule & Beauvois,
1998).

Analyse du dispositif de sensibilisation en ligne One Billion Bulbs

La campagne américaine de sensibilisation pour [l'utilisation alepoules a
économie d’énergi®©ne billion bulb€® est parmi les projets électroniques les plus
médiatisés dans le domaine de la promotion des gestes éco-citbgenge en
novembre 2006 par Symmetric Technologies, cette initiative se donnmecom
objectif de faire remplacer a travers le monde un milliard gdiautes incandescentes

par des ampoules a économie d’énergie.

Bien conscients du caractére ambitieux de leur entreprise, les organsigatgposent
Six étapes successives pour atteindre I'objectif final. Chagpe étarespond au cap
précis d’ampoules a remplacer : 10 mille, 50 mille, 200 mille, 500 milailion, et

enfin 1 milliard.

Descriptif du site Web, procédures utilisées

Le fonctionnement du dispositif de recueil des données peut se résumer comme suit

- les internautes créent un compte gratuit,

" *Un million d’'ampoules’ en francais. Le site estassible & 'adresse www.onebillionbulbs.com
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- ils remplissent un formulaire en précisant, pour chague ampoule déja
remplacée, la date du remplacement, I'ancienne et la nouvellsapoes
ainsi que la durée d'utilisation quotidienne,

- les statistiques personnelles sont affichées incluant les écanfingiecieres
et la réduction des émissions de L€alculées sur une année et pour la
période écoulée depuis que le changement a été effectue,

- en se reconnectant ultérieurement, les membres peuvent consuttetti@ia
jour les données enregistrées, notamment suite a un nouveau remptaceme

d’ampoules.
Les données chiffrées consultables par tous les visiteurs du site sont legesuivant

a. statistiques globales

- le nombre d’ampoules remplacées,

- les économies financieres annuelles et totales réaliséésnsamble des
participants depuis le lancement de I'opération,

- laréduction annuelle des émissions de,CO

b. Etats-Unis

Les internautes peuvent visualiser la carte des Etats erddégacouleur en

fonction du nombre d’ampoules remplacées. Les informations disponibles

pour chaque Etat sont les suivantes :

- le total des ampoules remplacées,

- le pourcentage d’ampoules remplacées par rapport a I'objedtiétdpe
en cours pour la région donnée,

- nombre restant d’'ampoules a remplacer,

- les statistiques détaillées des économies réalisées par les habitants

- le détail des gains financiers potentiels en fonction du nombrepdiaes
remplacées (de 1 a 5) et du codt d’électricité pour la région donnée,

- le détail des réductions potentielles des émissions dee@@nction du
nombre d’ampoules a remplacer,

- les calculs comparatifs d’équivalence de la réduction des émissie
CO;:
- en nombre de voitures qu’il serait possible de retirer de la route pou

une année,
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- en surface de forét nécessaire pour absorber les émissions,de CO
correspondantes,

- les estimations des économies financieres et des bénéfices pour
'environnement cités précédemment qu'il serait possible desegddi
chaque ménage de I'Etat concerné (ou de sa capitale) remplagit &
domicile 5 ampoules incandescentes par des ampoules a économie
d’énergie,

c. monde

Les internautes peuvent visualiser la carte des pays en déigradéleur en

fonction du nombre d’ampoules remplacées a travers le monde. Les

informations disponibles pour chaque pays sont les suivantes :

- le total des ampoules remplacées,

- le pourcentage d’ampoules remplacées par rapport a I'objedtiétdpe
en cours pour le pays donné,

- nombre restant d’'ampoules a remplacer.

Parmi les autres dispositifs d’information et d’affichage figurent :

- les remerciements aux dernieres personnes ayant enregisei@placement
d’ampoules. Leur nom, région et nombre d’ampoules remplacées défilent
I'écran,

- le palmarés des groupes (institutions, entreprises ou associafgas)
signalé le plus grand nombre d’ampoules remplacées. Leur nontifeféec
le nombre d’ampoules remplacées sont affichés dans un tableaujonis a
automatiquement,

- un calculateur permettant de faire une simulation des économaexieres
et de la réduction des émissions de CO2 potentielles en fonction du nombre

d’ampoules changées, leurs puissances, durée d’utilisation quotidietune e
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co(t d'électricité dans I'Etat donflé Ce calculateur est gratuitement
téléchargeable en vue d’étre intégré sur d’autres sites ou pages Web,

- la banniere du site, personnalisée et configurable, disponible en
téléchargement gratuit. Une fois placée dans un espace Web lisathitr,
elle affichera les informations instantanées sur les écondimé&éxieres et

les bénéfices pour I'environnement associés au compte de l'utilisateur donné.

Quels sont les éléments de ce site dont I'action sur les eece® effectue selon les

mécanismes d’engagement ? En d’autres mots, en quoi ce site est-il engageant

En effet, les procédés argumentatifs ne sont pas au coeur du ijspusis
participent a la compréhension du projet en appuyant la démarche genémsi,
les explications concernant les avantages des ampoules a écononeegid’'é
tiennent en quelques lignes a peine sur la page d’accueil @tsadnt par un lien
vers une page auxiliaire qui fournit des renseignements plus detiliéce type
d’ampoules et les bénéfices liés a leur utilisation. L'objedtifla campagne est
d’ailleurs défini d’'une maniére trés opérationnelle. Il ne s'leg# de persuader, mais
avant tout de faire agir les internautes a travers le monde pour installer, dans

un effort commun, un milliard d’ampoules économiques.

Un autre point essentiel concernant la définition de I'objectif I'esiportance
accordée au suivi des résultats. Le comportement effexjdnelré par I'action de
communication est enregistré sur le site et mis a jour irsta@mtent. Contrairement
a la majorité des campagnes de sensibilisation relayéésspagdias ou I'accent est
mis sur la force et la portée des arguments qu’ils soiebhaugy visuels ou autres, le
site One billion bulbsprivilégie et encourage les actes concrets, sans néeessair

mettre en avant la volonté d'obtenir une prise de consciencea@héBion

" Pour les utilisateurs en dehors des Etats-Unisyfflt de renseigner le nom du pays. Le calculateu
semble disposer d’'une base de données des precttiélté pour de nombreux pays. Les calculs sont
effectués en dollars américains.
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inconditionnelle aux idées promu&sCette stratégie communicationnelle répond

bien aux principes de la théorie de 'engagement.

Facteurs contextuels d’engagement

Examinons la situation de communication créée par ce dispositif nedérer
d’éventuels éléments participant a renforcer I'engagementadit sles conditions
particulieres dans lesquelles les actes produits ont lieu. Afirstdeturer la
présentation analytique de ces éléments, chacun des quatre fategsyement

retenus sont analyses.

1. Sentiment de liberté

Rappelons que le caractere engageant des actes librement @&tidiesn connu en
psychologie sociale, notamment depuis les travaux de Kiesler (1D&plis, de
nombreuses recherches-actions ont démontré la force des décisiessdaris un
contexte de liberté, qu’elle soit réelle ou illusoire. Récemm@ngguen et son
équipe (Guéguen, Pascual & Jacob, 2003) ont mis en évidence Cidfficke
I'évocation sémantique de la liberté pour obtenir des comportementstésubes

d’'une requéte adressée par le courrier électronique.

Conformément a ce principe, le dispositif communicationnel mis e glar le site
One billion bulbsappelle a l'action tout en laissant I'internaute entieremdmné li
dans ses décisions et ses actes finals. Contrairement awiosguaecessitant le
contact direct avec les individus ou la pression sociale joue unmplertent, la
communication Web semble offrir les conditions idéales pour la liberté décidennel
Cette liberté se manifeste a plusieurs niveaux succedssana l'internaute libre de

visiter ou non le site, de naviguer sur le site afin de décoagrinbjectifs et I'intérét

8| ne s'agit pas de nier I'existence de lien irojié entre les convictions et les actes de I'indlivi
Vouloir produire de nouveaux comportements sansumtaux procédés de persuasion classiques ne
signifie pas le désintérét pour le changement d8déous le savons depuis les travaux de Kiesler
(1971), les comportements humains sont source aiegelment d’attitude de la méme maniére que la
voie classique préconise de travailler sur la nicatiion des opinions et des attitudes pour produire
les comportements souhaités.
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de l'opération, de comprendre le fonctionnement et les étapes démarche

proposee, et enfin d’effectuer les actes proposés.

Par ailleurs, le passage de l'internaute par chacune déapes @eut étre considéré
comme autant de mini actes préparatoires renforcant la atédisitiale par le
processus psychologique que Lewin (1951) a appelé « I'effet dé°gel »

2. Visibilité sociale

La visibilité sociale de I'acte est un autre facteur dontéagmce semble favoriser et
renforcer I'engagement. Selon Joule et Beauvois (1998), un acteaasrd’ plus
engageant qu’il est socialement visible. Ces auteurs distinguatre qgomposantes
de la visibilité de I'acte : son caractere public, le caractgplicite, I'irrévocabilité
et la répétition.

Le caractére public de I'acte s’oppose a I'anonymat et siggife le comportement
produit par lindividu est porté a la connaissance du groupe. Plusi&msents
présents sur le sit®ne billion bulbsrépondent a ce critere, notamment I'apparition
des noms des derniéres personnes ayant enregistré un changemeoiids, le
palmares des groupes ayant enregistré le plus grand nombre d’ampmpéscées,
mais aussi le dispositif permettant de mettre sur une pagel@/khternaute (ou de
l'institution ayant participé a I'action) la banniéere affichégg données relatives a

ses propres changements et aux bénéfices engendrés.

Le caractére explicite de Il'acte signifie que celui-cest’ pas ambigu. Le
comportement produit est bien identifie. Contrairement aux idées itwdest qui
peuvent parfois se présenter sous forme de ressentis ou tendanicdssdaf
verbaliser, les actes sont des manifestations perceptiblesacté réalisé par un
individu est explicite si, par exemple, il est possible de fouesrpieuves formelles
attestant de son exécution, ou encore, s'’il est possible d’idengti@acte de maniéere

précise. La démarche par laquelle l'internaute enregistrdessite les données

" Traduction ddreezing effecproposée par Joule et Beauvois (1998).
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concernant les ampoules remplacées a son domicile est univoque. éshadonc

bien explicite.

Ce dernier critére est lié a celui de I'irrévocabilité. dteaest irrévocable s’il n’est
pas possible de revenir sur la décision prise, ni de le nien die les internautes
disposent de la possibilité de supprimer les données enregistréds site
conformément aux lois informatiques en vigueur, les personnes aganirccompte
et rempli le formulaire de changement d’ampoules sont bien emssi de la
démarche effectuée, et ne peuvent prétendre ne l'avoir jaraiisAjoutons,
néanmoins, que la relative liberté d’action dont dispose un internageafaon
ordinateur semble étre un critere trés précieux lequel ne isavgras le
développement des dispositifs contraignants donnant lieu a des regtesdbles.
Par conséquent, méme si les actes effectués par l'intermédiaire e péavent pas
étre considérés comme irrévocables au sens strict du termejacgque est

contrebalancé par le degré élevé de liberté de décision offerte pae aidypls.

Enfin, le caractere répétitif de 'acte semble égalemergridre plus engageant. La
création du compte d’'utilisateur mise en place sur leGite billion bulbsrépond
précisément a ce critere. En effet, il ne s’agit pas, powuchdes internautes, de
passage unigue sur le site. Aprés une premiére visite, lessigtilis sont invités a y
revenir pour enregistrer de nouveaux changements d’ampoules, consulter les données
concernant les gains financiers et les bénéfices environnemestitenus grace a

leur action, suivre I'avancement de I'opération, faire de nouvelles simulations, et

3. Importance de l'acte

Le troisieme facteur renforcant 'engagement est I'impmeade I'acte accompli.
Pour Joule et Beauvois (1998), ce facteur integre les caracugestielles que les

conséquences de I'acte et son codt.

Si notre comportement a des conséquences suffisamment importanteanpour
situation donnée, il est plus engageant qu’un autre qui n'aura pasetiod directe

sur le déroulement de la situation concernée. La mise en ludeéreonséquences
de l'acte sur le site de la campagne analysée s'effeat I'aide des procédeés

argumentatifs. Le message présent sur la page d’accusibdest trées démonstratif :
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« Imaginez si les gens du monde entier se mobilisaient pouraesnpin milliard
d’ampoules traditionnelles par des ampoules a économie d’énergest@e’ que
cela donnerait ? Ces personnes feraient tous les mois des écosumiés facture
d’électricité. Elles économiseraient suffisamment d’énepgigr éclairer un million
de logements pendant un an. Elles protégeraient la planete deeffieizde serre en

évitant les émissions polluantes équivalentes a celles des millions de weitures

Le colt de 'acte influence également le degré d’engagemeist!'&tte préparatoire
est colteux (en temps, énergie, argent ou autre contrainte), @sis @hgageant.
Dans notre cas, plusieurs types de contraintes rendent lesatetedus plus ou
moins codteux. Tout d’abord, I'achat des ampoules a économie d’éneugiétpme
considéré comme un investissement financier, car ces ampoules song dedix
fois plus chéres que les ampoules traditionnelles. Deuxiémemextgniarche
d’enregistrement sur le site de changements effectuésplest ou moins
complexe. Elle comprend deux étapes (création de compte d'utiisgbeis
I'enregistrement des informations relatives au changement opp&kégssite un
minimum de connaissances techniques concernant les puissancesvessks
anciennes et des nouvelles ampoules, ainsi que la durée d'utilisatromaljere de
chacune d'entre elles. Enfin, cette démarche est égalemméteuse en temps.
D’aprés nos estimatioffs un internaute découvrant le site pour la premiére fois et
intéressé par l'opération doit y rester non moins de 20 minutds|estémps

nécessaire pour s'inscrire et enregistrer les changements personnels.

4. Raisons de l'acte

Les raisons d'ordre externe telles que l'attente d’'une récompmng&vitement
d’'une punition désengagent (Festinger & Carlsmith, 1959 ; Cohen, 1962 ; Scott,
1977). Si nous pouvons trouver une explication externe a notre comportement, il n’
a pas beaucoup de chances que nous conservions notre ligne de conduitequiee fois

le stimulus externe cesse d’agir. A l'inverse, si un acterapti peut étre expliqué

8 pour réaliser cette estimation, nous avons meseirédemps nécessaire pour effectuer les
manipulations informatiques nécessaires pour paeti@ I'opération proposée sur le site.
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par des raisons internes, il est probable que celui-ci influence eudbensent des

actes ultérieurs, mais également les attitudes a I'égard de laositcaticernée.

Si un internaute décide de suivre la démarche proposée par tiop&ae billion
bulbs il le fait en l'absence de quelconque pression extérieure. aftend
certainement pas de récompense directe pour ses actes. On pousaibjecter que
le remplacement des ampoules traditionnelles par les économiqueenss étre un
acte rentable, cette affirmation fait d'ailleurs partie 'degumentaire utilisé sur le
site afin d’encourager les internautes a participer massivement aatiopeEn effet,
les organisateurs n’hésitent pas a mettre I'accent sur labiitssde faire des
economies financieres. Les données chiffrées concernant lesggairest possible
de realiser sont omniprésentes sur le site, que ce soit pour exgligtérét et
'importance de l'action commune, afficher les statistiques dg¢sbau personnelles
ou encore pour effectuer des simulations. Et pourtant, la récompeaseidre
(allégement de la facture d’électricité) ne concerne pastdiment I'acte attendu des
internautes, mais seulement I'achat des nouvelles ampoules. Ainspowuas trés
bien nous contenter d’avoir acheté et installé chez soi les ampbudesnomie
d’énergie pour commencer a faire des économies. Le passage site |et
I'enregistrement des changements effectués n’aura aucune ieflusuic nos
bénéfices finals. Donc, les raisons pour lesquelles certaingaotes vont se
soumettre a la volonté des organisateurs et remplir les foremilagécessaires a la

prise en compte de leur action ne peuvent étre que d’ordre interne.

Discussion des résultats

Au vu de ces divers éléments, nous pouvons affirmer que le dispositifdé/&b
campagne ameéricaine de sensibilisatiOne billion bulbspermet de créer un
environnement engageant semblable a celui défini par la théotiendagement

pour un contexte de face-a-face.
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Quelques questions se posent toutefois concernant le processus psyeholog
d’engagement engendré par ce type de disgdsifiiels sont les actes engageants a
proprement parler qui entrent en jeu dans cette situation &-B'sgulement de la
procédure d’enregistrement informatique des informations concerrsaatroules
déja remplacées, ou I'engagement s’opére-t-il a partir du momel# décision
d’acheter les nouvelles ampoules est prise ? Quel est dans leergke du dispositif

en question ?

A notre sens, ce role pourrait étre double. D’'une part, ce dispsesitible pouvoir
renforcer I'engagement des internautes ayant déja une tengharsceou moins
explicite a produire des comportements souhaités, notamment en desageant a
poursuivre 'effort initial. D’autre part, ce dispositif peut ét@nsidéré comme un
moyen d’inviter a I'action les internautes encore non sengbiks exercant sur eux
une forme particuliere de pression sociale. Quelle est laendéucette pression ? La
page d’accueil du site Web présente les résultats interméddsréopération sous
forme de carte géographique sur laquelle différentes régionsreyaméisentées en
dégradé de couleur ou la couleur verte désigne les régmyant enregistré le plus
de changements d’ampoules. Ce type de synthése graphique destsrédmilia
campagne placés en vitrine du site Web, accompagnée des infornpaéoises sur
le nombre (considérable) des participations et sur I'importancefiids obtenus par
I'effort commun, pourraient probablement avoir I'action semblable acoé&tion
d’'une nouvelle norme sociale. Confrontés a cette nouvelle norme, lesairtts
« néophytes » dans le domaine des économies d’énergie auraieté¢ glances de

s’engager sur le chemin de I'’éco-citoyenneté.

8. A ce propos, nous devons préciser que nous nestisg malheureusement pas d’informations sur
les logiques d’influence que les concepteurs dsiteeWeb avaient I'intention de mettre en ceuvre,
notamment s'il agissait ou pas d'utiliser les stgis engageantes.

8| s’agit de différents Etats pour les Etats-Unis,de pays pour le reste du monde.
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Analyse de la campagne Défi pour la terre

Il s’agit du dispositif Web de I'opération lancée en mai 2005 conjoiete par la
Fondation Nicolas Hulot pour la Nature et THomme et ’AgencéElevironnement
et de la Maitrise de I'Energie (ADEME). I&fi pour la terreinvite chaque citoyen,
mais aussi entreprise, association, collectivité ou établesgesaolaire a adopter et
promouvoir les gestes qui pourront sauver la planete. Cette opératioobdisation
nationale incite chacun a s’engager, individuellement ou collectiveraeriduire
son impact écologique en accomplissant des actes simples ettsancruotidien.

Le site Internet dédié est considéré comme I'outil central de I'oparati

Descriptif du site Web, procédures utilisées

Voici les étapes de la démarche principale proposée surife: site

Les internautes sont invités a choisir un ou plusieurs des dix glestaés.
Chacun de ces gestes est accompagné d’'une trés bréve ixpliatson
utilité. Il est également possible de proposer un geste a accompigurant
pas dans la liste,

Pour valider son engagement, linternaute doit remplir un formulaire

contenant son nom, prénom, adresse e-mail, département et code postal,

Un mail de confirmation est envoyé a l'adresse électronique indiquée

rappelant a I'internaute les gestes auxquels qu’il s’est engage,

Enfin, l'internaute se voit proposer d’envoyer a ses amis un gedsa
invitant a rejoindre leDéfi. Les 500 000 premiers signataires ont également
la possibilité de parrainer un de leurs amis en leur envoyantessage

d’invitation personnalisé.

Parallelement & la procédure liée a la signature du forraud&ngagement, le site
du Défi met a disposition des internautes un certain nombre d’outils d’infiomett

8 pour plus de simplicité, nous nous concentrerariguement sur la partie du site consacrée a
I'engagement des particuliers.
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de sensibilisation, ainsi qu’'un espace communautaire. Voici quelquedeunss

élément& :

- Le test CLIMACT permet de mesurer son impact écologique pezkoBn

répondant a 24 questions relatives a leurs habitudes quotidiennes, notamment

en matiére de transport et d’énergie, les internautes découvrerllele

leurs émissions annuelles de £®our réduire ces émissions, des gestes

concrets sont associés a certaines questions, et des engagements

correspondants sont proposeés.
- Un outil d’'information interactif recense une multitude de congedsiques

et de gestes a appliquer sur chacun des lieux de vie : a la nzidoureau,

en faisant ses courses, en voyage, etc. En cliquant sur le dessin

correspondant, les internautes accedent a la liste détaill@esdgestes

accompagnés d’explications claires.

- Un espace vidéo communautaire ou les internautes peuvent visualiser, ent

autres, les témoignages vidéo des personnes engagees et pasf@olaes

« vidéos reflex ».

- Un compteur animé affiche le nombre des internautes engagés gour |

planéte, ainsi qu’une estimation de gains de &@endrés par les gestes des

personnes ayant releve le Défi.

Analyse des facteurs contextuels d’engagement

Quels sont les éléments de ce site dont I'action sur les eécepteffectue selon les
mécanismes d’engagement ? Quels sont les facteurs d’engagexpoités ? En

d’autres mots, en quoi le dispositif Béfi pour la terreest-il engageant ?

Notons avant tout que cette campagne médiatique est construitessiades
méthodologiques empruntées a la psychologie sociale, et notamiaetitéarie de
'engagement. Comme I'explique Patrice Joly (2006), «l'opératiodmés de la
volonté de sortir des sentiers battus des actions de communicassiquts. Elle

vise a susciter un “engagement” citoyen a s'impliquer dans dgéssgesoncrets de la

8 Cette liste recense uniquement les éléments deraosusceptibles de produire de I'engagement.
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vie de tous les jours... ». Plus ouvertement encore, Florence de Maashonsable
pédagogique de la Fondation Nicolas Hulot, explique que cette campagst
I'application de la théorie de 'engagement — engagement moealgetgement par
I'action. Cet engagement est visible et conforte I'afte Mous pouvons donc
supposer que c’est en toute connaissance de cause que les concepteumtels

recours a tels ou tels procédés communicationnels.

En ce qui concerne les techniques argumentatives, elles sont lom nEgligées.
Elles accompagnent fidelement la majeure partie des éléroenssitutifs du site.
L’argumentaire choisi est résolument fort et n’hésite pasr@ &ppel au sens de la
responsabilité des internautes. Comme, par exemple, dans cetie ghrgsécede
directement le bouton de la validation dengagement: «Parce aie J
conscience que j'ai une part de responsabilité dans la dégradatiorpidméte et
gu'il est urgent et possible de changer de cap, je reléve lepDéf la terre en
adoptant un comportement éco-citoyen dans ma vie quotidienne. Je m’éngage

mettre en ceuvre les gestes cochés sur cette page ».

La stratégie argumentative @eéfi peut également étre caractérisée par I'utilisation
des comparaisons parlantes et imagées, notamment pour explioyenrtince des
gestes qui peuvent paraitre insignifiants au premier abord ou dopa¢ime ressort
pas de maniére claire. Ainsi, chacun des dix gestes donnés sur BHgragegement

s’accompagne d’un message de ce type, comme le montre I'exemple qui suit :

8 Cette citation est extraite du document publidéesaiix Troisiémes rencontres nationales des élus
des communes touristiques qui se sont dérouléasialB 29 et 30 septembre 2008.

137



Partie I - Persuasion et engagement : deux paradigmes théoriques de la communication de
changement, et leur application au Web

Geste Message associé

« Chaque Frangais produit

« Je trie mes déchets et j’évite les aujourd’hui 360 kg de déchets par
emballages inutiles » an, soit 2 fois plus que dans les

années 60 »

« 1°C de moins pour tous
économiserait I’'équivalent de la
consommation électrique de
Marseille »

« Je ne surchauffe pas mon
logement et je l'isole le mieux
possible »

Tableau 3. Exemple de présentation des gestes éco-citoyens sur le site Web du Défi pour la
terre associant un geste a une explication de son utilité

Cependant, 'argumentation ne constitue pas I'essentiel du dispdkEtésemise au
service du mécanisme autre que la persuasion, il s’agit du chamgelae
comportement par I'engagement. En effet, I'objectif opérationned darhpagne est
de susciter le plus d’engagements possibles. Au-dela de la itaBsdormer,
expliquer et convaincre, les organisateurs de I'opération tablelgssactes concrets
qui commencent par la validation du formulaire d’engagement. Les difféegafess
de la démarche proposée aux internautes peuvent donc étre constbéndes
autant d’actes préparatoires susceptibles de produire de I'engaigdar ailleurs, la
situation dans laquelle ces actes sont accomplis n’est pas nAoalyserons
quelques facteurs contextuels qui participent a renforcer I'engagedans ce cas

concret.

1. Sentiment de liberté

Comme pour la premiére campagne étudiée, la démarche propokesiuduDéfi

consiste en I'exécution des actes entierement libres. En @fifeta part la liberté
associée a la navigation sur le Web en général, les interrdugissssent librement
de participer ou non a l'opération, de souscrire a tels ou telssgektecalculer

« I'empreinte écologique » individuelle, etc.

La liberté de choix est non seulement effective, elle es¢@gat mise en avant par
son évocation sémantigue. Ainsi, par exemple, les engagements coatpripelkés
tout au long du test CLIMACT sont accompagnés de deux optiongnedgage »
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et « Je ne m’engage pas », également disponibles. Notons, @asailéquivalence
de la présentation graphique des deux éléments et 'absence edlenmsleur de
I'option souhaitée qui semblent renforcer le sentiment de libedés e contexte
des dispositifs Web, cette technique pourrait avoir des effetsarabips a ceux du
célébre « Vous étes libre de... » privilégié lors des requétes en-face-a

2. Visibilité sociale

Voici quelques éléments de contenu du site du Défi qui participemndrer

'engagement des internautes socialement visible :

- un compteur animé affichant le nombre des internautes engagés pour la
planéte, ainsi qu’une estimation de gains de &@endrés par les gestes des
personnes ayant relevelefi,

- la rubrique « Top 5 gestes » qui recense les cinq gestessagaite le plus
d’engagements et le nombre d’engagés pour chacun des ces gestes,

- la rubrique « Top 5 régions » qui propose le classement des cing réggons

plus engagé&$

Cependant, si nous utilisons l'interprétation de la visibilité sodealBacte proposée
par Joule et Beauvois dont il a été question plus haut, nous pouvons canstate
certaines composantes de ce facteur ne sont pas mat&ialisée sont faiblement.
Ceci est notamment vrai pour le caractére public de I'acles$iois éléments citées
précédemment permettent de rendre compte de I'avancement datiapét des
ses meilleurs résultats en termes d’engagement, dans quedlerempeut-on
considérer chacun des actes particuliers comme étant non anorgengui® nous
pouvons affirmer, c’est qu'il s’agit de rendre public I'effottlacte commun. Les
engagements particuliers prennent donc tout leur sens et gagnésibdité grace
au caractére massif de la participation. Reste a savoir laglesd deux possibilités
de visibilité (acte individuel vs. acte commun) aura une meilleurgg@n termes

d’engagement.

8 Le classement est établi & partir du nombre desopees engagées sur la population totale de
chaque région.
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Les autres composantes de la visibilité sociale sont le eéssaaxplicite,
I'irrévocabilité et la répétition des actes préparatoiredesSidémarches accomplies
sur le site sont bien explicites et 'engagement sign&dcatble, le critere de la
répétition souleve quelgues questions. Au premier abord, le dispositiévmEtgras
de procédés qui satisfont a ce critere. Une fois I'engagemiihd Manternaute reste
en quelque sorte livré a lui-méme. Mis a part le mail de coafiom qui lui fournit
la liste des engagements pris, D&fi ne propose actuellement aucun suivi, ni
renforcement de son initiative personnelle. D'autre part, au moteelat validation
d’engagement, l'internaute peut choisir de recevoir des informatonsernant
I'opération. Dans ce cas, il recevra régulierement desdettireformation contenant
divers renseignements sur la campagne, les événementsegs&bci qui auront
probablement l'action semblable a celle de la répétition deel'eitial. Mais les
effets de cette technique semblent étre moins prononcés que tioeme I'acte
lui-méme, surtout dans le contexte actuel propice a la surinfamatii marketing

viral et au Spam.

3. Importancede l'acte

Pour apprécier I'importance des actes proposés pRéfie considérerons chacune
des deux caractéristiques qui la composent, a savoir les conségderieete et son
colt. L'analyse va dépendre de ce que nous allons définir commepeapeasatoires
dans la situation donnée. Du point de vue pragmatique, il s'agit priecipat de
choisir des gestes pour lesquels on souhaite s’engager etdér nalire engagement
en effectuant quelques manipulations simples. En effet, un internewiteipiter le
site par simple curiosité, suivre la démarche proposée devalon engagement en
choisissant parmi les options disponibles. Il ne sera aucunementrtoatasier au-
dela de ses clics, ni a respecter I'engagement pris. Du powtiedeonceptuel, il
s’agit d’adopter de nouveaux gestes pour lesquels on s’est engagkquement ».
L’adoption de ces petits gestes quotidiens est ainsi vue comme une étapagirépara
pour amener l'individu vers une démarche éco-citoyenne durable. Dansniéer
cas, nous pouvons considérer que les actes accomplis sur le site 8’onemaande
importance, que ce soit du point de vue de leurs conséquences ou de leDanslt
le second cas, les actes sont réellement importants. Les béngffigendrés par les

nouveaux comportements sont expliqués de maniére trés explicitegiieest
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également élevé, car il s’agit de rompre avec les habitudes inst@liédu moins, de

faire des efforts supplémentaires au quotidien.

Quelle est alors la réelle importance des actes qu’un interaacbmplit a travers ce
dispositif ? Pour répondre a cette question, il est essentiel deremne comment

ces actes sont percgus et interprétés par les personnessguinsettent aux « regles

du jeu » imposés par la campagne. Faute d’avoir réalisé une engaéteuse a ce
sujet, nous nous contenterons de donner quelques éléments de réflexiom sur le
différentes possibilités envisageables. D’une part, les interngliissou moins
sensibilisés rempliront le formulaire d’engagement pour rendreneltes les
attitudes déja existantes. Pour eux, les actes accomplis n'ga®nin codt éleve,

car il s’agit uniqguement d’une manipulation informatique simple. Ennehe les
conséquences peuvent étre interprétées comme suffisamment ingsonpaigque la
démarche entreprise sur le site participera a extériatsaantage leurs attitudes, et

par cela les renforcer. D’autre part, nous avons les internautes non ou peu sensibilisés
aux gestes concrets mais ayant une certaine prédisposition a anhgpéttitude eco-
responsable (par exemple, les jeunes, les retraités ou ceux quiossnients des
problémes et risques environnementaux, mais qui n’ont pas pris le tempent

pas eu de possibilité de s’informer sur I'importance des petiiteg quotidiens).

Ces internautes trouveront sur le site@ifi les explications claires concernant les
conséquences de leur engagement et de la mise en pratique de dd®m@gestes
choisis. Le colt de leurs actes sera également élevé, caurdet accepté un

engagement volontaire de changer certains de leurs comportements quotidiens.

Enfin, n'oublions pas I'importance que les psychologues sociaux accardint
signature d’engagemé&ht Le procédé de validation informatique de I'engagement
pris par linternaute sur le site dDéfi semble étre sensiblement équivalent a
I'apposition d’'une signature sur un document contractuel. C’est aligll la
procédure informatique retenue qui remplace la signature manuwamgeun grand
nombre de transactions en ligne. C’est également un choix méthodequig par

les concepteurs du dispositif a la lumiére des conclusions optirdesseshercheurs

87 Pour une synthése de la littérature, voir, pangte, Girandola (2003).
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ayant étudié l'impact de la signature d’engagement sur la matiiiih des

comportements.

4. Raisons de l'acte

Reste a définir si les actes accomplis dans la situation dsonéd’ordre interne ou
externe. Comme pour le premier cas étudié, il est difficilepliguer la démarche
d’engagement suivie par les internautes sur le sitBéfupar des raisons d’ordre
externe. En effet, nous ne pouvons trouver aucun facteur extériesit@at#gon qui

pourrait inciter les individus a venir sur le site et y effectuer les opesgproposées.
Dans ce cas concret, I'analyse des raisons de l'acte sentdteua lien avec le
facteur de la liberté évoqué plus haut. Les internautes sonteemtiét libres dans
leur choix en ce qui concerne le passage par chacun des agdgeatts. Ce choix
libre et personnel ne résulte pas d'un renforcement extrinséqueongeé. Par
conséquent, c’est uniquement la motivation interne qui permet d’expligaer

comportements observeés.

L’analyse de ces différents facteurs d’engagement nous pefafétmer que le
dispositif communicationnel de la campagne VID&li pour la terreest engageant,

notamment du point de vue des criteres retenus par Joule et Beauvois (1998).

Contexte engageant offert par le Web

Enfin, examinons quelques éléments supplémentaires qui, a notre sensgeffa
'adhésion des internautes a la démarche proposée sur lellsg&agit des
caractéristiques particulieres de la situation de communidaies au média utilisé.
Comparé a une interaction en face-a-face, le Web sembled#friouveaux moyens
pour renforcer le contexte engageant, et donc faciliter le gassa l'acte.
L’'organisation hypertextuelle du contenu est parmi les éléméseds plus
caractéristiques du Web. Quel est le role de cette structrtreupare du message
pour susciter 'engagement ? La considération des interactioestéxoelles entre
les pages Web du site Défi pour la terre permet d’apporter queddg@ents de

réponse.
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Le site compte au total prés de 600 p&tes rubrique « Je m'engage » consacrée a
la procédure d’engagement est accessible a tout instant tbaricade la visite du
site. Deux voies sont proposées pour procéder a la signaturegéengnt. D’'une
part, le test CLIMACT permet de mesurer I'impact écologimaéviduel en fonction
des comportements de chacun et de souscrire aux gestes « @i&ésnnpour agir
plus efficacement. D’autre part, les internautes peuvent choisicteiinent un ou
plusieurs gestes parmi dix proposés et s’engager a leseneettpratique. D’'une
maniere générale, la majeure partie du contenu proposé swe thiBiéfi converge
vers une de ces deux voies. L’engagement devient ainsi le poirdl @@ndispositif
autour duquel s’organisent divers espaces. Il est en méme temps ud’ @airde
(élément central de la page d’accueil), mais aussi un abonéssele la démarche
pour les internautes venus découvrir le site. Il est omniprésenésarenvahissant,
car le contenu du site est suffisamment diversifié. Une multitliéormations
pratiques et claires sur les sujets liés a la protectiotedronnement sont offertes
aux internautes, souvent sous forme ludique. Nous supposons que cette structure
particuliere, ou linvitation a accomplir I'acte escompté coustike noyau autour
duquel gravite I'ensemble des contenus du dispositif, conféere au coaiexte

communication un certain pouvoir engageant.

Le deuxieme élément a prendre en compte est le clic. llagé pas uniquement du
moyen de se déplacer au sein du dispositif Web. En effet, haqueffelitué par
I'internaute sur un site Web est également une manifestatioa décssion libre et
volontaire de diriger sa propre exposition au message dans le Gemsité :
poursuite, réorientation, abandon, etc. Dans le contexte de la théorie de
I'engagement, la succession des clics permettant a I'interdawauer a travers les
pages Web du dispositif dDéfi représente autant de décisions libres et autant de
petits actes préparatoires qui le conduisent vers la requétgalincacceptation de
'engagement. Les spécialistes en e-marketing ont étéréesiers a s’intéresser au

pouvoir « engageant » du clic. Il est d’ailleurs a la base dwlcdé rémunération

8 Données fournies par le logicllebTracer outil pour cartographier la structure des site=b\W
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des fournisseurs d’espaces publicitaires appelé Cot p&F, @iéthode courante de
I’ ePublicité® pratiquée notamment par Google AdWdtd®our mieux comprendre
le réle du clic dans la création du contexte engageant au sein dpositfsde
communication électronique, il serait judicieux d’étudier les pascotuels que les
internautes effectuent au sein du dispositif. L'exploration et deygéage du journal
d’acces (fichiers log) des sites Web utilisant des technigngageantes paraissent

tres prometteurs de ce point de vue.

De plus, certains éléments de contexte sont intéressants dans leu leur présence
serait impossible dans une intervention conduite en face-a-faceqilsnne soient
pas spécialement caractéristiques du Web, leur utilisation audsedispositif du
Défi semble prendre une dimension engageante. Ainsi, soulignons I'emplog du « |
dans les formules associées a des actions attendues, tellesrgbaque intitulée
« Je m’engage », ou encore les intitulés de chacun des gestese < J'éteins les
appareils électriques... », « Je préfére une douche rapide ou baile»gonduis
souplement et moins vite », etc. Selon le linguiste Jakobson (1963)gii ici du
mot « désignant que [I'énonciateur est dans une relation exisentekc
I'énonciation ». Autrement dit, « je » représente un individu qui sdimattement
associé a l'objet de son énonciation. Comprendre I'existencettie ret@tion est
extrémement important, car elle explique le pouvoir si puissantedpranom,
commun et ambigu a la fois. En privilégiant des formules ayeo il serait donc
possible de créer un rapprochement implicite entre l'individu exposéessage et
le contenu de celui-ci, notamment a travers les énoncés dans lesgpetsiom est

employé. Si nous savons que I'engagement passe par les actdestmetles la

8 L'annonceur ne paie que si I'internaute clique som espace publicitaire (bandeau ou lien). Si le
bandeau est affiché mille fois et que ces milléich&fges ne génerent que 100 clics, 'annonceur ne
paye que pour ces 100 clics. Une autre techniquéit @ar Mille, consiste en le paiement par
I'annonceur de chaque mille affichages, indépendantrdu nombre de clics.

% | 'ePublicité (eAdvertising) peut étre définie commn ensemble de techniques de promotion de la
marque et/ou de ses produits et/ou de ses serviadsiternet, et ce grace a des moyens tels que
I'achat d’espaces publicitaires en ligne. Défimtjpar Emarketing Magazine (http://www.emarketing-
magazine.fr)

%> Google AdWords est un programme de publicité krelservice a la performance. Il permet aux
annonceurs de poster leurs liens sponsorisés sudalmaines Web tels que Google, AOL, Ask et
d’autres.
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personne s'identifie, I'emploi du «je » semble faciliter le cinement de

I'internaute vers I'engagement en « forcant » cette identification.

Par ailleurs, quel est le role de certains attributs dwcsitane sa mise en page, les
animations, les éléments multimédia, ainsi que son ergonomie en |généra
dispositif du Défi offre une grande convivialité facilitant la progression de
l'internaute sur le site, mais pas seulement. Les spécsalestecommunication
persuasive ont démontré que lattractivité de la source du messadein des
facteurs psychologiques qui facilitent un changement d’attitudeéttrminent
I'efficacité du message en général (cf. Solomon, 2004 : 230, 239-244). Ricséiél
esthétiqgue du site dDéfi n’est pas sans influence sur la réception, qu’il s’agisse de
son aspect attitudinal ou comportemental. De plus, I'attractivitélgou@e d’indice
périphérique au sens du modele ELM (voir page 73) fonctionnant comme un
stimulus (du type « Ce qui est beau est bien ») qui facilitmadifie le traitement

des informations véhiculées, et participe a susciter I'adhésion.

En ce qui concerne la présentation visuelle des blocs de conteaysgeld’accuell

du site Web, nous pouvons remarquer que [lattention de [linternaute est
automatiquement dirigée vers deux éléments principaux : le bloc eoamr
I'intitulé de l'opération et le nombre de personnes engagés, eerevbrs le
formulaire d’engagement. Le premier est mis en valeur gatisposition (le coté
supérieur gauclid, sa couleur (les 2 blocs importants sont de couleur orangée,
différente des autres éléments présents sur la’}ageson caractére animé. Le
second attire le regard grace a sa forme (il s’agit dué&énient graphique de forme
rond€?® et sa couleur. De plus, c’est le seul élément cliquable erefdarbouton.
Ainsi, nous pouvons dire que certaines propriétés visuelles des élgrapiigues

utilisés sur le site de la campagne dirigent implicitemémtietnaute vers le point

%2 Les spécialistes en communication visuelle comsittéque la lecture d'un message visuel
commence par sa partie supérieure gauche.

% Les études sur la perception visuelle des priscigephiques montrent que le regard humain
détecte premiérement des éléments d’'un ensemblseqdistinguent le plus par leur couleur ou par
leur forme géométrique (Healey).

%1dem
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d’entrée de la procédure d’engagement, et nous savons que chagpegstit le

chemin de I'engagement compte.

Enfin, signalons I'emploi de quelques techniques empruntées au etnargai
cherchent a provoquer une action plus ou moins immeédiate chez le td@stida
message. Parmi elles, la présence de formules d’acticdlessétéments cliquables
(« On s’engage », « Go»), la multiplication des liens \edidpositif d’engagement,
les voies périphériques d’accés au méme dispositif, donc autant s petiuces
techniques qui poussent l'internaute a agir. Pris ensemble, ces dlgerents de
contexte liés a la situation de communication et induits direteou indirectement
par le Web en tant que média semblent jouer un rdle non négligeaide da

'engagement de I'internaute.

Bilan de I’étude et ses limites

En dégageant les éléments constitutifs de chacun des sites Mdgks,epuis en
analysant le réle de ces éléments dans les processus psyqetogissocies a
I'exposition de I'internaute a ce type de média électronique, nhoumssiparvenus a
une vision plus claire du mécanisme, des sources et des fadtengagement
utilisés au sein des dispositifs Web en question. L’analyse nocenéieme ainsi que
les deux dispositifs de communication étudiés sont de nature teslisoigagement
des internautes et a produire des effets comportementaux escoorgtmément a
la théorie de I'engagement.

Plus particulierement, nous avons réussi a mettre en évidenénesnts — qu’ils
soient de type « contenu » ou « forme » — susceptibles de produieaglEgbement
sur le Web selon les principes comparables a ceux utilisés otecleniques du
face-a-face. En d’autres mots, a partir de critéres etrdetéastiques propres a une
situation engageante, il a été possible de rechercher, auesedisgositifs étudiés,
les composantes qui répondent a ces criteres et possedent detrisdiques
analogues. En méme temps, cette étude a permis d’identdidorimes concretes
sous lesquelles les facteurs d’engagement classiques peuveatésaliser dans un
dispositif médiatique électronique, ainsi que les composantes d’undiositua

engageante dans ce type de média. Ainsi, il a surtout été podgtdelir des

146



Chapitre 5 - Sensibilisation a I'éco-citoyenneté en ligne : analyse de deux dispositifs Web
« engageants »

paralleles entre une situation d’engagement dans les relatisrinterpersonnelles

directes et celle au sein d’'un média électroniqu€listant et priori impersonnel.

Concernant la validité de nos résultats, nous pouvons constater deus. @iose
part, le niveau de validité est caractéristique de I'approchkoa@ogique retenue
pour I'étude dans le sens ou celle-ci implique une inévitable partilgecsvité
inhérente a toute interprétation qualitative et, par conséquent, atmitust qui s’y
appui€®. En effet, I'analyse de divers éléments constituant les dispo¥iteb
étudiés ne peut prétendre évaluer avec exactitude I'impact denctlaces éléments
en termes de comportements résultant de I'exposition de linternzu média
observé. Pour ce faire, il aurait été nécessaire de conduire urté@udeul
d’expériences rigoureuses permettant de tester I'influencérgardaute de chacune
des variables en les isolant au maximum des autres élémerdntdrte. De méme,
il parait hasardeux de parler d’'une généralisation quelconque deatsdultnis par
cette analyse exploratoire, bien qu’il semble tout a fait plesgle transférer ou
reproduire les modeles d’engagement observés pour concevoir de nouveaux

dispositifs du méme ordre.

D’autre part, nous ne devons pas sous-estimer la qualité des mstswnilisés pour
cette analyse. Notamment, la compréhension et la mise enrduchés aspects
engageants propres a un dispositif communicationnel en ligne a étélgpgséce a
I'existence de critéres détaillés et clairement id&sticaractérisant une situation
engageante dans les relations de face-a-face. Une foisitéesscretenus et réunis,
leur transposition du contexte d’interactions en face-a-face ai cd la
communication virtuelle semblait assurer de bonnes conditions erstderf@élite,

mais aussi de validité des ouitils.

Malgré cela, nous devons rester prudents vis-a-vis des résldtatsis, et cela pour
plusieurs raisons. Premiérement, un tres petit nombre de dispok#éerés ne nous

% Nous sommes conscients de I'existence de crifgeesmettant d’objectiver une étude qualitative,
notamment celui de la saturation (atteinte lorsigueécolte de nouvelles données empiriques ne
révele rien de nouveau par rapport aux éléments da@pnus). Cette étude semble satisfaire a ce
critére, vu le nombre trés limité de dispositifs Wfecourant a des stratégies engageantes, mais auss
vu la récurrence de techniques utilisées, notampante type de sites Web en France.
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permet pas d’établir un systéme quelconque de techniques d’engagamieniveb,
ni de généraliser les constatations effectuées. Deuxiememergnkiabde reperes ou
modeles méthodologiques établis pour I'analyse de ce type de dfspesid la
démarche entreprise assez délicate et, par conséquentditioalides conclusions
difficile. En effet, la validité des éléments de réflexion fosirpar ce travail ne
pourra étre appréciée qu’a partir d’'une série d’études ultésdesquelles viendront
confirmer ou infirmer les résultats de la présente analystn,Hétat actuel des
connaissances sur l'application des mécanismes d’engagement agxV\éeiil ne
nous permet pas d’évaluer, ni de prédire le réel impact des difspanilysés en

termes de comportements effectifs.

Vers une communication engageante sur le Web

En résumant l'analyse présentée dans ce chapitre, nous pouvons difes que
stratégies engageantes issues du paradigme de la soumissametibrconsentie
peuvent assez aisément étre transposées au contexte de noddinigle tel que le
Web. Ainsi, il nous a été possible d’identifier les formes concestes lesquelles les
facteurs d’engagement classiques peuvent se matérialiser wandispositif

médiatique électronique.

Une autre conclusion que nous pouvons formuler a ce stade du travail cdacerne
nature mixte des procédés d’influence utilisés au sein des difp@éih étudiés. En
effet, outre les stratégies engageantes clairement misewant, les techniques
argumentatives sont loin d’étre négligées. Comme nous l'avons soyliga haut,
notamment pour le dispositibéfi pour la terre elles accompagnent fidelement la
majeure partie des éléments constitutifs du site. L'argurmerdhoisi est résolument
fort et répond a toutes les exigences d’'une communication persefffaee. Il ne
s’'agit donc pas dun élément mineur introduit uniguement pour meubler
'environnement engageant, mais d'une composante tout a fait edsemtien

support indispensable sur lequel viennent s’appuyer les stratégies engageantes

Il apparait trés clairement que les dispositifs Web obseress I persuasion et
'engagement, et c’est la que semble résider une véritable darfluence. En effet,

les expériences décrites dan<leapitre 3 comme celles de Burn et Oscamp (1986)
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ou celle de Werner, Stoll, Birch & White (2002), démontrent que leleunes effets
en termes de comportements sont obtenus lorsque les chercheurs conelsinent
stratégies persuasive et engageante. Cette démarche fitortriation, I'explication
et I'appel a I'action semble donc tout a fait justifiée du poinade théorique et

permet de s’attendre a la production d’effets comportementaux escomptés.

L’intérét qu’il peut y avoir a coupler les paradigmes de lasymsion et de
'engagement a conduit les chercheurs frangais a proposer un nouveept abc
communication engageanfdoule, Py & Bernard, 2004 ; Bernard & Joule, 2005 ;
Joule, Girandola & Bernard, 2007). Relevant d’'une articulation ergrigdeaux sur

la persuasion et I'engagement, la communication engageante agrsiit une
nouvelle forme de « communication d’action » qui intégre, a coté disage
persuasif, un dispositif permettant d’obtenir de la part des régeptm acte dit
préparatoire consonnant (cf. la théorie de la dissonance cognitge 8fta avec le
contenu du message véhiculé. Le paradigme de la communication engaggtante
particulierement pertinent pour le theme de I'éco-citoyenmet&mment parce qu'il
propose des voies théoriques aussi bien que pratiques pour passer deandées

actes.

Depuis quelques années, le paradigme de la communication engageante ledonné

a un certain nombre de recherches expérimentales ayant démefiicadité des
dispositifs congus conformément aux principes de cette nouvelle falene
communication (voir, par exemple, Bernard & Joule, 2004 ; Bernard, 2006 ou
Zbinden, Souchet & Girandola, 2009). Dans le paragraphe suivant, nous verrons
qu’il serait particulierement intéressant de s’interroger &s moyens de

I'application de ce nouveau paradigme au contexte du Web.

Communication engageante sur le Web: une nouvelle piste d’investigation

expérimentale

Les résultats obtenus lors de I'analyse de deux dispositifs dbiksaison en ligne
suggerent que le Web dispose d’'un important potentiel en termessdeemplace
des stratégies engageantes, notamment dans le contexte desifdisigosromotion

de I'éco-citoyenneté. Or, a ce jour, nous pouvons constater un manqubekehes
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expérimentales, mais également théoriques, dans le champ decéappl du
paradigme de la soumission librement consentie au Web. En dehorseldges
expériences isolées comme celles de Guéeguen, Pascual et(2@@8)y Guéguen,
Jacob et Legohérel (2003) ou plus récemment celle de Courbet, Beloalel et
Halimi-Falkowicz (2009), tres peu de travaux proposegvaluer les véritables

effets comportementaux des dispositifs Web engageants.

Pourtant, outre la capacité a reproduire la quasi-totalité desufacd’engagement
classiques décrits par les psychologues sociaux, le Web seffiislele nouveaux
moyens pour susciter l'adhésion des internautes a travers ligatiéa des
comportements escomptés. Ainsi, comme nous I'avons vu plus haut, les éléments tels
que la structure hypertextuelle du dispositif de communication Wéd mavigation

a travers le dispositif par clics successifs ont un role isgérdg dans la construction

d’'un environnement engageant.

En résumé, comparé a une situation de communication en face-éeféi¢eb peut,

d’'une maniere générale, étre caractérisé par :

- une plus grande liberté de décision et d’action,

- un relatif anonymat et absence de pression extérieure, ce qorceenf
I'explication interne des actes accomplis,

- une facilité d’obtention d’actes préparatoires au moyen ds. ¢lie qui est
d’ailleurs réellement différent avec le Web comparé aux aoigghas, c’'est
gue l'exposition au message engageant résulte d'un acte librenviad.dé
Selon les principes de la théorie de I'engagement, l'internauie s@r un
site Web aurait déja franchi une premiere étape en réalisgotemier acte
« préparatoire ».

- une facilité de mise en ceuvre technique de visibilité sociale, répétitteité, e

Parmi les autres avantages de la communication engageante &b Iéigurent

incontestablement sa plus grande portée et le moindre codt. Ce dgpe
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communication peut étre facilement déployé a une grande échetlenetutilisé

pour les campagnes de sensibilisation au niveau national, voire interrfational

De nombreuses questions se posent alors en matiere de créatiefficgtcité des
dispositifs Web engageants. Quelle est «la recette » d'enVédb réellement
engageant ? Quel est le rapport entre le nombre total des personnes aydatsitisité
et ceux ayant accepté I'engagement ? L'engagement virtuélnesterialisé par des
comportements effectifs ? Enfin, quelle est I'efficacité emmes de comportements

d’'un site Web engageant comparé a un dispositif de sensibilisation Web classique ?

Pour répondre a ces diverses questions, nous estimons qu'il seiaitlipegment
intéressant et enrichissant — tant du point de vue théorique que mégipaele de
poursuivre notre recherche en procédant aux mesures comparativesitdble
impact des outils de sensibilisation Web en termes de compaoitteigectifs des
internautes. Ce sera l'objet de I'expérimentation en milieu rghuéeentée dans la

seconde partie de ce travalil.

% e site WelOne Billion Bulbsest un exemple d’une opération de sensibilisatiéwioyé au niveau
international.
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Chapitre 6 - Mise en place de I'’expérimentation

Enjeux et objectifs opérationnels

Selon le rapport de I&ampagne de mesure de I'éclairage dans 100 logements en
France publié conjointement par I’Agence de I'Environnement et de la Maiutle
I'Energie (ADEME) et Electricité de France (EDF)mars 2004, I'éclairage est 'un

des principaux postes de consommation d'électricité du secteur ntédidéa
consommation annuelle moyenne par logement est d’environ 400 kWh/an. Si une
grande action francaise débouchait sur l'installation, dans chaquedaogedes
ampoules a économie d’énergie a la place des ampoules a incandedassiques

et halogenes, le gisement d’économie — c’est-a-dire les éconaitéasrgie
maximum que I'on puisse réaliser en dehors de toute considérationréqoadprix

du kWh, prix des nouvelles ampoules économiques, temps de retour) —
correspondrait, a I'’échelle nationale, a 5,3 TWh/an, soit sensiblem@nbduction

d’'une tranche de centrale nucléaire.

Les calculs réalisés dans le cadre de cette étude moégal@ment qu’'avec une
seule ampoule remplacée (a partir de la situation actuelldatfunsdle de nombreux
logements possedent déja des ampoules économiques), il serait pdiasibledre
25% du gisement d’économie total, c’est-a-dire un quart d’économieerdié de
celles que I'on pourrait réaliser en installant partout ou c’esilplesdes ampoules a

économie d’énergie.

Les auteurs du rapport concluent qu’il faut continuer a convaincreréesais du
bien fondé de I'éclairage performant, notamment grace a la pamnais ampoules
a économie d’énergie qui doivent devenir le symbole de I'écladtagiemain. Nous
allons donc retenir ce cadre nécessitant de nouveaux efforts deilsatisin pour
tester I'hypothése principale de ce travail selon laquelle spoditif Web engageant
est plus efficace en termes d’effets sur les comporteragetsdus qu’un dispositif

Web persuasif.
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Les objectifs opérationnels de cette expérimentation sont les suivants :

concevoir deux dispositifs de sensibilisation Web dont le premidrasst sur

les techniques persuasives classiques, et le second sur legiedrat

engageantes ;

- soumettre les deux dispositifs aux sujets affectés aléaemtea un des
groupes expérimentaux ;

- mesurer, 14 jours plus tard, les comportements effectifs dess sujet

(installation au domicile de la personne d’au moins une nouvelle ampoule a

économie d’énergie) ;

- prendre des décisions statistiques en rapport avec les hypothéses avancées.

Plan d’expérience, version initiale

De facon générale, le terme «plan d’expérieiéedésigne I'organisation de
I'expérience permettant de réduire le nombre d’essais ou d’obsevatice qui est
strictement nécessaire pour prendre une deécision statistiqns. |[®alomaine des
sciences humaines, un plan d’expérience est habituellement ptlisdecenser et
décrire les groupes expérimentaux en fonction de variables indépen(actesrs)

retenues.

Nous choisissons d’utiliser un plan fractionnaire a deux facteura. Stgtifie que
nous désirons connaitre I'effet de deux facteurs, mais que nous nensefgour
'étude qu'une partie de combinaisons possibles des modalités de \ariable
indépendantes. Par ailleurs, ce plan est de type « emboité »ueclyagupe
expérimental est composé de sujets différents. Autrement dit, chagpidait partie

d’un seul groupe expérimental, les groupes sont ainsi indépetidants

Les facteurs, ou variables indépendantes, utilisés pour construirglace

d’expérience sont les suivants :

" Le terme « plan d’expérience » est I'équivaleandais detteatment design

% Un plan emboité est opposé a un plan croisé oseuhgroupe de sujets est utilisé pour fournir
plusieurs mesures consécutives. Ce dernier typdatiedonne lieu a des échantillons appareillés.
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- Vil : type de dispositif Wehl@=engageantl B=argumentati’, 1C=aucun) ;
- Vi2 : dispositif de signature d’engageme2h€avec le dispositif de signature

d’engagement2B=sans dispositif de signature d’engagement).

L'effet de la Vi2 nous intéresse uniquement pour la condition 1A (digposit
engageant). Cela nous conduit a proposer trois groupes expérimentauxyretipe
contrdle :

Vi2:
Dispositif de signature
d’engagement

A=oui B=non
Vil: A=engageant Gl G2
Type de B=argumentatif G3
dispositif Web C=aucun G4

Tableau 4. Plan d'expérience a deux facteurs (version initiale)

Comme le montre le tableau ci-dessus, les quatre groupes retenus somaigs sui

- G1:1A2A dispositif Web engageant avec signature d’engagement,
- G2:1A2B dispositif Web engageant sans signature d’engagement,
- G3:1B dispositif Web argumentatif,

- G4:1C groupe controle.

% Dans le paragraphe suivant, nous expliquerons gooir nous avons préféré le terme
« argumentatif » a celui de « persuasif ».
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La représentation factorielle ci-dessous illustre le plan d’expérieteesu :

Avec le dispositif d’engagement G1

Site Web engageant

Sans dispositif d’engagement G2

Site Web argumentatif G3

Groupe contrbéle G4

Figure 5. Représentation graphique du plan d'expérience

Variables indépendantes

Premiére variable explicative : type de dispositif

Le principal objectif de I'expérimentation est de testeffdlecomportemental de
deux types de dispositifs Web. Le premier est basé surdbeigees persuasives
classiques (explication et argumentation), le second exploite dgeamhe approche
participative et 'engagement. Il s’agit ici de deux modsldé la principale variable
explicative, Type de dispositifque nous devrions logiquement nommpersuasif
(1B) etengagean{l1A).

Si le terme engageantne pose pas de probleme, car il s'agit du dispositif
expérimental privilégiant les stratégies engageanteserhlaetpersuasif pourrait
préter a confusion dans la mesure ou les deux dispositifs expeurennt
clairement une visée persuasive. Comme nous I'avons expliqué au débatadaite
(cf. page 43), nous retenons I'acception plus étroite du terme persoasiprenant
uniqguement les procédés d'influence basés sur I'argumentatior @ouvoir
persuasif de la source. Néanmoins, la définition de la persuasionnauasge
(ensemble de procédés utilisés pour changer les attitudes et/carhportements)
est probablement celle qui correspond a l'acception plus courante, retaram

dehors du cercle des spécialistes de la psychologie de 'engag®woer augmenter
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la lisibilité de cette partie du travail portant sur le tdet deux dispositifs de
sensibilisation Web, nous avons pris la décision de remplacenie persuasifpar
argumentatif en sachant que toutes choses étant €gales par ailleurs, oest lan
avant des procédés argumentatifs qui différencie véritablemenspesdif Web
expérimental not&B (celui qui n’exploite pas les stratégies engageantes).

La troisieme modalité de la variablgipe de disposititorrespond a une absence de
traitement expérimentallC = groupe contréle). Elle est introduite afin d’isoler un
éventuel effet de facteurs non maitrisés sur le comportemesufds soumis aux

dispositifs de sensibilisation Web.

Deuxieme variable explicative : dispositif de signature d’engagement

Un autre objectif de I'expérimentation est de mesurer I'effehportemental de la
signature d’engagement virtuelle, c’est-a-dire réalisée dansontexte de meédia
électronique. Le mini-site Web engageant est concu de maniém&gier un

dispositif de signature d’engagement, procédé proche de la teclmugasstant a
proposer aux individus de signer un engagement écrit d’accomptiu tiell acte en
rapport avec la cause promue. L'accés a ce dispositif déterfattréolition des

modalités de la deuxiéme variable explicatiéspositif d’engagement_es sujets

qui cliquent, au cours de leur navigation sur le site Web expérimentalin des
liens vers les pages contenant 'engagement sont affectésupegrec le dispositif
d’engagementDans le cas contraire, il leur est attribué la mod&8aas dispositif

d’engagement

Temps d’exposition au matériel expérimental

1. Contrble de la variable : choix méthodologique
La méthodologie expérimentale nous enseigne I'importance de pouvoir eotrol
maximum de sources de variance. Mis a part les variablespidpses, telles que
'age ou le sexe des sujets, pour lesquelles nous appliquons le priheipe
randomisation (suivie d’'une vérification de I'équilibre des effeptdt une variable
parasite dont il sera question plus loin, une autre variable eserarer en
considération : le temps d’exposition au matériel expérimentahrBegs comment

cette variable peut étre contrélée dans notre cas.

159



Partie Il - Promouvoir I'éco-citoyenneté sur le Web : validation expérimentale dans le cadre des
économies d’énergie électrique

Prenons I'exemple d’'une expérience quelque peu similaire (cf. pagedrdite en
novembre 2007 par Courbet, Bernard, Joule et Halimi-Falkowicz (2009giksait
de tester l'effet sur les sujets de difféerents types de digposumériques,
argumentatifs ou engageants, avec ou sans actes préparatoires, s&es signature
d’engagement. Les sujets (visiteurs d'une grande surface delagey ont été

exposes a un des cinq dispositifs congus pour I'expérience.

Pour neutraliser d’éventuels effets parasites de la variabigs d’expositignil a

été décidé de concevoir le matériel expérimental de maniéeeqaie les éléments
faisant partie des dispositifs testés se déroulent de manieraaique les uns apres
les autres, et que la durée totale d’exécution soit la méme pagque dispositif.
Quatre dispositifs sur cin avaient au final cette caractéristique commune, durée
de déroulement (environ quatre minutes). Le temps d’exposition apinéire
maitrisé pour tous les groupes sauf’tin

Le point faible de ce choix réside, a notre sens, dans le faiegudspositifs ainsi
congus ne répondent pas tout a fait aux criteres d’'un vrai site Migbnment du
point de vue de leur structure, ou principe d’organisation des contenus. drepael
ce propos que [I'hypertextuafté (cf. pages 23, 115 et 142) est parmi les
caractéristiques essentielles d'un site Web. Cette propmétiaie un document
« interactif » dans lequel le lecteur occupe une place prégoridé Ainsi, les
éléments qui constituent un document hypertexte ne sont pas religslaux autres
de maniére linaire mais par indexation dynamique formant ainsiréseau
d’éléments interconnectés. Par conséquent, la navigation a teawvsite Web ne se
réalise pas de maniere linéaire, comme dans le cas d'tendent le support est le
papier, ou d’une animation hypermédia (présentation PowerPoint,idép,\etc.)

mais d’une multitude de fagons possibles. L'absence de linéarité est donsadeba

190} e cinquiéme dispositif destiné au premier groopetrole était congu sous la forme d’un vrai site
Web contenant une page d’accueil et trois rubriguaslurée de consultation n’était pas maitrisée.

1011 dem

102| *hypertextualité est une notion dérivée du motpéstexte’ qui désigne un document informatisé
composé de nceuds reliés entre eux par des liemsatuee de ces noeuds peut étre aussi bien textuelle
que visuelle, sonore ou encore audio-visuelle.
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tout document Web, la caractéristique qui donne a l'utilisateur lailplite de
choisir son cheminement a lintérieur d’'un document. Les dispos##sés pour
I'expérimentation citée ne permettaient pas a l'internautgadeourir le contenu du
« site » de maniere autonome, c’est-a-dire en sélectionnadéiéhesnts a visualiser
et a lire en fonction de son propre choix, ni de construire son propreufmr&

travers le document.

De la méme maniére, la contrainte temporelle nous semble eadiotibn avec le
principe de liberté caractérisant la navigation sur le Web, et alea la démarche
de linternaute exposé a un dispositif médiatique électronique. Siislgositif
expérimental de Courbet et ses collegues (2009) ne permet pagentrade
reproduire le comportement de I'internaute face a un véritabl&®\&te nous avons
souhaité nous en approcher davantage. Ainsi, pour contrdler la vafiabilps
d’exposition notre choix a été dirigé vers une autre option, celle du suivi
informatique du temps utilisé par le sujet pour consulter lerirahgxpérimental. A
partir de la, nous avons envisagé une solution informatique qui pexmettr

d’enregistrer, pour chague sujet, les données suivantes :

- la suite des pages consultées, c'est-a-dire le parcoursdexbiciternaute sur
le site Web expérimental,

- le temps de consultation pour chaque page ouverte.

Cette deuxieme donnée nous permettrait, a son tour, d’effectuer un certain dembre

calculs statistiques :

la durée totale de la visite pour chaque suijet,

le nombre de pages Web consultées,

la durée moyenne de visite d’'une page,

la durée moyenne de visite du site, etc.

Non seulement cette décision nous a résolu un probléme méthodologique sans
compromettre le réalisme de la situation modélisée par Fegmpgtation, mais aussi

le fait de pouvoir suivre le parcours des sujets sur nos sites pesogettait de
recueillir des informations riches et précieuses sur le coemperit des internautes

face a un site Web.
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2. Choix de la technique de tracage : apport diWeb analytics

Quelques choix techniques ont di étre faits concernant le mat&pélimental.
Premiérement, il s’agissait de choisir entre un vrai sitei@puir le Web que les
sujets auraient consulté grace a la connexion Internet, et uissitdisé en local,
c'est-a-dire en tant qu'ensemble de fichiers .html enregigtugésles machines
utilisées pour I'expérience. Deuxiémement, nous devions choisiriaigee la plus

appropriée pour tracer les parcours de nos sujets sur les sites expérimentaux.

Deux possibilités ont été envisagées en ce qui concerne cettereletd premiére
solution consistait & exploiter Idighiers log®®. Se présentant sous la forme d’'un
fichier texte classique, un fichier log enregistre de facoandiogique les demandes
d’accés a chacune des pages d'un serveur ou site Web. Ce typdides fast
habituellement utilisé pour créer des statistiques des siis. Wavantage des
fichiers log est gu’ils reprennent automatiquement I'ensemble édésements
affectant un serveur tels que la date et I'heure précises tentative d’acces,
'adresse IP du client ayant réalisé cet acces, la pagk tW¢mandée, etc. Le
principal inconvénient de ce type d’outil est qu’il ne permet pagidre compte du
réel parcours de linternaute sur un site Web, car il n’enregigtur une adresse IP
donnée, qu'une seule demande par page. En effet, un éventuel retour pagene
précédemment ouverte ne laisse aucune trace dans les fidgersar c’'est le
navigateur de la machine client qui se charge de mettre en redemipages déja
consultées et de les afficher a la demande de l'internautéosemsger une nouvelle
demande au serveur Web concerné. Compte tenu de limportance que nous
accordions a la suite exacte des pages consultées par des suj le site Web

expérimental, cette premiere technique n’a pas été retenue.

La deuxiéme solution consistait & se tourner vers les outiWeteanalytic®*. Le

Web analytic§Peterson, 2004 ; Warren, Malo, Lolivier, 2009) est initialement une

103 « Fichier log » est I'équivalent francais lbg file. La traduction francaise plus exacte est « fichier
journal ».

194 Selon la définition davikipédia les outils deweb analyticsregroupent la mesure, la collecte,
'analyse et la présentation de données provendntechet utilisées afin de comprendre et
d’optimiser I'utilisation du Web.
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démarche appartenant au domaine du e-marketing et du e-commereesbasé
I'analyse d’audience. Ce terme anglo-saxon regroupe les outilefant de suivre
le parcours des utilisateurs d’'un site Web afin de pouvoir andéysemportement
de l'internaute dans un contexte commercial. Nous avons estimé g aoultils
seraient tout a fait appropriés dans le contexte de cette iraepéation, et

permettraient d’y apporter une véritable valeur ajoutée.

Les solutions logicielles existantes se sont avérées, d'ung mdativement
colteuses et, d'autre part, trop lourdes par rapport aux besoinsirgealgigsait, en
priorité, de pouvoir retracer le parcours exact de chaque sujdessgites Web
expérimentaux). Des compétences informatiques ont alors été @ebildin de
concevoir un dispositif informatique reprenant le concept d’historique des
événements et fournissant un enregistrement séquentiel de toufesgéss Web
ouvertes au sein du site expérimental, y compris s'il s'agidsm retour sur une
page déja visitée. Techniquement, la mise en ceuvre de ce dispasdié possible

gu’en local. Deux choix ont ainsi été faits :

- une visualisation de sites Web expérimentaux hors ligne,

- une conception de notre propre dispositif informatique de tracage.

3. Le suivi informatique des parcours : fonctionnement du disposit

L’outil du suivi des parcours a été développé en JavaScript. A 'ouveltuchaque
page faisant partie du dispositif, une nouvelle ligne s’ajoute a un fichier .html prévu a
cet effet. Le nom de la page ouverte est enregistré, accomgagiaédate et de
I'heure de l'ouverture. La liste des pages comporte des ligimsateurs qui
permettent de séparer les pages visionnées par deux sujeenthfi@oir illustration
ci-dessous). L'ajout d’'une ligne-séparateur dans le fichier déstgfues s’effectue
suite a lI'ouverture d’'une page spécifique (baptisée 0000.html) connue uniqueme
des expérimentateurs, et donc inaccessible aux sujets. Concretemené, pgseage

de chague nouveau sujet a l'ordinateur, I'expérimentateur doit féoaaéduire) la
fenétre du navigateur, ouvrir la page-séparateur, puis la mfgrour préparer le
poste pour le sujet suivant. Pour récupérer les informations reesieili cours de la
passation, il suffit d’enregistrer le contenu de la page de sund da fichier qui

puisse étre exploité ultérieurement (nous avons utilisé le format Excel).
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index.html

03/04/2008 12:03:30

avantages.html

03/04/2008 12:04:07

quiz-ampQl.htm

03/04/2008 12:04:33

quiz-ampQ2.htm

03/04/2008 12:04:52

quiz-ampQ3.htm

03/04/2008 12:05:09

quiz-ampQ4.htm

03/04/2008 12:05:21

quiz-ampQ5.htm

03/04/2008 12:05:35

quiz-ampQ6.htm

03/04/2008 12:05:45

engagement.html|

03/04/2008 12:06:04

engagement-oui.html

03/04/2008 12:06:11

engage.html| 03/04/2008 12:06:34
index.html 03/04/2008 12:06:40
index.html 03/04/2008 12:13:12
avantages.html 03/04/2008 12:13:52
gestes.html 03/04/2008 12:14:53

quiz-ampQl.htm

03/04/2008 12:15:42

quiz-ampQ2.htm

03/04/2008 12:16:16

quiz-ampQ3.htm

03/04/2008 12:16:29

Tableau 5. Présentation du fichier de suivi des parcours
4. Temps d’'exposition : une variable indépendante

Parmi de nombreuses mesures obtenues grace a notre outil de syararss,
nous avons choisi de désigner une nouvelle variable indépendamps total
d’exposition au matériel expérimenta{Vi5). En [l'ajoutant aux variables
indépendantes définies précédemment, nous allons tenter de démonéeersoe|

effet sur le comportement ultérieur des sujets (voir Hypothese 5).

Actes préparatoires

Grace au suivi informatigue des parcours des internautes suritdss VEeb
expérimentaux, il devient également possible de vérifier, dans unxtonie
communication médiatique, la validité du postulat de la théorie dgdgement
selon lequel la probabilité qu’un individu accepte une requéte estlpugedans la
condition ou cette derniere est précédée d’'une requéte non probléneatilguiaible

importance (cf. la technique du pied-dans-la-porte, page 92).

Plus précisément, nous pouvons savoir si la réalisation d’'un acte giodgade
faible codt (participation a un quiz interactif sur les ampoalésonomie d’énergie)
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augmente les chances d'accepter une demande plus importamatuf®gd’un
engagement personnel d'installer chez soi au moins une nouvelle ampoule
economique). D’autre part, si nous considérons la participation au quiz et la signature
de l'engagement comme deux actes préparatoires, nous pouvons savir Si
réalisation de l'acte final attendu (installation au domidilesujet d’au moins une
nouvelle ampoule économique) est plus probable dans la condition ou lealiget r

les deux actes engageants. Nous introduisons ainsi une variable intép&ata

préparatoire(Vi4) avec deux modalités : oulA) et non ¢B).

Pour attribuer a chaque sujet une modalité de cette variable, gandams, dans les

traces enregistrées des parcours, l'ordre des pages ouvertedngganaute,
notamment celles concernant I'acte préparatoire (le quia) reiguéte plus colteuse
(signature d’engagement). Si I'ouverture des pages correspondantzapréggde

celles portant sur I'engagement, nous considérons que le sujet wéfirc acte
préparatoire avant d’accéder a une demande plus codteuse. Si, innergesEages
concernant 'engagement sont visionnées avant le quiz, ou bien si les pages contenant
le quiz ne sont pas ouvertes, nous considérons que le sujet n'a psé déadie
préparatoire.

Un cas plus complexe se présente lorsque le sujet revient, larsideigation sur le
site Web expérimental, sur des pages déja ouvertes. Cela giamasr notre outil de
nouvelles ouvertures de pages. Si tel est le cas, nous décidons derreganr
chaque passage sur la page d’acceptation ou de refus de siggagément, s’il est
précédé ou non de l'ouverture des pages du quiz.

Par ailleurs, pour conclure a la réalisation d’'un acte engageant,deeass nous
assurer que le sujet ait parcouru la totalité des questiogaidifce qui correspond
aux lignes de 3 a 8 du Tableau 5). En effet, aprés chacune des quéstaiet a la
possibilité d’'arréter le quiz et de retourner a la page dakc8'il le fait, nous
estimons que l'acte préparatoire n’est pas réalisé darwaddet autrement dit, le
sujet n‘accepte pas cette requéte de faible importance quitldmtiquement
précéder une requéte plus colteuse. Dans le cas contraire, titooggsue le sujet
a librement et volontairement choisi de réaliser une actiontalians le sens de la

requéte formulée ultérieurement (proposition de signer un engagement).
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Nombre de clics (ou de pages ouvertes)

Comme il a été mentionné plus haut, le suivi informatique des parowetra notre
disposition certaines informations concernant le comportement des internauléss sur
sites Web expérimentaux. Nous pouvons notamment connaitre, pour chaque sujet, |
nombre total de pages ouverf@smesure qui correspond au nombre de clics sur les

liens vers d’autres pages.

Ces clics nous intéressent dans la mesure ou ils peuvent étrdécémstomme
autant de petits actes librement réalisés par les sujets wemt@ables actes
préparatoires — les conduisant vers de requétes plus colteuses (progessigmer
I'engagement), mais surtout vers de nouveaux comportements (équipenteat de
domicile en ampoules économiques). Le pouvoir engageant du clic estud&ill
connu dans le domaine de I'e-marketing ou de I'e-publféitd e fait qu’un
internaute clique sur un bandeau publicitaire en accédant ainsi &desitenarchand
semble augmenter la probabilité que cet internaute effectueha sur le site en
question. Cette logique est, par exemple, matérialisée danéth@de de calcul de

rémunération des fournisseurs d’espaces publicitaires appelé Cofit pHr Clic

Le Web non marchand pourrait également exploiter le potentiel eagadu clic.
Pour cela, il serait intéressant de tester I'hypothése ssjmelle les clics successifs
au sein du dispositif engageant participent a renforcer 'engagetedimternaute.

Pour le vérifier, nous introduisons une variable indépenddéonebre de clicgVi6).

Quelques précisions : nous appellerons « clics » uniquement les algiatisjuer
sur un lien hypertexte permettant au sujet de se diriger verauires page du site

19 Une page est comptée autant de fois qu’elle estrte:

196 'epublicité (eAdvertising) peut é&tre définie commn ensemble de techniques de promotion de la
marque et/ou de ses produits et/ou de ses serviadsiternet, et ce grace a des moyens tels que
I'achat d’espaces publicitaires en ligne. Défimtjpar Emarketing Magazine (http://www.emarketing-
magazine.fr)

197 | "annonceur ne paie que si l'internaute clique som espace publicitaire (bandeau ou lien). Si le
bandeau est affiché mille fois et que ces milléchéfiges ne génerent que 100 clics, I'annonceur ne
paye que pour ces 100 clics. Une autre techniquéit @ar Mille, consiste en le paiement par
I'annonceur a chaque mille affichages du bandealigitaire, indépendamment du nombre de clics.
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expérimental. Par ailleurs, nous ne prendrons pas en compte cefiagis c
intempestifs (ouvertures successives des pages les unes apmagde pendant de
tres courts instants). Nous fixons la durée minimum d’affichageedpage pour que
celle-ci soit prise en compte a cing secondes. Nous considéronsegtiégectemps
minimum nécessaire a la visualisation ou a la lecture desigainc éléments de

contenu d’'une page Web.

Evocation de liberté

Enfin, les conditions de la passation ont été a l'origine de diliction d’'une
variable indépendante supplémentaire. Elle est liée aux cirooestade
I'acceptation par les sujets de la proposition de visionner le site Web expélimenta

La passation a été programmeée sur trois jours. Le premierlgotgcrutement des
sujets a été effectué en respectant les consignes décrites aapgagrcédures de
terrain, phase 1 Avant de prendre la décision de participer ou non a l'opération
annoncée, chaque sujet a été informé des obj8ttii® notre action, de son
déroulement et de la durée (cing minutes a peu prés). La&lterthoisir a été mise

en avant. Ensuite, il a été demandé si la personne acceptait de participer.

Le deuxieme et le troisieme jour, la tdche de recrutemeétié aconfiée a des
étudiantes étrangeres. Bien qu'il leur ait été demandé déutlisdiscours conforme
au protocole de I'expérimentation, elles ont di l'adapter a leunmpeatite (il
s’agissait d’étudiantes en seconde année de techniques de colisagaia et a
leur niveau de francais. Leur dynamisme et le sens comméesiah poussé a
privilégier une stratégie plutdt « offensive » afin d’attiremeuaximum de personnes
vers le stand expérimental. Elles ne se focalisaient pas slastription de I'action
(sensibilisation aux économies d'énergie dans le cadre de lairfenda
développement durable), ni sur la liberté de décision accordée iz, Sujais

évoquaient plutbt un passage rapide a I'ordinateur pour visionner un siteukiéeb,

1% | ne s'agit pas ici des vrais objectifs de I'ntention, mais de la fagon dont nous I'avons
présentée aux sujets, en conformité avec les esgégede la méthodologie expérimentale (cf. le
paragraphe sur le biais du répondant, page 173).
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tache qui ne prendrait que trés peu de temps et ne dérangetag passonnes dans
leurs courses. Les étudiantes cherchaient avant tout a fag@tercka proposition de

participer & I'opération sans réellement préciser ce qu’on attendait tieppars®.

Un tel changement de stratégie de recrutement le deuxiénee tetisieme jour
remettait, bien évidemment, en question les principes de liberd& eemarche
volontaire associés a la navigation sur le Web. Si, le premierlgsuconditions du
passage des sujets au site Web expérimental s’approchaieondémns réelles de
la navigation sur le Web (notamment, en ce qui concerne les nu#if$a

consultation des contenus électroniques), ce n’était pas tout & fedis|les deux
autres jours. De ce fait, nous avons estimé qu’il ne serait pdmwaoéogiquement
correct de traiter en un seul lot les résultats obtenus pendambikegours de la

passation.

D'ou la décision de séparer le premier (J1) des deux autres (@2+33) en
introduisant une nouvelle variable indépendat®@cation de libertéVi3) avec
deux modalités :Evoquée J1 BA) et Non évoquéeJ2-J3 8B). La premiére
correspond a une démarche libre et volontaire d’'un internaute qui aedepar
toute connaissance de cause, de suivre un lien vers un site Web pornsmtotia
cas, sur les économies d’énergie. La deuxieme correspond a uneliaifférente
mais également possible lors de la navigation sur le Web. Lintiercéique sur un
lien hypertexte, poussé par des raisons autres que l'intérésdea@mtenu proposé
(simple curiosité, forte mise en avant du lien par effets gyapkiou langagiers, ou

enfin pourquoi pas une erreur de clic).

Variable contréle

A coté des variables explicatives que I'on manipule pour en contieffet, les

circonstances nous ont également obligé d’introduire une variable indépendante

199 parmi les indices témoignant du changement deégieade recrutement était la question récurrente
posée par les sujets en arrivant au stand « Quandeous faire ici [devant le poste] ? »
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secondair8® appelée variable parasite contrdlée, ou simplement variable eontrol
Cette expérience s’est déroulée en parallele avec une pffceake proposeée par le
magasin |lkea dans le cadre de la Semaine du développement dureffte. L
consistait a ramener au magasin une ampoule a incandescenceetisagéeoir en
retour, gratuitement, un lot de trois ampoules a économie d’énddgietoute
évidence, le fait de profiter de I'offre proposée par le magasin gaoflaencer le
comportement final du sujet ayant été exposé a notre communichtionsla fallu
pouvoir faire la distinction entre I'effet du traitement expéritaket celui de I'offre
spéciale lkea. Pour cela, nous avons introduit une variable indépendzondase

(variable contrdle)Exposition a I'offre spéciale du magasin
Vi7 : exposition a I'offre spéciale du magasriéEprofité, 7B=pas profité).

Pour pouvoir contrdler cette variable, deux questions supplémentaires éont ét
ajoutées au questionnaire téléphonique : « Est-ce que vous étiez au amrant
'opération chez lkea qui consistait & ramener au magasin une anglassejue
(normale), et recevoir en retour un lot de trois ampoules écononilqué&sn cas de
réponse positive, la deuxieme question était « Avez-vous profité ete c

opération ? ».

Le comportement de remplacement d’ampoules des sujets ayant atgitegrent
trois ampoules a économie d’énergie présentant peu d’intérét poairecierche, il

a éteé decidé d’exclure de I'échantillon final les sujets dans la condition 7A.

Variables invoquées

Les Vi invoquées ou étiquettes sont de nature propre au sujet extisprat a
I'expérimentation. Ce sont les variables sur lesquelles nomssatious baser pour
vérifier la représentativité de notre échantillon. Les variablesquées retenues sont

I'age (Vi8) et le sexe\(i9) des sujets. Pour conclure a la représentativité de notre

110) es variables indépendantes secondaires sont niéespde maniére a ne pas polluer, influencer
I'expérience.
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échantillort*’, il faudra s'assurer que ces variables se répartissent d&rma

homogene entre différents groupes.

Récapitulatif des variables indépendantes

Voici la liste finale des variables indépendantes retenues pour I'expéatoant

a. Vi expérimentales ou provoquées
- Vi1, type de dispositif (L1A=engageant, 1B=argumentatif, 1C=aucun)
- Vi2, signature d’engagement (2A=signature, 2B=pas de signature)
- Vi3, évocation de liberté (3A=évoquée, 3B=non évoquée)
- Vi4, réalisation d’acte préparatoire (4A=oui, 4B=non)
- Vi5, temps d’exposition
- Vi6, nombre de clics (ou pages ouvertes)
b. Vi secondaire ou contrble
- Vi7, exposition a I'offre spéciale du magasin (7A=profité, 7B=pas profité)
c. Vi étiquettes ou invoquées
- Vi8, age

- Vi9, sexe

Plan d’expérience, version finale

L'examen de difféerentes sources de variance intervenues au abeirs
I'expérimentation conduit a modifier le plan d’expérience proposé en digbae
chapitre. D’'une part, un nouveau facteur explicatif doit étre priscenmpte, celui
codifié a I'aide de la variablEvocation de libertéD’autre part, la variablBispositif
d’engagemenine peut pas étre considérée comme une attribution complétement
aléatoire. En effet, sa distribution est déterminée par la régmmsportementale des
sujets soumis au mini-site Web engageant face a un certain dgp liens.
Méthodologiquement parlant, cette variable n’est pas indépendansjdes Par

11| e choix de variables invoquées n'est pas réelferaghaustif pour conclure & la représentativité
de I'échantillon. Nous aurions pu introduire d'astivariables étiquettes telles que « niveau seolair
ou encore «revenus ». Néanmoins, pour réduirecieps et les colts de I'expérimentation, le
chercheur est obligé de faire des concessions.
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conséquent, elle ne devrait pas étre utilisée dans la constructiodesign
expérimental. En revanche, I'effet de cette variable scodgportement ultérieur des

sujets est réellement intéressant. Nous I'étudierons donc ad'ehittes variables

explicatives.
Vi3 :
Liberté
A=réelle B=illusoire
Vil: A=engageant G1 G2
Type de B=argumentatif G3 G4

dispositif Web C=aucun G5

Tableau 6. Version définitive du plan d'expérience

Comme suit du tableau ci-dessus, nous avons au final quatre groupes exgaérm
et un groupe contréle. Contrairement a la premiére version du pkaa, répartition
correspond a une attribution de groupes réellement aléatoire. Ainsijadauite de
ce document, la notation des groupes expérimentaux sera utiliséenoemizmt a

cette version finale du plan d’expérience.

Variables dépendantes

Les variables indépendantes retenues devraient permettre ttte ere évidence
I'effet de divers facteurs sur le comportement effectif degts. La principale
variable dépendant&{1) estRéalisation de I'acte attendiinstallation au domicile
du sujet d’au moins une ampoule a économie d’énergie entre la phagesiiex
au site Web expérimental et I'appel téléphonique). Toutes les hgestisauf la
qguatrieme portent précisément sur cette variable. Une autrébleadé@pendante
(Vd2) estSignature d’engageme(itlypothese 4).

Rappel des hypotheéses

Hypothése 1 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoe
d’au moins une ampoule & économie d’énergie au domicile du sujetuggrahde
dans la condition ou le sujet a été préalablement exposé au dispatiténgageant

plutét qu’au dispositif Web argumentatif.
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Hypothése 2 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoel
d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujetuegrahde
dans la condition ou le sujet a été exposé au dispositif de sigmbemgagement

lors de la consultation du site Web engageant.

Hypothése 3 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoe|
d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujetuggrahde
dans la condition ou le sujet a le sentiment de prendre une déciseddilsonsulter
le site Web.

Hypothése 4 La probabilité que le sujet accepte de signer un engagemenaltiinst
au moins une ampoule a économie d’énergie a son domicile est ptdg gians la
condition ou le sujet a le sentiment de prendre une décision libendalier le site
Web.

Hypothése 5 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoe|
d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujety apre
I'exposition du sujet au dispositif de sensibilisation Web est ddaplas grande que

le temps d’exposition est important.

Hypothése 6 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoel
d'’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujety apre
I'exposition du sujet au dispositif Web engageant est plus granmdelaaondition
ou le sujet a préalablement réalisé un acte préparatoiracifption au quiz

interactif sur les ampoules économiques).

Hypothése 7 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoel
d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujety apre
I'exposition au dispositif Web engageant est plus grande dans la oaralitie sujet

accepte de signer un engagement correspondant.

Hypothése 8 La probabilité de la réalisation du comportement attendu (iaisoel
d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicile du sujety apre
I'exposition du sujet au dispositif de sensibilisation Web est ddaplas grande que

le nombre de pages ouvertes par le sujet au sein de ce dispositif est élevé.
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Echantillonnage

L’échantillon étudié est de type non-probabifisteléfini par le lieu et la date de
I'expérience (échantillonnage sur place). Il est constitué de 83®mnes recrutées
parmi les visiteurs du magasin lkea de Toulon, du 3 au 7 avril 2008, homimes e
femmes, agés entre 20 et 65 ans. L'objectif de I'observation étamtedarer le
comportement des internautes, une question préalable est posée aux
personnes : « Avez-vous I'habitude d'utiliser Internet ? » Seulgsels®nnes ayant

répondu positivement sont retenues.

Par ailleurs, comme il est précisé plus haut (cf. page 168), ks syant profité de
I'offre spéciale lkea consistant a recevoir gratuitemesis tampoules a économie
d’énergie sont exclues de tous les tests statistiques cantéencomportement de

changement d’ampoules.

Enfin, une derniére sélection est effectuée a lissue du mintiqueaire
téléphonique. Selon la réponse du sujet a la mesure de la princgraéle
dépendante (installation de nouvelles ampoules économiques), une des trois
modalités possibles est attribuée a chaque particiPamtorrespond a l'installation

par le sujet d’au moins une ampoule économiquan;signifie que I'acte attendu n’a

pas été réalisé ; la valetaut équipéest attribuée aux personnes qui déclarent avoir
déja équipé leur domicile avec I'éclairage économidupriori, ces personnes-la ne

sont pas concernées par l'installation de nouvelles ampoulessétiealors exclues

de I'échantillon final, car elles ne font pas partie de la gileilégiée de notre

message de sensibilisation.

Mesures prises pour éviter le biais du répondant

L’expérience se déroule au magasin lkea de Toulon dont la directisinnsontrée

intéressée par le projet proposeé sous forme de recherche-adiberviention a lieu

12 payr qualifier un échantillon de probabiliste,gdes individus issus de la population-mére doivent
avoir une chance égale d'étre inclus dans I'éctianti Dans notre cas, la population-mére est
constitué de tous les internautes. Nous ne poyvasiprétendre avoir donné a tous les internaus un
chance égale de participer a notre recherche.

173



Partie Il - Promouvoir I'éco-citoyenneté sur le Web : validation expérimentale dans le cadre des
économies d’énergie électrique

pendant la Semaine nationale du développement durable, du 3 au 7 avril 2008. Le
choix de cette période a été dune grande importance du point de vue
méthodologique. Principalement, parce qu’il a permis de minimiser ais &gsez

répandu en sciences humaines appebidie du répondant

Le biais du répondant se définit comme I'erreur de mesure résdialfedoption
d’'un comportement de réponse spécifique par le répondant, s’il croitcisoerné
I'objectif du questionnement. En effet, les travaux sur le phénoméneodsgnes
implicites de la tache ont montré que souvent les sujets esdaipliire ou déplaire
a I'expérimentateur. lls tentent de deviner le but de la rechetdbs résultats qu’ils
sont censés produire. lIs se comportent alors en fonction des atigtgamées du
chercheur, plutdt qu’en fonction des variables auxquelles ils sont setichigit on

veut mesurer I'influence (Rosenthal, 1966).

Supposons gque les clients d’'un magasin spécialisé en mobilierogatigét™ soient
invités a visionner un site Web portant sur les économies d’énemgirirs d’entre
eux auront, a l'issue de la visite du site, accepté (ou refusé@)gagement portant
sur un changement d’ampoules a leur domicile dans un délai de dix jouss. ymi
les personnes sont priées de laisser leurs coordonnées téléphoffiiougs om
puisse les recontacter une dizaine de jours plus tard. Il ezt di$lcile, dans cette
situation, de trouver une explication pour cette derniére sollantagui permettrait
de cacher aux sujets de I'expérience les vrais objectifs du chercheurirarsstoer
les comportements effectifs des sujets en rapport avec llatsta de nouvelles

ampoules conformément a I'engagement pris.

Pour réduire au maximum le biais du répondant, nous prenons la décisi@nirg'ins
notre expérience dans le cadre de la Semaine nationale dopp@reent durable et,
plus particulierement, des journées d’information et de sensillisatix économies
d’énergie domestiques organisées par le magasin lkea de Toulom.iMetvention

fait ainsi partie de toute une série d’opérations proposées par le magasin :

113 e choix d'intervenir dans une grande surface ifiéée de ce type a été initialement guidé par
I'idée de pouvoir contrdler 'achat d’'ampoules @®amie d’énergie sur place.
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- Opération « Réagir aujourd’hui : s’éclairer autrement ». Une sfféciale du
1*" au 7 avril consiste a offrir un lot de trois ampoules a économie d’énergie a
chaque client ayant déposé au magasin une ampoule a incandescence usagée.
- Atelier « Apprenez a vous meubler en lumiére », réservé ambres Ikea
Family*'* pour apprendre & aménager I'éclairage d’une piéce en utilisant
efficacement chaque type d’ampoules.
- Initiation a I'écologie pour les enfants entre 7 et 12 ansedlsivent un livret
sur I'énergie contenant des jeux et un quiz. Une surprise leégaktment
remise.
- Le Smalan#t® invite les enfants de 4 a 7 ans a réaliser un bricolage ou un

dessin sur le theme de 'énergie.

Ce cadre quelque peu officiel permet, d'un c6té, de crédibilis¢éervention aupres
des clients et, de l'autre, de détourner leur attention de ce pdiicuper qui est la
signature d’engagement. En effet, 'accent est clairemensuniSinformation et la
sensibilisation. Les conseils et les astuces d’'un éclairfigacef donnés sur le site,
les réponses aux questions « qu’on se pose », le quiz, le slogan mEoperdéon
Bien s’éclairer tout en respectant I'environnemetous ces éléments évoquent les
techniques habituellement utilisées pour informer et sensibilisggrée dans ce
décor, la proposition de signer I'engagement pour un changement d’ampeules
semble pas ressortir d'une maniere particuliere du lot dedtéstproposées aux
sujets (et aux clients du magasin en général). La demandeodedonnées
téléphoniques est expliquée dans notre cas par le besoin de constititsmude
I'efficacité de I'opération. Ainsi, nous disions aux sujets que I'ap@éphonique
ultérieur nous permettrait de savoir, par exemple, quelles sorihftasnations

données sur le site qui ont été retenues par les participants

114 « Ikea Family » est une carte de fidélité gratdilemagasin Ikea.

15| e Smaland est une aire de jeux surveillée aé¥iatr du magasin lkea pour les enfants de 4 a 7
ans.

11 Bjen évidemment, aucune mesure de ce type n'sééigusement exploitée par la suite.
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Le deuxiéme facteur qui a permis, a notre sens, de minimisisglee des réponses
biaisées est la distance temporelle qui a séparé I'interventiomagasin et la mesure
des comportements par téléphone. Admettons que, sur place, certaissostijet
deviné le vrai objectif de notre appel, c'est-a-dire qu'il soit epport avec
I'engagement proposé sur le site. Un appel téléphonique deux semphigeard n'a
que tres peu de chances de replacer immédiatement les sujele dantexte de
cette expérience dont ils ont cru comprendre le vrai but. Pris equgusbrte « au
dépourvu » par une courte série de questions, les sujets n'ont paspke de se
souvenir de leur stratégie vis-a-vis de I'expérimentateiiry(&€n a eu une le jour de
leur exposition au matériel expérimental) pour répondre en conséqenpéus, le
bref questionnaire proposé aux sujets est construit de mani&reu@e la question
sur le changement d’ampoules ne soit pas percue comme étant plutainte que
les autres questions (cf. page 179).

Procédures de terrain

Le stand des expérimentateurs est installé au rayon Luminaitegement, il a été
prévu de ne pas mettre le stand a proximité immédiate dernla de vente des
ampoules a économie d’énergie. En effet, I'idée était d’évitedapisujets fassent
un lien quelconque entre notre opération et la vente des ampoules, attdgme
éviter que l'intervention soit percue par les sujets comme ayanibjectif
commercial. La date du début de I'opération approchant, les respondalriagon
Luminaires nous ont informés que le seul emplacement suffisammant gr
disponible était situé prés du stand des ampoules. Alors, la décisignpaise de
placer les sujets soumis au site argumentatif face aand, st les sujets soumis au
site engageant dos au stand. De cette maniere, les sujetdsadfegroup®ispositif
argumentatifavaient devant eux un argument supplémentaire en faveur des ampoules
a economie d’énergie (ce qui correspond parfaitement a la logigumentative),
tandis que les sujets affectés au groDppositif engageant’y étaient pas soumis

(conformément a I'idée d’éviter toute stimulation d’ordre externe).
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Figure 6 . Disposition des ordinateurs portables en fonction des groupes expérimentaux

Quatre ordinateurs portables ont ainsi été installés. Nous avolesnéga tenu a
eviter que les sujets découvrent le matériel destiné a un aatrpegexpérimental.
Pour cela, les deux ordinateurs avec le méme matériel sons plateca cote et dos

aux autres.

Phase 1 : recrutement des sujets

Les sujets sont recrutés parmi les visiteurs du magasin, @u kayninaires. Ils sont
abordés par les expérimentateurs qui se présentent comme étddidihisiversité
de Toulon. Les personnes sont invitées a participer a une opératiamsitelisation
menée dans le cadre de la Semaine du développement durable. tLjiraécfie de
I'action est tout de suite précisé : elle porte sur les écasodiénergie que nous
pouvons tous réaliser chez nous avec notre éclairage. Ensuite, ladeatiaivité
est annonceée : il s’agit de visionner un petit site Internet cpogul’occasion. Les
personnes n'ayant pas I'habitude d'utiliser Internet sont ainsédsir ce sont

uniquement les internautes qui nous intéressent dans cette expérimentation.

Une affiche au dessus du stand (réalisée par le magasitiralpachéma fourni, et

respectant la charte graphigue de I'ensemble des événementsésgians le cadre
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de la Semaine), ainsi que des annonces ficomt été prévues pour crédibiliser

I'intervention, et éventuellement attirer des sujets volontaires.

Phase 2 : manipulation expérimentale (exposition au site Web)

Les personnes ayant accepté de participer sont amenées jusgathotsielles sont
prises en charge par un autre expérimentateur. Celui-ci vaisdéagnt affecter
chacun des sujets a un des deux groupes (site argumestatifjageant). Il leur
explique la démarche a suivre. La consigne est trés simpleouwécle site,

parcourir ses différentes rubriques. On insiste sur la libersj@t : « Faites comme
si vous étiez chez vous en train de regarder un site Internetlabs@nce du temps
imparti : « Prenez votre temps, je vous laisse vous concentrer s Amla,

I'expérimentateur s’éloigne pour ne pas perturber le sujet, decdei nouveaux

arrivants.

Phase 3 : prise de coordonnées téléphoniques

A la fin du visionnage du site Web expérimental, on dit aux sgjets souhaiterait
obtenir leurs coordonnées téléphoniques. Voici I'explication donnée : « Rair sa
si notre action a été efficace, nous appelons les personnes deinesgohss tard et
leur posons quelques petites questions sur le site, ce qu’elles tsmmiess etc. »
Quelques formules pour rassurer : « C’est uniquement pour dressaml@®ihotre
action », ou « C’est uniqguement dans le cadre universitaire », o R@&mw vous
inquiétez pas, ce n'est pas noté ». En cas de réponse positive, iffexpéateur
enregistre le nom et les coordonnées téléphoniques du sujet, aingsglueutes

auxquelles celui-ci préfére étre appelé pour ne pas étre dérangé.

Phase 4 : mesure des variables (appel téléphonique)

Les sujets sont contactés par téléphone 14 jours aprés la maoipalgiérimentale.

L’expérimentateur se présente comme étant de I'Universiteod®n, il explique la

"yoici le texte de 'annonce : « Bien s'éclairer t@n respectant I'environnement, c'est possible !
Rendez-vous au rayon Luminaires pour découvriritkes qui vous permettront d’économiser
I'énergie avec votre éclairage tout en respectaptdnéte».
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raison et I'objectif de son appel : « Je vous appelle parce que vaupatieipé, le
3 (4, 5, 7) avril a une action de sensibilisation aux économies d’érerginagasin
Ikea. Auriez-vous une petite minute, jai trois questions a vous posdrea

guestions posées aux sujets sont les suivantes :

1. Avez-vous appris de nouvelles informations grace au site que vous avez
regardeé I'autre jour chez lkea ?

2. Avez-vous chez vous des ampoules a économies d’énergie ?

3. Apres étre passé(e) au magasin, est-ce que, par hasard, vous avez installé chez
vous une nouvelle (d’autres) ampoule(s) économique(s) ?

4. Est-ce que vous étiez au courant de l'opération chez lkea qui cdnaistai
ramener au magasin une ampoule classique (normale), et recevetp@n

un lot de trois ampoules économiques ?
Si réponse positive : Avez-vous profité de cette opération ?

5. Si ce n’est pas indiscret, pourriez-vous me dire votre age, s'il vous plait ?

Explications

La premiere et la deuxiéme question sont introduites dans I'dbjectirédibiliser
I'intervention auprés des sujets. Depuis leur passage au magasin, urofsskens
croire qu'il s'agit uniguement d'une action de sensibilisation aggnémies
d’énergies conduite dans le cadre de la Semaine nationale duopEsmient
durable. Le fait de demander ce que les personnes ont appris iselebgperimental

participe a ne pas éveiller de soupgons concernant les vrais objectifs daticopér

La deuxieme question permet également d'identifier les persorymd déja
completement équipé leur domicile d’ampoules économiques. Ces persomees-|

font pas partie de notre cible, nous les excluons donc de I'échantillon étudié.

La troisieme question mesure la principale variable dépendante ,(Mel)
comportement effectif d’installation d’ampoule(s) a économie d’émeng domicile

du sujet entre la phase d’exposition au site Web expérimental et I'appel téléphonique
Cette question est essentielle pour la collecte des résiltats eviter au maximum

le biais du répondant (cf. page 173), nous faisons de sorte que cettengniedtire
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pas d’attention particuliere des sujets. Nous la posons volontaireaanentilieu
d’autres questions et I'introduisons par une formule diminuant son impertaest-

ce que, par hasard... ».

La quatrieme question permet d’identifier les sujets dans latcamdiA (ceux ayant
profité de I'offre promotionnelle lkea et ayant recu un lot gratéimpoules a
economie d’énergie). Nous considérons que ces sujets-la ont subi emersit
supplémentaire qui ne rentre pas dans le cadre de la présenimerfation. Pour
ne pas polluer les résultats, les sujets dans la condition 7Aromt fpas partie de
I’échantillon final (cf. page 168).

Enfin, la derniére question permet de connaitre I'age du sujet, utiealesariables
indépendantes invoquééSqui nous permettront de vérifier la représentativité de

I’échantillon constitué.

Procédure pour le groupe contréle

Le groupe contrble a été constitué le 7 avril & I'entrée du rnmadksa. Les
expérimentateurs se présentent comme étudiants de I'Univeesit€oulon. lIs
proposent aux personnes de participer a une mini-enquéte dans le cadre denka semai
du développement durable. « Elle porte sur les économies d’énergie que nous
pouvons tous faire chez nous avec notre éclairage ». lIs préciseriemygete va

étre réalisée dans une dizaine de jours, par téléphone. lls dernandaite si les
personnes acceptent d’y participer. En cas de réponse positivegriragntateur
enregistre le nom et les coordonnées téléphoniques du sujet, aingsgleutes
auxquelles celui-ci préfére étre appelé pour ne pas étre dérangé.

Les sujets du groupe contrle sont appelés deux semaines apr@adsage au

magasin. Les questions qui leur sont posées sont les suivantes :

1. Avez-vous chez vous des ampoules a économie d’énergie ?

18 Dans notre liste de variables indépendantes, catiable est notée Vi9.
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2. Est-ce que vous étiez au courant de I'opération chez lkea qui cdnaistai
ramener au magasin une ampoule classique (normale), et recevetp@n

un lot de trois ampoules économiques ?
Si réponse positive : Avez-vous profité de cette opération ?

3. Depuis étre passé(e) au magasin, est-ce que par hasard vous avézhestal
vous une nouvelle (d’autres) ampoule(s) économique(s) ?

4. Sice n'est pas indiscret, pourriez-vous me dire votre age, s'’il vous plait ?

Matériel expérimental

Le matériel expérimental est constitué de deux mini-siteb ¥ncus spécialement
pour I'expérimentation conformément au plan dexpérience. Suivant la
conceptualisation de la communication interactive proposée par REifa88) et
conformément aux indications données par Sundar, Kalyanaraman & B2003) (
concernant I'opérationnalisation des niveaux d’interactivité sur un Wieb (cf.
page 115), les deux mini-sites expérimentaux présentent un niveau éleve
d’interactivité. En effet, selon Sundar et al. (2003), la structurarclique des liens
hypertexte répond a lI'exigence d’interconnectivité des ngessdécrite par Rafaeli
(1988) et forme la boucle dans laquelle chaque message se réfeee pditinau
message précédent de la méme partie et, d’autre part, ssageepréceédent de
l'autre partie'®. Du point de vue de la classification de Gilles Boulet (2002), il
s’agirait des sites Web réactifs (cf. page 114).

Le premier mini-site expérimental est un dispositif de sersahibn basé sur les
techniques persuasives classiques. Nous I'appellesiemaNeb argumentatif. Le

second est un dispositif de sensibilisation engageant alliant amtpton et

119 Dans le cas décrit par Sundar et al. (2003),Jeani d'interactivité d’'un site Web est mesuré en
analysant les relations homme-machine, c'est-aldg@changes entre l'internaute agissant au moyen
des clics de souris et les affichages successifpages Web.

120 Selon la logique présentée dans la premiére pdeiece travail, il s’agirait d’'un dispositif

« persuasif ». Néanmoins, compte tenu du fait gaeleux dispositifs expérimentaux ont clairement
une visée persuasive (dans le sens large du teetrdd, 'importance que nous accordons a la variabl
messagé@le ces deux dispositifs, nous avons préféré agftellation desite argumentatif
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stratégies d’engagement telles qu’elles ont été définies hdus Mis a part le
contenu argumentatif (information, explications), il comprend notammerscten
préparatoire réalisé sous forme d’un quiz interactif, et une signdtengagement.

Nous appellerons ce deuxieme disposité Web engageant

Contenu du site argumentatif

Le site argumentatif porte sur les possibilités de réduicetaommation électrique
domestique liée a I'éclairage. Les explications fournies m@ties avantages des
ampoules a économie d’énergie en comparaison avec les ampouskEguasa a
incandescence. Parmi les différentes rubriques du site, on trosvepdseils pour
optimiser son éclairage, des astuces pour bien s’éclairer toutespectant
I'environnement, des gestes simples qui permettent de fairecdesnéies d’énergie

sans compromettre le confort, etc. La rubrique «Les questions que vous vous
posez » fournit, entre autres, les réponses a quelques questions dassajapoules

a économie d’énergie qui sont matiere a controverse.
Voici la transcription des éléments de contenu constituant le site argumentat

1. Slogan

Le slogan est placé en en-téte de chaque page du siteidémtsjue pour les deux

sites.
_
GsPecta,')(‘\ §
touten ¢’ ~“la planéte, l
i v i : N | :
Bien s'eclairer tlest possiblel

1ER AU 7 AVRIL 2008 - SEMAINE DU DEVELOPPEMENT DURABLE

[llustration 1. Slogan de I'opération en en-téte des sites Web expérimentaux
2. Page d’'accueil

La page d’accueil est également identique pour les deux sites.

Saviez-vous qu’une ampoule classique dépense 95% de son énergie en chaleur et

seulement 5% en lumiere ?
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Imaginez I’énergie consommeée inutilement tous les jours! Donc, autant de

dépenses inutiles, et de CO, émis que 'on aurait pu éviter (cf. illustration 2).

Heureusement, des solutions plus économiques et plus respectueuses de la planéete

existent aujourd’hui !

Vous avez sans doute entendu parler des ampoules a économie d'énergie. On les
appelle aussi ampoules basse consommation, fluo compactes ou tout simplement

économiques.
Etes-vous plutdt novice ou expert dans le domaine de I'éclairage économique ?
Rendez-vous dans une de nos rubriques :

> Tout savoir sur ces ampoules qui économisent I'énergie
> Quelques gestes simples qui changent beaucoup de choses
> Optimiser son éclairage, c'est possible

> Les questions que vous vous posez
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Voici un apercu de la présentation graphique de la page d’accueil :

{2 Page d'accueil - Windows Internet Explorer g@
—— = E— ———
@ ¥ | @ Ci\pocuments and Settingsiutiisateur\BureauSites NatachalIkealindex html v|*r K| || =

Fichier  Edition  Affichage  Favoris  Qutils 7

& & !,’épaged‘a:cueil ‘ ‘ - gl:;-' :57 Page -

. . LWL Wi _-'.._ I\’*'m : P
Bien s'eclairer -" ciest possible.!

1tR AU 7 AVRIL 2008 - SEMAINE DU DEVELOPPEMENT DURABLE

> Tout savoir sur ces } . ) y
ampoules qui Saviez-vous qu'une ampoule classique | | |

economisent I'énergie deépense 95% de son énergie !
en chaleur
> Quelques gestes
simples qui changent \
beaucoup de choses St sailgmant 5% .\Q/
o -

> Optimiser son en lumiere ?

éclairage, c'est possible
Imaginez I'énergie consommée inutilement tous les jours !

> Les questions gue vous
Vous posez
Donc, autant de dépenses inutiles,
(]
@

et de CO; émis gue
I'on aurait pu éviter.

[llustration 2. Impression écran de la page d’accueil
3. Rubriques

Le site argumentatif comporte quatre rubriques.
Tout savoir sur ces ampoules qui économisent I’énergie

v" Les ampoules a économie d’énergie existent en différentes tailles, formes et
puissances.

v Elles consomment 4 fois moins d’électricité que les ampoules classiques pour la
méme intensité d’éclairage.

v Elles ont une durée de vie 6 a 10 fois supérieure aux ampoules classiques.

<\

Elles chauffent trés peu, et réduisent ainsi les risques de brdlures.

v" Plus chére a l'achat gu’une ampoule classique, une ampoule a économie
d’énergie est trés économique a l'usage : la différence de prix est compensée en
qguelques mois d’utilisation. Sur sa durée de vie totale, elle fait économiser

autour de 100 euros sur la facture d’électricité.
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v" N’oublions pas: moins d’électricité consommée, c’est moins de déchets

radioactifs et moins de CO; rejeté dans I'atmosphere.
Quelques gestes simples qui changent beaucoup de choses

v La meilleure lumiére est celle du jour, elle est naturelle et gratuite, sa qualité est
sans pareil. Pensez a en profiter davantage :
- Dans la mesure du possible, planifiez les activités et les taches qui
nécessitent un bon éclairage pendant la journée,
- Valorisez la lumiere du jour par des couleurs claires des murs et des
plafonds,
- Orientez les meubles de maniére a ne pas créer d’'ombre aux endroits
stratégiques tels que le bureau, coin lecture, espace de jeux, etc.
- Evitez les rideaux qui interceptent beaucoup de lumiére, préférez des
voilages légers de couleur claire.
v' Avyez le réflexe d’éteindre la lumiére en quittant une piéce.
v' Remplacez les ampoules classiques et halogénes par des ampoules a économie

d’énergie la ou c’est judicieux.
Bon a savoir

Les lampes a économie d’énergie ne sont pas adaptées aux endroits ot I'on allume
et éteint souvent pour un court moment (couloir, WC, minuterie, extérieur, ...) et sur

les luminaires équipés de variateur.

v' Pour une meilleure efficacité, dépoussiérez régulierement degpeks et

remplacez les ampoules noircies.
Optimiser son éclairage, c’est possible !

v Préférez I'éclairage direct: la lumiére tombe alors directement sur I'objet
éclairé. Ce n’est pas le cas de nombreux lampadaires qui réfléchissent d’abord la
lumiére sur le plafond ou le mur.

v’ Evitez les abat-jour trop sombres ou épais, car ils interceptent trop de lumiére.
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v’ Les contrastes visuels trop forts fatiguent la vue. Pour ne pas regarder un écran
de télévision dans le noir complet, il suffit de placer derriére une petite lampe
(ampoule économique de 7W suffit).

v’ Installez des interrupteurs avec témoin lumineux pour les piéces peu utilisées :
I'interrupteur reste éclairé si la lumiére a été oubliée (buanderie, cave, jardin...).

v Essayez les ampoules & économie d’énergie dans les chambres : au réveil, un
allumage progressif est tres agréable.

v' Certains de vos luminaires n’éclairent pas assez a cause d’une puissance
maximum d’ampoule a respecter ? Installez-y des ampoules fluocompactes.
Leur efficacité lumineuse est 4 fois supérieure a celle des ampoules classiques a

incandescence.
Les questions que vous vous posez

> Pourquoi les ampoules économiques mettent un certain temps avant d’atteindre

leur pleine puissance ?

La lumiere des ampoules a économie d’énergie est obtenue par la fluorescence des
poudres a base de phosphore tapissant I'enveloppe des tubes. Ces poudres doivent

étre chauffées pour un rendement maximum.

> On dit qu’en utilisant les ampoules économiques, on évite le rejet du CO,. Cela

veut-il dire que les ampoules incandescentes rejettent des gaz a effet de serre ?

Non, il s’agit du CO, rejeté dans I'atmosphére lors de la production de I’électricité.
Méme si 80% de I'électricité est produite par énergie nucléaire qui ne dégage pas
de CO,, une part est produite par des centrales a gaz, fioul ou pétrole génératrices

de gaz a effet de serre.
> Est-il vrai que les ampoules économiques contiennent du mercure ?

Oui, environ 5mg, soit un cinquiéme de ce qui est contenu dans une pile de montre.

Néanmoins, les lampes fluocompactes sont considérées comme déchets dangereux.
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Rapportez vos ampoules usées au distributeur. Leurs composants (mercure, poudre

fluorescente, aluminium, verre) peuvent étre totalement recyclés.

> Est-ce que je peux remplacer toutes mes ampoules classiques par des ampoules a

économie d’énergie ?

Les ampoules a économie d’énergie ont leur place partout dans la maison, sauf dans
les endroits ou I'on allume et éteint souvent (couloir, escalier, WC, palier...). En
effet, les allumages fréquents réduisent légerement la durée de vie de ces

ampoules et augmentent légerement la consommation d’électricité.
> Que faire si une lampe fluocompacte casse ?

Il n’existe aucun risque immédiat pour la santé des utilisateurs si une ampoule
éclate, surtout si I'on assure un nettoyage approprié. En fait, le plus grand risque
serait de se couper avec un éclat de verre. Balayez (ne pas aspirer) le verre brisé et
la poudre de phosphore. Essuyez avec un essuie-tout humide pour ramasser les

éclats de verre ou les particules fines éparpillées.
> J’ai du mal a croire qu’une ampoule économique peut durer jusqu’a 10 ans.

Vous pouvez faire un test de durabilité chez vous. Lors de l'installation d’une
ampoule fluocompacte neuve, pensez a écrire sur le culot, a I'aide d’un feutre
indélébile, la date de mise en service. Vous saurez plus tard combien de temps

votre ampoule aura duré.

Ce premier site Web expérimental est consultable sur Inteiind’adresse

http://bienseclairer.free.fr

Contenu du site engageant

Comme le site argumentatif, le site engageant porte spokssbilités de réduire la
consommation électrique domestique liée a I'éclairage. Lesquéwsi du site
argumentatif reproduites a l'identique sont « Tout savoir sur cgmwes qui

économisent I'énergie » (explications concernant les avantdgesampoules a
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économie d’énergie en comparaison avec les ampoules classiqemdescence)
et « Quelques gestes simples qui changent beaucoup de chosesiis (pratspies
faciles a mettre en ceuvre qui permettent de faire des écanabdigergie sans
compromettre le confort). Les deux rubriques restantes du sitemeangatif
(« Optimiser son éclairage, c’est possible ! » et « Les ignssigue vous vous

posez ») sont remplacées par deux nouvelles rubriques de type engageant.

La premiéere d’entre elles fait office d’acte préparatoire.dgit d’'un quiz ludique,
interactif, et en méme temps pédagogique sur les lampes a éeatiénergie et les
principes de leur utilisation. La bonne réponse s’affiche a I'écpaasachaque
validation par le sujet de son choix de réponse. Cette bonne réponse est accompagnée
d’'une breve explication de la question en fonction de la réponse donnéesppat le

(cf. lllustration 3).

La deuxiéme rubrique qui différencie les deux sites contiemtdposition de signer
un engagement. On propose aux sujets de remplacer, a leur domiciejres une

ampoule classique par une ampoule a économie d’énergie dans un délai de dix jours.
Voici la transcription des éléments de contenu constituant le site engageant.

1. Quiz
Vous pensez tout savoir sur les ampoules a économie d’énergie?

Je fais le quiz !

Question 1. Cherchez l'intrus :
A. ampoule a économie d’énergie
B. ampoule fluorescente compacte
C. ampoule basse tension
D

. ampoule basse consommation
Bonne réponse : C

Explications :
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A, B, C, D: La série donnée est composée de différentes appellations qu'on
donne aux ampoules économiques. Or, le terme « ampoule basse tension »

désigne une ampoule spécifique fonctionnant avec du 12V au lieu de 220V.

{2 Jouez & notre quiz ! - Windows Internet Explorer

e =
@ v | @ ciipocuments and Settings\utiisateur|BureautSites HatachalTkea|Copie de quiz-amp him o[ [ %] |00 |2~

: Fichier Edition  Affichage  Favoris  Outls 7

& & ‘gmmm. B B - e [rpa

_ L }
é . q Mauvaise réponse ! S0
‘| ~/La bonne réponse était B n‘e e,

B i en s'ec I a i rer Les normes de sécurité s'appliquent plutst eth E’Meq&

| aux luminaires, et non pas aux ampoules. En &
18 AU 7 AVRIL 2008 - SEMAINE DU DE\ revanche, les allumages fréquents diminuent
la durée de vie des ampoules économiques.
4
* Question 3/6

Il n'est pas conseillé d'installer une ampoule économique dans les WC, parce que :

A @ Les normes de sécurité ne le permettent pas
B © Les allumages fréquents diminuent sa durée de vie
C © On peut se passer de lumiére a cet endroit si on veut faire des économies

<= Retour aux rubriques Question suivante =P

4 demarrer. ECE® T /2 Jousz &notre quiz | s FR Q",w;: “u 1624

Illustration 3. Présentation du quiz

Question 2. On appelle les ampoules a économie d’énergie « économiques »
parce que :
A. Elles ne consomment pas d’électricité et ne dégagent pas de gaz polluants
B. Elles consomment 4 fois moins d’électricité et durent jusqu’a 10 fois plus
longtemps
C. Elles donnent beaucoup plus de lumiére, ce qui nous évite d’allumer

d’autres lampes
Bonne réponse : B
Explications :

A. Comme toutes les ampoules électriques, les ampoules économiques

fonctionnent grace au courant électrique. Pourtant, elles en consomment 4
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fois moins que les ampoules classiques. De plus, elles durent 10 fois plus
longtemps !

En effet, ce sont ces avantages qui permettent de considérer les ampoules
basse consommation comme étant plus économiques que les ampoules
classiques a incandescence.

Les économies que vous pouvez réaliser avec les ampoules économiques
s’expliquent plutot par la moindre consommation d'électricité et une plus

longue durée de vie.

Question 3. |l n’est pas conseillé d’installer une ampoule économique dans les

WC parce que :

A. Les normes de sécurité ne le permettent pas

B.
C.

Les allumages fréquents diminuent sa durée de vie

On peut se passer de lumiére a cet endroit si on veut faire des économies

Bonne réponse : B

Explications :

A. Les normes de sécurité s'appliquent plutét aux luminaires, et non pas aux

B.
C.

ampoules. En revanche, les allumages fréquents diminuent la durée de vie
des ampoules économiques.

En effet, les ampoules classiques supportent mieux les allumages fréquents.
On aurait pu ne plus allumer du tout, c'est vrai. Sinon, on conseille d’y
installer une ampoule classique, car elle supporte mieux les allumages

fréquents.

Question 4. Pour la méme intensité d’éclairage, les ampoules a économie

d’énergie consomment :

A. Autant d’électricité que les ampoules classiques

B. 4W de moins que les ampoules classiques

C. 4 fois moins d’électricité que les ampoules classiques
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Bonne réponse : B

Explications :

A.

Comme leur nom indique, les ampoules a économie d'énergie ont un
avantage sur les ampoules classiques. Elles consomment 4 fois moins
d’électricité.

En regle générale, les ampoules économiques consomment 4 fois moins
d'électricité que les ampoules classiques.

En effet, les ampoules économiques ont une efficacité lumineuse
supérieure. Il leur faut 4 fois moins d’électricité pour produire autant de

lumiére qu’a une ampoule classique.

Question 5. Les ampoules a économie d’énergie sont plus respectueuses de la

planete parce que :

A.
B.

Elles constituent un déchet biodégradable
Elles rejettent moins de CO2 que les ampoules traditionnelles
Les économies d’énergies réalisées permettent de diminuer le rejet des gaz a

effet de serre

Bonne réponse : C

Explications :

A.

B.

Les ampoules économiques contiennent du verre, de |'aluminium, du
mercure et de la poudre fluorescente. Tous ces composants ne sont pas
biodégradables. En revanche, ils peuvent étre totalement recyclés.

Les ampoules électriques ne rejettent pas de CO2, les économiques pas plus
que les classiques. En revanche, la production de I’électricité génere des gaz
a effet de serre. Les économies d’énergie dues a l'utilisation des ampoules

économiques permettent de diminuer les rejets dangereux.
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C. La production de I'électricité génere des gaz a effet de serre. Les économies
d’énergie dues a l'utilisation des ampoules économiques permettent de

diminuer les rejets dangereux.

Question 6.  Pourquoi choisir des ampoules classiques a incandescence pour les
lieux de passage comme entrée, couloir, palier ?
A. Contrairement aux ampoules basse consommation, elles supportent tres
bien des allumages fréquents.
B. Ces endroits ne sont pas assez souvent éclairés. Les économies d’électricité
gu’on aurait réalisées avec des ampoules basse consommation seraient
minimes.

C. Parce qu’elles sont plus économiques a I'achat.
Bonne réponse : A
Explications :

A. En effet, contrairement aux ampoules a économie d’énergie, elles
supportent tres bien des allumages fréquents.

B. Il ne s’agit pas tellement des économies d’énergie, mais plutét de la
spécificité des ampoules économiques. En effet, elles ne supportent pas tres
bien les allumages fréquents.

C. Il est vrai que les ampoules classiques sont moins chéres (ce qui ne veut pas
dire gu’elles sont plus économiques a l'usage). En revanche, elles sont mieux

adaptées aux allumages fréquents.

Ce second site Web expérimental est consultable sur InternBad@esse

http://agirpourlaplanete.free.fr

2. Dispositif d’'engagement

L’acces aux pages contenant le dispositif d’engagement s’effegiua partir de la
rubrique « Agir pour la planéte des aujourd’hui » (disponible a tout modaest le

menu a gauche de I'’écran) en cliguant sur le bouton « Je décgle!dasoit a
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partir du lien « Je m’applique davantage » disponible apres avoiméeim quiz

interactif.

Dans le cadre de la Semaine du Développement Durable 2008, nous proposons aux
personnes de s'engager davantage pour la maitrise de |'énergie et pour la

protection de la planete.

Vous étes libre de signer ou non I'engagement qui suit :

"Je m'engage a changer au moins une ampoule classique par une ampoule a

économie d'énergie a mon domicile dans les 10 jours."

Le choix de signer ou non I'engagement s’effectue en cliquant sudéandeux
boutons, « Je m’engage » et « Je ne m’engage pas » :

{2 Jem'engage pour ma planéte ! - Windows Internet Explorer

(€] T\;" | @ cpoauments snd setengslusisateurreautstes Hatschaitiea|engagement henl ||| X |co [|o=
Fichier  Edition  Affichage  Favoris  Outls 7
w & !@Jem‘engg e pour ma planéte |7‘ £ - - | paoe -
Gan seecta; . [ g,
tout en <7 ‘ la plane e, !
Bien s'eclairer c\gs\t possiblel

1%® AU 7 AVRIL 2008 - SEMAINE DU DEVELOPPEMENT DURABLE

= Accueil Dans le cadre de la Semaine du Développement Durable 2008,
nous proposons aux personnes de s'engager davantage
our la maitrise de I'énergie et pour la protection de la planéte.

. Vous étes libre de signer ou non 'engagement qui suit :
> Tout savoir sur ces

ampoules qui

&conomisent I'énergie "Je m'engage a changer au moins une ampoule ciassique
par une amy a d gie 4 mon

dans les 10 jours."

> Quelgues gestes
simples qui changent

beaucoup de choses e
[ Je m'engage | | |Je ne m'engage pas|

> Vous pensez tout
savoir sur les ampoules . ;
économigues ? Les derniéres personnes engagées

Je fais le quiz ! ] v

ECE®T £ our ma . R (:_):7 S, 104

[llustration 4. Premiere page du dispositif d'engagement

En cliquant sur le bouton « Je m’engage », un bloc supplémentaim@iagpléécran
dans lequel le sujet doit renseigner son nom, prénom et la ville. viabder la

signature d’engagement, le sujet doit cliquer sur le bouton « Ouigjeayge ! » en
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dessous du texte d’engagement. Si le formulaire est correctesrapii?’, un
nouveau bloc s’affiche: «Votre engagement a été enregistr&ci Me votre

implication. »

En cliquant sur « Je ne m’engage pas », le sujet pourra lireydarsuveau bloc de
texte, « Vous avez choisi de ne pas signer 'engagement. Mewtird{zarticipé a

notre opération. »

Enfin, le lien «Les dernieres personnes engagées » ouvre unellecpage
contenant une liste de personnes dernierement engagées. Pour pailiéventuel
manque d’engagements de la part des sujets soumis a ce dispasgiEgalement
pour renforcer la sentiment de visibilité sociale de l'acta,&té prévu de constituer
une liste fictive d’une cinquantaine de personnes. C’est, en effiet «cktusse » liste
qui est affichée a I'écran en dessous d’un bref rappel de I'objectif de I'apératia
fin de la liste, la proposition de signer 'engagement apparait une nouvelle fois.

121 | es régles de validation du formulaire ne sont pas restrictives. Si au moins le champ
« Prénom » est rempli, le formulaire est validé.
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Organisation des données en vue de leur traitement statistique

Pour mener a bien I'analyse statistique des données recueilliesavanssutilisé le
logiciel SPS%2 un des outils les plus largement utilisés pour I'analyse tigjatisen
sciences sociales. Pour qu’elles puissent étre traiteeSR®E®8, les données doivent
étre organisées d’'une certaine maniere et constituer un leleseomogene. Une
ligne doit correspondre a chaque sujet, et les colonnes contenirdassvassociées

a des variables, comme dans le tableau ci-dessous :

Vil Vi2 Vi3 vdi

Sujet 1
Sujet 2
Sujet 3

Tableau 7. Principe d’organisation des données dans SPSS

Dans notre cas, les données ont été recueillies en deux étapm®niiare est la
constitution automatique des fichiers contenant les informations garéeurs de
chaque sujet sur un des sites Web expérimentaux (cf. Tableaudguki@me est le
recueil des réponses au cours d’'un mini-questionnaire téléphonique. Afmdte r
exploitables ces informations hétérogenes, il a été nécedsdis organiser dans un

tableau de synthese dont la trame est présentée ci-dessous :

122 5pSS est 'acronyme dtatistical Package for the Social Sciendésus avons utilisé la version
16.0 du logiciel, version francaise.
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Sujet 3

Tableau 8. Présentation des données recueillies dans SPSS

Statistiques descriptives
Voici quelques chiffres généraux concernant les sujets :

- Total participants : 338,

- Non réponses : 31,

- Réponse « tout équipé®3a la mesure de la Vd1 : 43,
- Réponses valides : 264,

- Hommes : 125 soit 47,3%,

- Femmes : 139 soit 52,7%,

- Age moyen : 40,6.

123 En effet, mis a part les réponses «oui» et «nanla question concernant linstallation
d’ampoules économiques au domicile du sujet, n@anis également obtenu un certain nombre de
réponses que nous avons codifié comme « tout égujpl page 173). Il s’agit des personnes qui ont
déclaré avoir déja équipé leur domicile en écla@ragonomique. Elles ne sont donc pas concernées
par l'installation de nouvelles ampoules. Nous eank ces sujets de I'échantillon final, car ilsfort

pas partie de la cible privilégiée du message psiku
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Pourquoi utiliser des tests statistiques ?

Au cours de I'expérimentation menée, nous avons observé le comporteément e
obtenu les réponses de 264 sujets. Nous devons a présent étudier les données
recueillies afin de prendre des décisions statistiques comtelmavalidité des
hypotheses avancées. Nous ne pourrons prendre ces décisions qu’en supposant que
les 264 individus observés sont représentatifs de la population étudi@eoia s
I'ensemble des Francgais ayant I'habitude d'utiliser Intere¢tque les résultats

auraient été peu différents sur un autre groupe de sujets.

Le réle d'un test statistique est de fournir une significatisitdistique qui permet
d’étendre & la population les résultats obtenus sur un échaffilliendonc tester une
hypothése concernant un ensemble de données. Un test statistiquaini®magle
permettant de décider si I'on peut rejeter une hypothése, endionlets observations
relevées sur un (des) échantillon(s). Traditionnellement, les $éstistiques sont
conduits afin de rejeter I'hypothése nulley)Hléfinie comme absence de différence
entre groupes. L’hypothese alternative notgeest I’'hypothese concurrente que I'on
cherche a valider.

Pour chacune des hypothéses retenues, nous allons procéder a deatisgisies

dont le déroulement sera le suivant :

1. Enoncé de I'hypothése nullgldt de I'hypothése alternative H

2. Organisation des données permettant de faire apparaitredesfeibbservés
sur [l'échantillon étudié et, éventuellement, les effectifs ig&aes
(distribution théorique, c’est-a-dire les données qu’on obtiendrait daras le
ou leur distribution suivait une loi statistique de probabilité).

3. Calcul de I'écart entre les données effectivement observédgchantillon
et les effectifs théoriques. Plus cet écart est grand, moins I'hygeotidle est

probable.

124 Ceci est vrai pour une grande partie des tedistgjaes. Néanmoins, les tests dits d’associat®n
permettent pas d'inférer sur la population donisst I'échantillon.
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4. Calcul de la probabilitey, en supposant queghdst vraie, d’obtenir un écart
€gal ou supérieur a celui obtenu avec I'échantillon observeé.

5. Conclusion du test, en fonction d’un risque sedff, en dessous duquel on
est prét a rejeter ¢ Considérons un risque de 5% comme accepfible
(c’est-a-dire que dans 5% des cas quagce$t vraie, I'expérimentateur se
trompera et la rejettera). Si la probabilit@st plus grande que on accepte

I’hypothese H. Si la probabilitép est plus petite que, on la rejette.

Effet du type de dispositif sur la réalisation du comportement attendu

Rappelons que les sujets des groupes G1 et G2 ont été exposgzoaitifd¥eb

engageant, et les sujets des groupes G3 et G4 au dispositif argiifmeatgroupe
G5 est le groupe contréle, il n’a pas subi de traitement expédir(éag sujets n'ont
pas été soumis a un dispositif de communication quelconque, ils omtigi&ment

sollicités pour un questionnaire téléphonique).

Selon la H, le type de dispositif n'a pas d’effet sur la probabilité @alisation du
comportement attendu (installation au domicile du sujet d’au moins upeusna
économie d’énergie). Afin de tester cette hypothése, nous proposonsdddsor

comparer les résultats des trois groupés264) :

25 Dans la pratique, les tests statistiques conduidedeux types d’erreurs: le rejet a tort de
I'hypothése H (erreur de premiére espéce ou faux positif) etcBptation a tort de I'hypothése
Ho (erreur de seconde espece ou faux-négatif). hless possible de controler le taux d’erreur de
premiére espece.

126 En sciences humaines, le risque maximum d’erreceftable est de 5%. C’est également le seuil
spécifié par défaut dans SPSS.
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Réalisation Réalisation
du comportement | du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Dispositif Effectif 71 42 113
engageant Effectif théorique 47,1 65,9 113,0
G1+G2 % dans le groupe 62,8% 37,2% 100%

Dispositif Effectif 31 67 98
argumentatif Effectif théorique 40,8 57,2 98,0
G3+G4 % dans le groupe 31,6% 68,4% 100%

Groupe Effectif 8 45 53
controle Effectif théorique 22,1 30,9 53,0
G5 % dans le groupe 15,1% 84,9% 100%
Total 110 154 264

Tableau 9. Tableau croisé Type de dispositif * Réalisation du comportement attendu

Comme le démontre le Tableau 9, il existe des différences plims importantes
entre les effectifs observés et théoriques. La question asivde si ces différences
sont dues au hasard, ou si on observe vraiment un lien entre les varigidede
dispositifet Réalisation du comportement attendu

La mesure statistique que nous allons utiliser s’appelle le Kix-eeest symbolisée

Y

Test d'indépendance : j@ (Khi-deux de Pearson)

Le test d'indépendance Khi-deux sert a déterminer I'existenmeed’elation entre
deux variables qualitatives. Dans notre cas, nous pouvons détermineasalde

Réalisation du comportement atteneki liee a la variabl€ype de dispositif

Le test de lindépendance part de I'hypothése que les varifd#atisation du
comportement attendat Type de dispositiie sont pas liées, c’est-a-dire que les
proportions sont identiques d’'une colonne a l'autre et que toute difféobseevée
est due a une variation aléatoire. La statistigue du Khi-deux mksuliéérence
globale entre les effectifs de cellules observés et lesctédff attendus si les
proportions de colonne étaient identiques d’'une colonne a l'autre. Pluela dal
Khi-deux est élevée, plus la difféerence entre les effedéifscellules observés et
théoriques est importante, et plus il apparait que I'hypothésendépéndance est
incorrecte et, par conséquent, que les varid®ésdisation du comportement attendu

et Type de dispositgont liées.
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Les calculs nécessaires sont effectués grace a SPS&n¥amnoins la formule du

Khi-deux utilisée par le logiciel :

Fo- Fe)’
XZZZ( Fe )

ol Fo représente les fréquences observéee s fréquences théoriqués

Dans notre cas, la valeur Khi-deux est de 40,283 (nombre d’observatimies Maf

264). Pour interpréter ce résultat, on pourrait se rapporter dla das valeurs
critiques duy® que I'on peut trouver dans les livres de statistique. Pour consulter cette
table, il faut calculer le degré de liberté souvent abrégé some fdedll. Dans le
calcul du khi-carré pour une variable,di est simplement le nombre de modalités
moins un. Dans un tableau contenant deux variables, c’est le prodiliitdduchaque

variablé?®,

La variableRéalisation du comportement attengasséde deux modalitésyi et
non Le dIl pour cette variable est donc 2 — 1 = 1. La varidlylpe de dispositif
possede trois modalitéslispositif engageant dispositif argumentatif et groupe

controle Ledll est 3—1 = 2. Ldll pour le tableau est 2*1=2.

SPSS fournit toutes les données nécessaires a l'interprétatioridiewk. Pour
déterminer si la valeur du Khi-deux trouvée suffit pour rejetéypldthése
d’'indépendance, la valeur de signification de la statistique (nodés &PSS
« Signification asymptotique bilatérale », ou probabitijéest calculé&®. Plus la
valeur de signification est réduite, moins il est probable quades variables soient
indépendantes (non apparentées). Plus précisément, dans la mesure valeatt
est inférieure au seuil spéecifié plus hautuf.05), nous pouvons rejeter I’hypothese

d’'indépendance.

127 0n utiliseFe qui est I'écriture anglaise et qui signifixpected frequendyaduit en frangais par
« fréquence espérée ». On retrouve égalementdéioft pour « fréquence théorique ».

128 pour les tableaux bivariés, la formule est laauig :dll = (r-1) (c-1), our est le nombre de lignes
etc est le nombre de colonnes.

1291 a valeurp se situe toujours entre 0 et 1.
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Dans notre cas, SPSS nous affiche la valeur de signification\yogf I'explication
correspondante dans la rubrique d’aide : « La valeur de sigiuficatfichée sous
forme ,000 signifie que les deux variables seraient effectiveapgparentées ». Par
conséquent, les variabl&galisation du comportement atteneluType de dispositif
sont bien liées. Nous rejetons I'hypothésg ath seuil .05. On note généralement
v*(2) = 40.283p = .00Q La probabilité de la réalisation du comportement attendu
(installation d’au moins une ampoule a économie d’énergie au domicgajet) est
donc effectivement plus grande dans la condition ou le sujet a étahpeéabnt
exposé au dispositif Web engageant (62,8%) plutdt qu'au dispositif argatihent
(31,6%).

Le coefficient de contingenc€)

Nous savons maintenant qu’il existe réellement un lien entre les vaiRdd#ésation

du comportement attendt Type de dispositifCe que nous ignorons est la force de
ce lien. Il serait donc intéressant de mesurer le degré diaisncentre ces deux
variables au sein de I'échantillon étudié, et pouvoir ensuite coreclune éventuelle

relation entre les deux variables au sein de la population étudiée.

Le coefficient de contingence (notd est une mesure fondée sur le Khi carré
permettant de mesurer « l'intensité » de I'association efgrex variableS® La

formule duC est la suivante :

L’outil « Analyse des tableaux croisés » de SPSS permkinégat de calculer IE.
Dans notre cas, le coefficient de contingenc€au,364 Rappelons que les valeurs

de C peuvent se situer entre 0 (absence de lien) et 1 (un lien parfestles deux

130 e coefficient de contingence est également étjlisur permettre de comparer la « force » de deux
résultats utilisant un nombnedifférent.
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variables). Par convention, on dit que l'intensité du lien entre leables X et Y

est?!:

- trés forte siC> 0,8 ;

- forte siC se situe entre 0,5 et 0,8 ;
- - moyenne si € se situe entre 0,2 et 0,5

- faible si leC se situe entre 0 et 0,2.

La force de I'association entre les deux variables analysgraé donc moyenne.
Pour décider si la valeur dQ est significative, autrement dit, si I'association
observée entre les deux variables de I'échantillon existe inudeela population
étudiée, SPSS calcule la « signification approximée » (probapildéns le test
d’hypothese nulle). Dans notre cap,=,000 Les variablesRéalisation du
comportement attendet Type de dispositiont effectivement liéesC(= .364,

p =.000).

Ce résultat n’est pourtant pas tres explicite. La mesure dficoeaf de contingence

a deux principaux inconvénients. D’'une part, la limite supérieuréC dest une
fonction du nombre de catégories, c’est-a-dire, elle dépend directement du nombre de
lignes et de colonnes du tableau et donc du nombre de modalitésialdesa
D’autre part, il n'est possible de comparer deux coefficieletscontingence que
lorsqu’ils proviennent de tables de contingence de méme taille. Poraisens, &€

est rarement utilisé dans I'analyse bivariée. Un autre dgptests semble pouvoir

affiner notre analyse, il s’agit des tests d’association.

Tests d’association : le lambdg €t le coefficient d’incertituddJ)

Comme nous avons vu précédemment, un test d’indépendance sert aatester |
vraisemblance d'une absence de liaison, dans une population, a partir d'u

échantillon. Il renseigne sur la force de I'évidence, et non aufoice de

131 | es qualificatifs ci-dessous ne sont utilisés qlea fins de comparaison et ne se substituentwpas a
coefficient de contingence qui est une mesure piigs précise.
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I'association. Une mesure d'associaliBrindique avec quelle force deux variables

sont liées entre elles sur la base de I'’échantillon étudié.

Le lambda X) et le coefficient d’'incertitudely) sont des mesures d’association
orientées vers la prédiction (Confais, Grelet & Le Guen, 2005¢s Fiermettent
d’estimer l'intensité du lien entre deux variables nominalessEtidiquent dans
quelle proportion la variable indépendante influence la variable démend® la
différence des mesures utilisant le Khi-deux, le lambta et le coefficient
d’incertitude U) reposent sur le PRE, ou la Réduction proportionnelle de I'erreur.
L’idée de ce concept est d'indiquer dans quelle proportion la connaisdaniee
variable indépendante nous permet d’améliorer le pronostic des valmas par la
variable dépendante. La valeur 1 signifie que la variable indépengedueit
parfaitement la variable dépendante. A chaque modaliéda variable indépendante
est associée une seule moddglitie la variable dépendante. Inversement, la valeur O
signifie que la connaissance des effectifs de la variablpémdiante ne permet pas
du tout de prévoir les effectifs de la variable dépendante. On poépitirs la méme

modalité de la variable dépendante.

Le lambda utilise la distribution marginatéde la variable dépendante pour chacune
des catégories de la variable indépendante. Le xataprésente le pourcentage de
réduction de I'erreur de pronostic entre la prévision d’une variahkmnaissance
de l'autre (on choisira la modalité la plus fréequente sur la ehaagla prévision de
cette méme variable en connaissant la valeur de I'autre (osirehalors la modalité

dont la fréquence est maximum sur la lighe

Le coefficient d’incertitude, quant a lui, tient compte de toutesdésgories. Le fait
de prendre en compte toute la distribution de la variable et nonremnilée mode

semble donner a la mesWaun avantage sur.

32 0n dit qu'il y a association si la répartition desdalités d’une variable différe selon les modalit
de la deuxieme variable.

133 'abréviation PRE signifieroportional Reduction in Error

134 a distribution marginale est le total des effisati’'une ligne ou d’une colonne.
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Les deux mesures citées sont dites « asymétriques » ouotinedies : leur valeur
est différente selon le choix de la variable dépendante. SPSS feammesures pour
les deux possibilités : chacune des deux variables analyséesnegtérée, a son
tour, comme dépendante. Il appartient au chercheur de sélectiamete eles

données pertinentes.

Selon le tableau des résultats du calcul des mesuresatiregtes pour les variables
Réalisation du comportement attenelilype de dispositifh = .264 p = .006etU =
.153 p=.00Q Le A prend en compte la distribution marginale de la Vd et indique
que la variableRéalisation du comportement attenést expliguée 26,4% par la
variable Type de dispositifLe U prend en compte toute la distribution de la Vd et
indique que la connaissance de la varidlylee de dispositiféduit del5,3% I'erreur

dans les prévisions de la variaBRéalisation du comportement attendu

Effet du dispositif de signature d’engagement sur la réalisation du comportement

attendu

Rappelons qu’'une partie des sujets dans la condition 1A (soumis aWelte
engageant) ont été exposés au dispositif leur proposant de signegageraent
d’installer a leur domicile au moins une ampoule a économie d’énergie, et ceslans |
dix jours suivant I'opération (condition 2A). La condition 2B correspond auxssuje
également soumis au site Web engageant, mais qui n'ont pas été&sexpos
dispositif de signature d’engagement (1A2B).

Selon la H, I'exposition du sujet au dispositif de signature d’engagementta
consultation du site Web engageant n’a pas d’effet sur la probabiliéalisation du
comportement attendu (installation au domicile du sujet d’au moins upeusna

economie d’énergie).

Comparons les résultats des deux grouped 13) :
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Réalisation Réalisation
du comportement | du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Avec dispositif Effecicif . 69 21 20
e T Effectif théorique 56,5 33,5 90,0
% dans le groupe 76,7% 23,3% 100%

Sans dispositif Effectcif . 2 21 23
d’engagement Effectif théorique 13,6 9,4 23,0
% dans le groupe 8,7% 91,3% 100%

Total 71 42 113

Tableau 10. Tableau croisé Dispositif d’engagement * Réalisation du comportement attendu

Comme dans le cas de I'hypothése précédente, nous constatons uasseart
important entre les groupes. Mieux encore, seulement deux sujpstdadeondition
Sans dispositif d’'engagementt réalisé le comportement attendu. En présence d’'un
effectif proche de 0, on pourrait, d’ailleurs, se demander si celatra’ pas en
contradiction avec les conditions de validité des tests statistgqueenous voudrions
appliquer a ce tableau de contingence. Les recherches dangdtuligtépécialisée
nous rassurent sur ce point: la seule condition d’effectifs condesnealeurs

attendues (effectifs théoriques) qui doivent étre au moins égales a 5.

Pour conclure a la validité de I'hypothése alternative (H2)latsignificativité des
résultats, nous allons appliquer les trois tests décrits plus hautvaiables

analysées®.
Test du Khi-deux de Pearsog?(1) = 36.240p = .000

Le lien entre les variabld3ispositif d’'engagemendt Réalisation du comportement
attenduest bien réel. L'exposition du sujet au dispositif de signatunegdgement
lors de la consultation du site Web engageant augmente sigwndioant la
probabilité de la réalisation par le sujet du comportement attendlq74Har la
condition Avec le dispositif d’engagemewbntre 8,7% pour la conditioBans

dispositif d’'engagement

135 Sauf mention contraire, les tests appliqués auebies visent a rejeter 'hypothése nulle au seuil
p < .05.
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Le coefficient de contingenceC.= .493 p = .000

Les variabledDispositif d’engagemeret Réalisation du comportement attenstont

effectivement liées. Il s’agirait d’'un lien de moyenne intensité.
Le lambda A = .452 p = .000
Le coefficient d’'incertitude U = .321 p = .000

La connaissance de la varialibespositif d’engagementéduit respectivement de
41,3% et de 27,1% l'erreur dans les prévisions de la varial®@alisation du

comportement attendu

L’exposition au dispositif de signature d’engagement semble avoifetrdeect sur

la réalisation par le sujet du comportement attendu. A tel point elaesoscite
quelques interrogations. Nous constatons, par ailleurs, que la majestéujets
exposés au site Web engageant font partie du grdupe le dispositif d’engagement

(90 personnes contre 23 seulement pour le G2, soit 79,6% contre 20,4%). A quoi est

dd un tel écart ?

Regardons plus précisément la méthode d’attribution des modalités @idble
Dispositif d’engagementCette variable concerne uniquement les sujets dans la
condition 1A (exposition au site Web engageant). Tous les sujéascdadition 1A
visionnent le méme site. Parmi les éléments constitutifsedsite se trouve un
dispositif d’engagement, a savoir la proposition de signer un engagdhmstedller

chez soi au moins une ampoule économique dans les dix jours suivanttitopéra
Cependant, le contenu vu par les sujets n’est pas tout a fait identaggé&ucture
hypertexte caractérisant un site Web permet a chaque sujbbidér librement les
éléments a visionner. Les sujets ne sont donc pas nécessairerpesésexau
dispositif d’engagement, mais seulement s’ils le souhaitent;&'dse s’ils cliquent

volontairement sur un des liens vers les pages d’engagémérautre part, le suivi

% sur le site expérimental, le dispositif de signatifengagement est accessible de deux maniéres :
soit en cliquant sur le lien «Je décide d'agirangl la rubriqgue « Agir pour la planéte dés
aujourd’hui », soit en cliquant sur le lien « Jeapplique davantage » a la derniére page du quiz.
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informatique des parcours nous permet de savoir si un sujet aoceden au
dispositif en question. Grace aux informations apportées par cet ootis
répartissons les sujets de la condition 1A en deux groupes. Le pignoigre est
constitué de sujets ayant visionné les pages portant sur I'engagedre leur
attribue la modalitéoui de la variableDispositif d’engagement_e second groupe
comprend les sujets qui nont pas été exposés au dispositif detusggna

d’engagement. On leur attribue la modatith de la méme variable.

L’attribution des modalités de la variable déclarée comme indépéndhe se fait
gu’'a posteriori Elle dépend directement du comportement des sujets lors de leur
exposition au matériel expérimental. Cette variable indépendasite denc
conditionnée par les réponses des sujets au traitement expeérineentaln pas
manipulée par [I'expérimentateur. Les résultats plus intéresspotsraient
probablement étre obtenus si les sujets dans la conBitspositif engageandétaient
soumis a des sites Web différents dont le premier comprend un dfspesit

signature d’engagement, mais pas le second.

Dans la configuration actuelle, les résultats obtenus peuvenhé&rprétés de deux
maniéres. D’une part, le fait de cliquer sur un lien vers le diffpde signature
d’engagement pourrait étre considéré comme une action libremadéeéyant un
effet de gef’. Selon la théorie de Festinger (Ehapitre 3 page 81), cette action
réalisée dans un contexte de liberté serait susceptible d’atiedierdu a effectuer
d’autres actions consonantes avec I'acte initial. Il s’agaéraifjuelque sorte d’'un acte
engageant. D’autre part, et de fagon plus pragmatique, il est logique de penser que les
personnes qui accedent au dispositif de signature d’engagemeatiss Ides liens
tels que « Je décide d’agir » ou « Je m’applique davantage » soprudisposés a
accomplir des actions plus colteuses allant dans le sens du disopasepgue les
personnes qui choisissent de ne pas suivre ces liens. La relatienleentieux
variables analysées pourrait dans ce cas refléter le linlestattitudes (intérét pour

la cause environnementale) et le comportement (actes affectivenesdisiéa

37| e terme « effet de gel » appartient & Kurt Lewin.
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Effet de I’évocation de liberté sur la réalisation du comportement attendu

Rappelons que les conditions de la passation nous ont amené a introduire une
variable indépendante concernant I'évocation de liberté du sujet au ntnome
d’accepter la proposition de I'expérimentateur de participeropétation (cf.

page 167). Les sujets dans la condition 3A ont accepté de se soumettessage
persuasif en toute connaissance de cause (G1 et G3). lls amigdgcision libre et
éclairée de consulter un site Web portant sur les économiesgig&demestiques.

Les sujets dans la condition 3B (G2 et G4) ont accepté de parficipeipalement

pour des raisons liées au contexte de la demande qui leur aetédai’ont pas été

réellement informés des objectifs, ni du contenu de I'opération.

Selon la H, I'évocation de liberté n'a pas d’effet sue la probabilité désaian du
comportement attendu (installation d’au moins une ampoule a économiegtiéamer

domicile du sujet).

Comparons les résultats des deux groupe11) :

Réalisation Réalisation
du comportement | du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Liberté évoquée E.ffecicif . 38 27 65
G1+G3 Effectif théorique 31,4 33,6 65,0
% dans le groupe 58,5% 41,5% 100%

Liberté non Effectif 64 82 146
évoquée Effectif théorique 70,6 75,4 146,0
G2+G4 % dans le groupe 43,8% 56,2% 100%
Total 102 109 211

Tableau 11. Tableau croisé Evocation de liberté * Réalisation du comportement attendu

A premiére vue, I'évocation de liberté joue un certain role. En, éff@ourcentage
de sujets ayant réalisé le comportement attendu est plus ddegéla condition
Liberté évoquéé€3A) que dans la conditidnberté non évoquégB) : 58,5% contre
43,8%. De plus, la majorité de sujets dans la condition 3A réaliseairportement
attendu, tandis que la tendance s’inverse dans la condition 3B. Regardons le

résultats des tests statistiques pour le tableau de contingence ci-dessus.
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Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) 3.853 .050
Coefficient de contingence (C) 134 .050
Le lambda (A) .108 .050
Coefficient d’incertitude (U) .018 .050

Tableau 12. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Evocation de liberté *
Réalisation du comportement attendu

Nous constatons que les résultats sont a la limite du seuil degridicativité
statistique [ = .050). Pour ne pas commettre une imprudence, supposons que I'écart
entre les groupes est di aux effets d’'une autre variabletdha gprécédemment que
les sujets soumis au dispositif engageant ont majoritairerdeondu « oui » lors de
la mesure de la variable dépendante, tandis que ceux ayant été aouwsites Web
argumentatif ont été plus nombreux a répondre « non ». Nous avons la péskbil
contrler une éventuelle interférence de la varidbype de dispositiavec les
résultats du Tableau 11. Pour ce faire, nous y ajoutons une «eadabl
contréle % Les modalités des variables en ligne et en colonne seront diyiaée
les modalités de la variablg/pe de dispositilNous obtenons ainsi un tableau a deux
entrées pour chacune des modalités de la variable de controley-diest les sous-

tableaux sont produits pour chaque combinaison de modalités.

138 Dans SPPS, cette variable est appelée « variatderate ».
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Réalisation Réalisation
du comportement | du comportement Total
attendu : oui attendu : non

L'bedr:: i‘;‘i’t'}'f”ee' Effectif 32 19 51
o ': o Effectif théorique 29,8 21,2 51,0
g Ggl % dans le groupe 62,7% 37,3% 100%

évoL:):;t?:li:ozsitif Effectif 39 23 62
qen a ea:t Effectif théorique 38,4 23,6 62,0
g ng % dans le groupe 62,9% 37,1% 100%

Total dispositif 71 42 113

engageant
Liberté évoquée, .

dispositif Effectif 6 8 14

N u:qenta e | Effectif théorique 8,2 5,8 14,0
& ot % dans le groupe 42,9% 57,1% 100%

évoth:J:ert(:iir;OZSitif Effectif 25 >9 84
a‘i un;entztif Effectif théorique 36,8 47,2 L00%
g Ga % dans le groupe 29,8% 70,2% ?

Total dispositif 31 67 98

argumentatif
Tableau 13. Tableau croisé Evocation de liberté * Réalisation du comportement attendu *
Type de dispositif
En ajoutant la variabl&@ype de dispositifiu tableau initial, il ressort trés clairement
que l'écart observé entre les variablEsocation de libertéet Réalisation du
comportement attendest une simple conséquence de la relation entre les variables
Type de dispositiét Réalisation du comportement attendémontrée plus haut. En
effet, les proportions des modalités de la varidblecation de libertésont quasi-
identiques pour le sous-tableRispositif engagean{62,7% contre 62,9%). L’écart
est plus signifiant dans la conditi@ispositif argumentati{42,9% contre 29,8%).
Cela voudrait probablement dire que I'effet persuasif d’'un messggenentatif est
encore moindre si l'individu n'a pas le sentiment de liberté lors@cdepte de

visionner le message.

Pour comprendre la source de I'écart observé entréb&até évoquéet laLiberté

non évoquéeexaminons le tableau ci-dessous :
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Liberté Dispositif vd1 | Total
«oui» | sujets
e engageant 32 51
argumentatif 6 14
Non engageant 39 62
évoquée argumentatif 25 84

Tableau 14. Répartition des sujets selon la variable Evocation de liberté

La majorité des sujets dans la conditioberté évoquéent été soumis au dispositif
engageant (51 personne contre 14), tandis que c’est le dispositif atgtimgui
prédomine numeériquement dans la conditloberté non évoquéé84 personnes
contre 62). Etant donné que les sujets soumis au site engageanjaitinement
répondu «oui» a la mesure de la Vd, tandis que les sujets sounsgeau
argumentatif ont majoritairement répondu « non », il est normal euauk des
réponses « oui » soit plus important dans la conditidberté évoquéegue dans

Liberté non évoquée

Afin d’appuyer notre raisonnement quant a I'absence de lien erstreal@ables
Evocation de libertéet Réalisation du comportement attendwici le résultat des

tests statistiques pour le Tableau 13 :

Dispositif engageant Dispositif argumentatif
Valeur Probabilité p Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) .000 .986 . 952 .329
Coefficient de contingence (C) . 002 . 986 . 098 .329
Le lambda (A) .000 .000 .000 .000
Coefficient d’incertitude (V) .000 .000 .010 .021

Tableau 15. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Evocation de liberté *
Réalisation du comportement attendu * Type de dispositif

Les données statistiques démontrent, en effet, une absence de liemaguelentre
les variables Evocation de libertéet Réalisation du comportement attendu
L’hypothése alternative est donc infirmée. Le rapport apparerdg Bévocation de
liberté et la réalisation du comportement attendu est une sicoplequence de

I'effet du type de dispositif sur la réalisation du comportement attendu.

Comment interpréter ces résultats ? Sont-ils contradictoiexswav des principes de
la théorie de 'engagement selon lequel une décision percue commelienan role

engageant ? A ce stade, deux interprétations nous semblent pod3ibies part,
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conformément au paradigme de la soumission librement consent@&hggitre 3,
ce qui est engageant, c’est le sentiment de l'individu d'éire (« Je ne suis pas
forcé d’accepter la proposition »), et surtout le fait de prendee décision (« Je
n'étais pas obligé, mais j'ai décidé d'accepter la propositioDafs cette situation,
peu importe que la liberté de décision soit évoquée ou non, autrement ki spite
explicite ou sous-entendue. Dans les deux conditions expérimentaesyjéts
prennent une décision percue comme libre, celle de participer @dtam. lls
acceptent sans y étre formellement obligés. L'évocation diseude liberté n'aurait

donc que trés peu ou pas de conséquences sur les actes ultérieurs d&s sujets

D’autre part, les conditions dans lesquelles le sujet accepirtieiper a 'opération
et le comportement mesuré par la variable dépendante sont probabbEugnt
variables trop espacées dans le temps. Le contexte d’accep&tind®nc trop
lointain et pas suffisamment significatif pour pouvoir influer sysrizbabilité que le
sujet realise le comportement attendu. En revanche, le type gesitlfs de
sensibilisation auquel l'individu est soumis (engageant ou argumentatif) seroiole a

un réel effet.

Effet de I’évocation de liberté sur la signature d’engagement

Si nous n’avons pas réussi a trouver de lien entre I'évocation de Llestget et ses
actes ultérieurs, nous pouvons essayer de voir si ce rappel dé éherteffet sur le
taux d'acceptation d’'une requéte de moindre codlt faite au sujet pesl ami

obtenu de lui un premier « oui » (acceptation de participer a I'opération).

L’outil informatique de suivi des parcours sur les sites Web axpé@taux nous
permet de savoir, pour chaque sujet soumis au dispositif engageamacciépté ou

non de signer I'engagement d’installer au moins une ampoule éconoenigoe

139 Comme il a été mentionné plus haut, un résult@réssant est constaté sur le groupe dans la
condition Dispositif argumentatifLe taux de réponses positives a la mesure dedlast encore
moindre dans le contexte de la liberté non évogGéda voudrait dire qu'un site Web argumentatif
aurait encore moins d'effet sur les comportememssda condition ou les individus n'ont pas le
sentiment de liberté lorsqu’ils sont exposés aype de message. Cependant, le résultat obtenu sur
I’échantillon étudié n’est pas statistiquement Sigatif, il ne peut donc pas étre généralisé.
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domicile dans les dix jours suivant I'opération. Cette mesure aomdtitdeuxieme

variable dépendante (Vd2) appefignature d’engagement

Examinons les relations entre les variabgocation de libertéet Signature

d’engagemengrace au tableau ci-dessous :

Signature Signature
d’engagement : d’engagement : Total
oui non

Effectif 29 22 51

Liberté évoquée Effectif théorique 24,8 26,2 51,0
% dans le groupe 56,9% 43,1% 100%

Liberté non Effectif 26 36 62
évoquée Effectif théorique 30,2 31,8 62,0
% dans le groupe 41,9% 58,1% 100%

Total 58 55 113

Tableau 16. Tableau croisé Evocation de liberté * Signature d’engagement

Les sujets dans la conditioniberté évoquéeont été plus nombreux a signer
I'engagement (56,9% contre 43,1%), tandis que les sujets dans |la@ohdigrté

non évoqué®nt majoritairement refusé de signer le méme engagement (%1%
refus). On pourrait en déduire que I'évocation de liberté du sujet au mhome
d’accepter la proposition de visionner un message persuasif a upadiet sur le
taux d’acceptation d’'une requéte ultérieure. Soumettons cette hypahestests

statistiques précédemment utilisés :

Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) 2.496 114
Coefficient de contingence (C) .147 114
Le lambda (A) 127 .325
Coefficient d’incertitude (U) .022 116

Tableau 17. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Evocation de liberté *
Signature d’engagement

Avec la probabilitép = .114, nous ne pouvons rejeter I’hypothese nulle. Les données
obtenues sur notre échantillon ne sont donc pas généralisables aliEnsie la

population étudiée.

Deux possibilités d’interprétation se présentent. Soit, la tdélenotre échantillon
n'est pas suffisante pour rendre significatif I'écart consemitte les groupes. De
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nouvelles expériences portant sur I'effet de I'évocation de élmtl'internaute face
a un site Web pourraient alors éclaircir les choses. Soitplegditions dans lesquels
le sujet accepte de visionner un message de sensibilisation n’isfhienc
véritablement pas son comportement ultérieur. Si cette constagstiorraie, elle
pourrait constituer un résultat assez intéressant de cetteateehElle voudrait dire
que peu importent les raisons pour lesquelles un internaute accéte\dels C’est
uniquement le contenu du site qui va influencer son comportement ultérieousS
voulons faire de la persuasion sur le Web, il faudrait alors réassitirer les
internautes vers notre dispositif, par divers moyens possibles, samglre
I'affaiblissement de I'effet du contenu persuasif sur les matgtes qui n'auraient pas

choisi de visiter le site Web donné en toute connaissance de cause.

Effet du temps d’exposition sur la réalisation du comportement attendu

Aucune durée d’exposition au matériel expérimental n'a été im@asesujets. En
revanche, grace a l'outil informatique de suivi des parcours, nous avasisenir,

pour chaque sujet, les informations concernant le temps passé sie M/eb
expérimental. Nous avons émis une hypothése selon laquelle la fitébddila
réalisation du comportement attendu (installation d’au moins une ampoule a
economie d’énergie au domicile du sujet) apres I'exposition du sujelispositif

Web persuasif est d’autant plus grande que la durée d’expositiom@sttante.
Nous souhaitons tester statistiquement I'hypothése inverse,gsoit H

Test de Studenf}

Selon notre hypothése de départ, nous nous intéressons a un éventuklmredfet
variable numérique (durée d’exposition au site Web) sur une variablenalemi
(réalisation du comportement attendu) comportant deux modalités, «dinoe ».
Pour pouvoir utiliser des tests statistiques appropriés, nous devonsulefocette
hypotheése en raisonnant en termes mathématiques. Ceci est psissihle placons
la variable numérique a la place de la variable dépendante. Ngqicthbge de
travail sera ainsi la suivante: la durée moyenne d’expositionmateriel
expérimental est plus élevée chez les sujets ayant réalsEmportement attendu

que chez les sujets ne l'ayant pas fait.
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Le test de Student est un test de significativité qui permebuparer les moyennes

de deux échantillons. Il est utilisé soit pour deux échantillons apparnégroupe de
sujets a mesures répeétées, c’est-a-dire les participants ont fait delgjeux mesures
espacées dans le temps), soit pour deux échantillons indépendantsr(igmes gle
sujets). Nous allons utiliser la version de ce test appliquée a éshantillons
indépendants. Dans le cas ou la recherche ne comporte qu’un seullléohangist
implicitement divisé en deux sous-échantillons. Le critere de citision est la
valeur de la variable bimodale qui sert de variable indépendante. rides cas,
I'échantillon est divisé selon la modalité prise par la vasidRE€alisation du
comportement attendlLe premier sous-échantillon est constitué de sujets dans la

condition « oui », et le second dans la condition « non ».

Le test de Student étant paramétrique, normalement, il ne peuttiégé qu'a deux
conditions : les distributions des moyennes sont normales (décrivenbure de
Gauss)® et les variances de deux échantillons sont homotfEn&our vérifier
gu’'un échantillon respecte ces deux conditions, différents tests malitérpeuvent
étre utilisés dont le plus connu est probablement celui de Fisher-Sriét&amsuite,

la valeur deT est calculée en mesurant la difféerence des moyennes Epport
I'écart-type de cette différence. La probabifitébtenue grace a la table de la loi de

Student permet d’accepter ou de rejeterda H

Dans SPSS, tous les calculs cités se font de maniére aufoendtes tableaux de
résultats ci-dessous fournissent directement les données Iméseadanterprétation
du test :

140 Cette condition doit étre respectée si I'effedéfl'un des deux groupes est inférieur & 30.

141 Sj les variances de deux échantillons ne sonhpamgénes, SPSS effectue néanmoins le test T.
Le logiciel fournit automatiquement deux sérieg@multats dont la premiére est basée sur I'hypethes
des variances égales et la deuxiéme sur I'hypottiésevariances inégales. Dans le cas des variances
inégales, les deux groupes doivent avoir un effeapérieur a 30.

142 Nous ne donnons pas ici la formule de calcul poairtest car, avec la plupart des logiciels
statistiques, nous pouvons directement connaitrésldtat du test.
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Réalisation du Nombre Moyenne Ecart-type Erreur
comportement , , standard
N minutes minutes
attendu moyenne
oui 84 04:20 01:48,740 00:14,531
non 93 03:40 01:17,321 00:09,820

Tableau 18. Durée d’exposition : statistiques des sous-échantillons

Le Tableau 18 est un tableau des statistiques descriptives pouidblesBurée
d’exposition incluant le nombre de sujets par sous-échantillon, la moyenne gds tem
passé sur le site Web expérimental exprimée en minutesrtitgpa et I'erreur
standard moyenne. La moyenne de chaque sous-échantillon permetaie see
premiere idée sur I'écart entre les groupes. Nous constatone guemier sous-
échantillon a une moyenne plus élevée (04:20 contre 03:40). Les yajetsé&alisé

le comportement attendu auraient donc passé plus de temps sergeesies sujets
du second sous-échantillon.

Asymétrie Aplatissement
Erreur . Erreur
Skewness standard Kurtosis standard
.830 .115 .716 .230

Tableau 19. Durée d’exposition : test de normalité

Le Tableau 19 est un tableau des résultats du test de normafitéamnteles
coefficients d’asymétrie et d'aplatissement de la distdoutde la variable
dépendante. Les deux coefficients utilisés conjointement permeéstitner si une

variable est normalement distribuée.

Le Skewness est une des mesures les plus utilisées du ieaeffiasymétrie. La
valeur du coefficient d'asymétrie est de 0,830. Elle indique que laeqiela courbe
est plus longue vers la droite. L'autre coefficient, I'erreandard, vaut 0,115. Il
nous permet d’évaluer si la distribution des valeurs de la vari@siecte la
distribution normale en ce qui concerne sa symétrie. Le ratio odffictent

d’asymétrie sur I'erreur standard (0,830 / 0,115 = 7,217) doit étre copgre -2 et

+2 pour pouvoir confirmer la distribution normale. Ici, ce n’est pas le cas.

Le Kurtosis est la mesure du coefficient d’aplatissemenségilpar SPSS. La valeur

du Kurtosis pour la distribution des valeurs de la varidlel@ps d’expositioest de
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0,716. Elle indique que les queues de la courbe comptent plus d’observations que
dans une distribution gaussienne. Comme pour le coefficient d’asynoétrigilise

le rapport du coefficient d’aplatissement sur I'erreur stahgsour veérifier si la
distribution des valeurs de la variable suit la distribution nornraleeegui concerne

son aplatissement. On peut rejeter la normalité si le ratioinérieur a -2 ou
supérieur a +2. Dans notre cas, le ratio est de 3,113, ce qui Fbjgitgheése de la

distribution normale.

Voici le récapitulatif des ratios d’asymétrie et d’aplksiment pour notre variable

dépendante :
Asymétrie Aplatissement Bilan de
Ratio Normalité Ratio Normalité normalité
7,217 non 3,113 non non

Tableau 20. Durée d’exposition : bilan de normalité

Comme suit du tableau ci-dessus, la distribution des valeurs dedbl@are suit pas
la courbe gaussienne. Pour pouvoir appliquer le Test I'échantillon dont la
distribution des valeurs ne suit pas la loi normale, il est saresde s’assurer que le
nombre d'individus composant chaque sous-échantillon est supériedt>al&ths
notre cas, la condition du nombre de sujets est respectée (93 et 84 sujets).

Valeur Probabilité p
Test de Levene

sur I’égalité des variances (F) 6.112 015

Hypothese de
variances -2.316 .022

TestT égales

sur I'égalité des moyennes (T) Hypothese de

variances -2.277 .025
inégales

Tableau 21. Durée d’exposition : résultats du test T

Enfin, le Tableau 21 présente les résultats du test de LeveoetettT de Student.

Le test de Levene est un test d’égalité des varianceseuptir SPSS. Le mode de

143 | 'étude plus approfondie des manuels de statistijgmontre que ce chiffre varie selon les
auteurs.

217



Partie Il - Promouvoir I'éco-citoyenneté sur le Web : validation expérimentale dans le cadre des
économies d’énergie électrique

décision de significativité est le méme que dans la plupaedige de ce type. Pour
que la condition de 'homogénéité des variances soit remplieytiln pas rejeter
I'hypothese H, autrement dit, il faut que résultat de ce test ne soit gaffisatif.
Traditionnellement, pour ce test, la probabiptéloit étre au minimum égale a 0,1.
Ce n’'est pas le cas icp.= 0,015. Nous sommes obligés de rejeter I'hypothése des
variances égales. Ce qui nous conduit a lire les résultats di sestla deuxieme
ligne (hypothése de variances inégales). La probabpilgéur le test est de 0,025.
Nous rejetons I'hypothése de I'égalité des moyennes. La moygknpeemier sous-
échantillon est significativement différente de celle du secondémhamntillon, au
seuil de confiance de 0,025 (25 chances sur mille de se tromperjetntre
I'hypothese nulle). On peut donc affirmer, selon le test conduit, queni@s
d’exposition influence la probabilité de la réalisation du comportem@temndu. La
durée moyenne d’exposition au matériel expérimental est plusétbez les sujets

ayant réalisé le comportement attendu que chez les sujets ne I'ayant.pas fait

Quelques doutes persistent néanmoins quant a la confiance que nous pouvons
accorder aux résultats obtenus. Ces doutes sont, d’'une part, liésralitions de
I'application du test de Student, et notamment a la normalitéigiegutions exigée
pour ce test. En effet, la distribution de notre échantillon ne suiadas normale.
Est-il suffisamment grand pour que le t€soit applicable malgré tout ? D’un cote,

la condition du nombre d’effectifs supérieur a 30 est remplie. Conuug pouvons

lire dans certains manuels de statistique (Dagnelie, 2006 : p. 190jais@m de la
rapide convergence des distributions d’échantillonnage de la moyenndesers
distributions normales », la condition de normalité « est tres peictigs, sauf pour

des effectifs trés limités (distributions & moins de 10 dedeédiberté*) ». Ou
encore, « [le probléme lié a la condition des populations normaleméitiudss] se
pose rarement, car le tésest suffisamment robuste. Lorsqu’un test est robuste, cela
signifie que les postulats du test, comme par exemple une distilndgrmale des
scores de la population et des variances comparables a luntéiee groupes de

traitement, peuvent étre enfreints sans changer le taux dedeudret de 2 espéce.

144 Cela correspond & 12 sujets par groupe.
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[...]. Avec 30 sujets par groupe, la plupart des chercheurs ne s& po&me plus la
question d’une justification de son application » (Myers & Hansen, 2003 : p. 406).
Pourtant, certaines autres sources évoquent la nécessité de disposermbre de
sujets plus important (vers 200) pour pouvoir appliquer untdans la condition ou

la normalité des distributions n’est pas respectée (Tabachni¢kd&l, 2001).
D’autres encore indiquent que I'hypothese de normalité est « dmpertance
relativement secondaire », a condition que les distributions « sansémales, sont

a peu pres symétriques » (Bouyer, 1996 : p. 138). Dans notre cas, la distribest
pas symétrique (le ratio 3,113 est supérieur a 2). Le respé&cihdemalité, reste-t-il
important dans notre cas ? Pour pallier au défaut de normalité, unérsolut
consisterait & utiliser des tests non paramétriftiesmme celui de Mann-Whitney
ou encore celui de Kolmogorov-Smirnov. Nous l'avons fait. Le résultat elmier
est non significatif{ = 1.854,p = 0.064), tandis que le second s’avére significatif...

Ou est la vérité ?

D’autre part, I'influence du type de dispositif sur les actedrielirs ayant déja été
démontrée, nous doutons de la pertinence de la constitution des graoligees paur
effectuer le test de Student. Autrement dit, est-il approprié &arer notre
échantillon en deux selon la réponse donnée a la mesure de la Vd1»(®wui

« non ») sans tenir compte du type de dispositif auquel le sujét soémis ? En
effet, si nous faisons de la sorte, nous ne saurons pas si, au seimeuwis@ositif,

la durée moyenne d’exposition varie entre les sujets ayant répamgiu» et ceux
ayant répondu « non ». Donc, pour séparer les effets des vafigbkesle dispositif

et Temps d’expositignl serait plus approprié de faire deux séries de comparaisons,

une pour chaque type de dispo$ffifC’est ce que nous allons faire.

145 Contrairement aux tests paramétriques qui requiiétes modeles a fortes contraintes (normalité
des distributions, égalité des variances), unrtestparamétrique est un test dont le modeéle neseréc
pas les conditions que doivent remplir les paraesédie la population dont a été extrait I'échamtillo

146 Nous avons également cherché a isoler d’évenafdss de la variabl®ispositif d’'engagement

qui sépare en deux groupes les individus ayanbruig le site Web engageant. Cependant, en ce qui
concerne le groupe de sujets dans la conditioms dapositif d’engagement », nous n’avons pas
trouvé d'observations pour la modalité « oui » @&/tl1. Les deux réponses positives recensées plus
haut n'ont pas pu faire partie de I'’échantillonldyprésent test, car les traces informatiques pesr
deux sujets ont été perdues (probléme technique).
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Voici, d'abord, le tableau des statistiques descriptives pour les quatre groupes :

Réalisation du Nombre Moyenne Ecart-type Erreur

comportement , . standard
N minutes minutes

attendu moyenne
Dispositif oui 51 04:21 01:14,902 00:12,846
engageant non 21 03:33 00:51,893 00:13,869
Dispositif oui 33 04:18 02:28,823 00:31,729
argumentatif non 57 03:43 01:34,037 00:15,255

Tableau 22. Durée d’exposition : statistiques des sous-échantillons

Nous pouvons constater deux choses. Premiérement, la durée d’expasifpdunse
importante dans la condition « oui » que dans la condition « non », et ce quel que soit
le type de dispositif. A premiére vue, cela semble confirmer rotpothése de
travail. Deuxiemement, le nombre de sujets par groupe (cf. la deantigne du
tableau) n’est pas suffisamment élevé pour pouvoir appliquer le testcét
échantillon. Nous devons nous tourner vers des tests non paramétriques. Pour
analyser les moyennes de deux échantillons indépendants, SPSS pntqgosetees

les tests de Mann-Whitney et de Kolmogorov-Smirnov.

Tests de Mann-Whitney et de Kolmogorov-Smirnov

Le testU de Mann-Whitney est basé sur le classement en ordre croissgnt de
éléments de deux échantillons. Sp Hst vraie, les éléments de deux groupes
devraient étre uniformément mélangés dans ce classement. C#gosories rangs

des données, et non leurs valeurs précises, qui sont utilisés dass éel'issue du

test de Mann-Whitney, nous pouvons savoir si les rangs de l'un des daeypegr
sont décalés vers les grandes valeurs. Autrement dit, en tigatbiegment un
élément de chacun des groupes, avons-nous une chance sur deux que tespitemie
plus grand que le second ? Si ce n'est pas le cas, 'un des grprgzhsra

systématiquement des éléments de rangs plus élevés.

Le test de Kolmogorov-Smirnov, quant a lui, calcule les différeaxistant entre les
distributions de fréquences relatives cumulées de deux échantillmésifet si la

plus grande des différences est due au hasard. Il est aindlpabsidétecter les
différences de position et la forme des distributions afin de rditer si les deux

échantillons suivent la méme loi. Si les deux échantillons proviennelat éme
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population, les deux groupes doivent étre dispersés de facon aléatoirde dans

classement général des valeurs.

Les résultats des deux tests pour chaque type de dispositif quogés dans le

tableau ci-apres :

Statistique Probabilité p
Dispositif Mann-Whitney (U) 144.000 .033
engageant Kolmogorov-Smirnov (2) 1.482 .025
Dispositif Mann-Whitney (U) 380.000 .560
argumentatif Kolmogorov-Smirnov (2) .679 .746

Tableau 23. Durée d’exposition : résultats des tests non paramétriques

Les résultats des deux tests sont cohérents pour les deux grdepssus-
échantillons. En ce qui concerne le premier groupe (dispositif eagggil apparait

que le temps d’exposition au matériel expérimental est ennrmeyelus é€levé chez

les sujets ayant réalisé le comportement attendu que cheajéts ne I'ayant pas

fait. Quant au deuxieme groupe (dispositif argumentatif), nous ne pouvons pas rejeter
I'hnypothése nulle selon laquelle il N’y aurait pas de différesigrificative entre les
moyennes. Le temps d’exposition n'aurait donc pas d’influence, d@szsujets
soumis au site Web argumentatif, sur la probabilit¢ de la sadiain du

comportement attendu.

Cette double conclusion des tests statistiques témoigne une nouvsll@lefoi
I'avantage qu’un dispositif engageant a sur un dispositif argunmfemntziamment en
ce qui concerne son pouvoir sur les actes ultérieurs des individuss Tarelila
durée d’exposition a un site Web argumentatif n’influence pas dineate le
comportement des sujets, le site engageant semble renfermer en lutaine éerce
qui engage et dont I'internaute s'imprégne au fur et a meswendexposition. Cela
reviendrait a dire que la probabilité gu'un internaute s’inscrive dewes spirale
d’engagement augmente avec le temps passé sur un site Webaamg&g résultat
est intéressant, car il donne une nouvelle clé de compréhension giasitifi$Veb a
visée persuasive. Pour plus d’efficacité, un site engageantitdétna concu de
maniere a augmenter au maximum le temps moyen d’expositidoneta durée des

visites.
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Effet de 'acte préparatoire sur la réalisation du comportement attendu

Rappelons qu’un quiz interactif sur I'utilisation des ampoules a écordiériergie a
été intégré au site Web engageant. Ce quiz faisait officgedf@éparatoire sensé
contribuer a 'engagement. Comme pour les autres éléments dassiajets étaient
entierement libres d’accéder ou non a ce quiz humoristique. Unesfqig4 lance,
les sujets avaient la possibilité de l'arréter a tout momsoi, en cliquant
directement sur une des rubriques du menu a gauche de I'écran, dajuant sur
le lien « Retour aux rubriques » s’affichant en bas de I'écramt ahaque passage a
une nouvelle question. Grace a I'enregistrement informatique des tracegeesur
les sites Web expérimentaux, il est possible de savoir si ahesijallé ou non sur
les pages correspondant ou quiz et donc a l'acte préparatoire. Paler Jali
réalisation de cet acte préparatoire, nous vérifions si leestj@llé jusqu’a la fin du

quiz (le total de six pages correspondant a six questions doivent avoir été ouvertes).

Selon la H, la réalisation d’un acte préparatoire n'a pas d’effet sprdaabilité de
la réalisation du comportement attendu (installation d’au moins urpouden a
économie d’énergie au domicile du sujet). Nous soumettons cettdnbgp@ux tests

statistiques.

Voici, d’abord, les statistiques descriptives pour les variaBtge préparatoireet

Réalisation du comportement attendu

Réalisation Réalisation
du comportement | du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Acte E.ffecicif . 48 22 70
SRR AT Effectif théorique 41,0 29,0 70,0
% dans le groupe 68,6% 31,4% 100%

Acte Effectif 3 14 17
préparatoire : Effectif théorique 10,0 7,0 17,0
non % dans le groupe 17,6% 82,4% 100%

Total 51 36 87

Tableau 24. Tableau croisé Acte préparatoire * Réalisation du comportement attendu

Deux constatations peuvent étre faites. D’'une part, il apparafagurande majorité
des sujets accomplissent I'acte préparatoire (70 personnes s@oiBB0,5%).

D’autre part, la majorité des sujets ayant accompli I'qm&paratoire réalisent
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également le comportement final (68,6% contre 31,4%), tandis que la tendanc
s’inverse de maniere trés marquée pour les sujets dans la condgenms acte
préparatoire » (17,6% des sujets seulement réalisent le compartdmal).
Regardons, a présent, les résultats des tests d'indépendancsetidiaoon pour les

deux variables :

Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) 14.623 .000
Coefficient de contingence (C) .379 .000
Le lambda (A) .306 .005
Coefficient d’incertitude (U) .168 .000

Tableau 25. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Acte préparatoire *
Réalisation du comportement attendu

L’hypothése de l'indépendance des deux variables est rejetssudp = ,000. Le
lien entre les variable&cte préparatoireet Réalisation du comportement attenekt
bien réel. Ce constat est appuyé par le résultat des austss ke variable
indépendante explique, en effet, la variable dépendante. Les deuxessaht bel

et bien associées.

Il en ressort donc que la réalisation d’'un acte préparatoire emignde maniere
significative le taux d’acceptation d’'une requéte beaucoup plus cofiesisdiation

d’ampoules économiques au domicile du sujet). L'analyse de cetttusioncest

surtout intéressante au travers le prisme de la théorie dmdjement. Le pouvoir
engageant d'un acte préparatoire semble s’exercer non seulemtateenface,
mais également dans un environnement de média électronique. Intégrés dns
Web a visée persuasive, des dispositifs « préparatoires » poucaiéithuer a créer

et/ou a renforcer 'engagement.

Effet de la signature d’engagement sur la réalisation du comportement attendu

Un autre élément souvent évoqué dans la littérature portant gpardaasion par
'engagement est la signature d’engagement. De nombreuses me&tbotiatlisées
par des psychologues sociaux pour amener les individus a s’engapatement ou
par écrit, a accomplir tel ou tel acte. La signature d’emga@gt n’est pourtant pas un

but en soi. Notre expérimentation nous permet de vérifier s§texin véritable lien
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entre les « paroles » (un éventuel accord de l'internautegdersiun engagement

portant sur le changement d’ampoules) et les actes (comportement effectif)

Regardons dans quelle mesure le fait de signer un engagemiemndef la
probabilité de la réalisation du comportement attendu. Voici d’aborstad¢istiques
pour I'ensemble de sujets soumis au dispositif engagiantl(L3) :

Réalisation Réalisation
du comportement du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Signature Effectif 62 12 74
d’engagement : Effectif théorique 43,9 30,1 74,0
oui % dans le groupe 83,8% 16,2% 100%

Signature Effectif 5 34 39
d’engagement : Effectif théorique 23,1 15,9 39,0
non % dans le groupe 12,8% 87,2% 100%

Total 67 46 113

Tableau 26. Tableau croisé Signature d’engagement * Réalisation du comportement
attendu, le groupe Dispositif engageant

La relation entre les variableSignature d’engagemenet Reéalisation du
comportement attendsemble évidente. La grande majorité de sujets respectent
'engagement pris lors des journées de sensibilisation (83,8% contre 16,2%)
Inversement, les personnes n‘ayant pas signé l'engagement sonitamesora
installer de nouvelles ampoules économiques. Grosso modo, la réactieunjates
vis-a-vis de la proposition de signer un engagement serait conaraleet leurs
actes ultérieurs. Voici le bilan de I'analyse statistique des résoldénus avec notre

échantillon :
Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) 53.286 .000
Coefficient de contingence (C) .566 .000
Le lambda (A) .630 .000
Coefficient d’incertitude (U) .472 .000

Tableau 27. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Signature d’engagement
* Réalisation du comportement attendu, le groupe Dispositif engageant
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Les tests d'indépendance et d’association confirment I'existdhm lien entre les
deux variables analyséep € .000). De plus, les statistiqd&ssont relativement
élevées. Cela signifie que I'association entre les deushlad ressort de maniére

treés claire et univoque.

Analysons, a présent, les résultats des sujets dans la conitianle dispositif

d’engagement

Nous savons, cependant, qu'une partie de sujets soumis au dispositif engageant
pas accédé aux pages Web contenant la proposition de signer unnegage
(condition Sans dispositif d’engagementt G2). D’une part, il s’agit des personnes
qui ont en quelque sorte refusé de s’engdfjeNéanmoins, il n’est pas tout & fait
pertinent de traiter ensemble les résultats des sujets qrefasé la proposition de
s’engager et de ceux qui ne l'ont pas vue, quelles qu'en soierdisems. Voici
pourquoi nous décidons d’'analyser séparément les données du droepde

dispositif d’'engagemeriN = 90):

Réalisation Réalisation
du comportement du comportement Total
attendu : oui attendu : non

Signature Effectif 62 12 74
d’engagement : Effectif théorique 53,4 20,6 74,0
oui % dans le groupe 83,8% 16,2% 100%

Signature Effectif 3 13 16
d’engagement : Effectif théorique 11,6 4,4 16,0
non % dans le groupe 18,8% 81,2% 100%

Total 65 25 90

Tableau 28. Tableau croisé Signature d’engagement * Réalisation du comportement
attendu, le groupe Avec engagement

Nous constatons que la tendance est globalement la méme. Lesesugjat®s
tiennent leur promesse et installent chez eux de nouvelles ampoétEmamie

d’énergie. Ceux qui ont préféré de ne pas s’engager suivent égéliear ligne de

1“7 Notons au passage que le mot « statistique >ngsibgé ici dans le sens de « résultat d’application
d’'une méthode statistique a un ensemble de domiesvées ».

18 Concrétement, ce sont les personnes qui n‘ontl@eé sur les liens « Je décide d’agir » dans la
rubrique « Agir pour la planéte dés aujourd’huivxoJe m’'applique davantage » a la fin du quiz.
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conduite et ne changent pas leurs ampoules. Les tests statisjppasent la

confirmation quand a la significativité des résultats observes :

Valeur Probabilité p
Khi-deux de Pearson (x?) 27.734 .000
Coefficient de contingence (C) .485 .000
Le lambda (A) .400 .010
Coefficient d’incertitude (V) .308 .000

Tableau 29. Résultats des tests statistiques pour le tableau croisé Signature d’engagement
* Réalisation du comportement attendu, le groupe Avec engagement

Les hypotheses d’'indépendance et d’absence d’association entteube variables
sont rejetées au sewil= .000 (sauf pour le lambda, pour lequel le spuil .010 est
également trés significatif). Nous pouvons donc conclure sans risquapwde
tromper que la probabilité de la réalisation du comportement attepdes
I'exposition au dispositif engageant est plus grande dans la conditibe sujet

accepte de signer un engagement correspondant.

Il s’agit ici des résultats trés encourageants pour tous cewsoghbaitent exploiter le
pouvoir de la signature d’engagement sur Internet. Les individus ayanurpr

engagement sur un site Web semblent s’y tenir.

Effet du nombre de clics (pages ouvertes) sur la réalisation du comportement

attendu

Nous allons, enfin, tester I'hypothése du pouvoir engageant du clic. Resmi
informations recueillies grace a l'outil informatique de suivs gercours, nous
avons pu calculer le nombre de pages ouvertes par chaque sujetssigr Web
expérimental. Comme il a été expligué précédemment, les persoimesent
aucune contrainte quant a la durée de la visite, ni quant aux pagasnaer. La
seule consigne donnée était celle de se comporter comme devaponé quel

autre site Web.

A partir de critéres propres a une action a caractére emgageus avons émis
I'hnypothése selon laquelle un clic de souris au sein d’un dispositiédsgibilisation
pouvait contribuer a 'engagement de l'internaute vis-a-vis du mestifusé. Dans

le cadre de notre expérimentation, nous avons souhaité tester umeebee
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influence du nombre de clics, ou de pages constffépar le sujet au sein du
dispositif Web expérimental, sur la probabilité de la réalisai@orcomportement
attendu (installation d’au moins une ampoule économique au domicile du sujet)
Pour rendre cette hypothése opérationnelle du point de vue des tests statistiques, nous
la reformulons ainsi: le nombre de clics (pages ouvertes) au sedispositif
expérimental est plus élevé chez les sujets ayant réaltsdriportement attendu que

chez les sujets ne l'ayant pas fait. Concrétement, nous allons resriggamoyennes

de deux groupes (les réponses « oui » et « non » a la mesurevdé)lafin de
déterminer s'il existe entre eux une différence statistiquement segré.

Afin de choisir le test statistique approprié€, il est nécessdiune part, de savoir si
la distribution de I'échantillon est compatible avec la distributiansgienne de la
variable, et d’'autre part, de connaitre la taille des efse@dur chaque sous-
échantillon. Vérifions, en premier lieu, si la distribution de laalde dépendante
suit la loi normale. Pour cela, nous appliquons les tests d’asymétrie

d’aplatissement décrits précédemment (cf. page 216) a la vavialvibre de clics

Asymétrie Aplatissement
Skewness Erreur Ratio Kurtosis Erreur Ratio
standard standard
1.202 .088 13.659 1.686 175 9.634

Tableau 30. Nombre de clics : test de normalité

La derniére colonne de chaque partie du tableau contient le ratiaatouté par
SPSS, du coefficient obtenu (Skewness et Kurtosis) sur l'ertendagd. S'’il est
compris entre -2 et +2, il permet de ne pas rejeter I'hypotteska distribution
normale. Visiblement, ce n’est pas le cas de notre échantillatistBaution ne suit
donc pas la courbe gaussienne.

Regardons, en deuxieme lieu, la taille des effectifs des shasvilons pris pour

I'analyse. Pour isoler I'effet déja démontré de la varidblpe de dispositifnous

149 Comme il a été précisé dans le paragraphe pastaria variableNombre de clicgcf. page 173),
nos calculs prennent en compte uniqguement les pagestes pendant une durée supérieure a cing
secondes. Cette mesure est prise pour ne pasrblaserésultats des tests par certains clics
« intempestifs ».
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choisissons de traiter séparément les données des sujets sourmisp@sitif
argumentatif et de ceux soumis au site Web engageant. Par ailleurs, noossse
'analyse les sujets dans la conditi®ans dispositif d’engagemertdar il n’y a
aucune réponse positive a la mesure de la Vdl parmi les sujetsceftias
condition™. Ci-dessous le tableau des statistiques récapitulatives pouarlables
Nombre de clicet Réalisation du comportement atten@wvec en strate la variable
Type de dispositiN = 162) :

Réalisation du Movenne | Ecart-tvpe Erreur

comportement | Nombre N y. . P standard

clics clics

attendu moyenne
Dispositif oui 51 12,81 4,204 ,530
engageant non 21 12,29 5,578 1,217
Dispositif oui 33 7,91 2,951 ,514
argumentatif non 57 5,89 1,600 ,212

Tableau 31. Nombre de clics : statistiques des sous-échantillons

Pour que le test de Student soit applicable, la taille desti&ffele chaque sous-
échantillon doit étre supérieure a 30. Un groupe sur quatre (voiuxsedee ligne du
tableau) ne remplit pas cette condition. Pour ne pas prendreqiesi§ nous
devons nous tourner vers les tests dits non paramétriques, comme ddaxrde

Whitney et de Kolmogorov-Smirnov décrits plus haut.

Le tableau ci-dessus permet également d’apprécier les edifis entre les
moyennes observées. Nous remarguons que cette différencesasigptiuée au sein

du groupeDispositif argumentati{7,91 pages ouvertes en moyenne pour les sujets
ayant accompli I'acte attendu contre 5,89 pour ceux qui ne I'ont pasHaitr le
groupe soumis au dispositif engageant, la moyenne est égalplne élevée dans la
condition « oui », mais I'écart entre les deux groupes est seulameequelques
dixiemes de page. Pour conclure a une éventuelle significalizites observations,

nous utilisons donc les tests de Mann-Whitney et de Kolmogorov-Smirnov :

130 | es deux réponses positives recensées plus haintTableau 10, page 205) ne font pas partie du
présent échantillon, car les traces informatiquesr jes deux sujets en question ont été perdues
(probleme technique).

151 Ces risques d’ordre méthodologique sont exposéshalut (cf. pages 215 et 219).
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Statistique Probabilité p
Dispositif Mann-Whitney (U) 603.000 .543
engageant Kolmogorov-Smirnov (2) .945 .334
Dispositif Mann-Whitney (U) 540.000 .001
argumentatif Kolmogorov-Smirnov (2) 1.291 .072

Tableau 32. Nombre de clics : résultats des tests non paramétriques

Comme nous l'avons prédit a partir du Tableau 31, la différence lestigroupes
n'est pas significative pour les sujets soumis au dispositif eagac = .543 et
p = .334). Cela signifie qu’il n’y a pas de lien direct entre le nender clics, ou de
pages ouvertes, au sein d’'un dispositif engageant et la probakali@diplir I'acte

attendu.

Les résultats sont moins univoques pour le gradigpositif argumentatifLe test de
Mann-Whitney rapporte une différence entre les groupes significativeseuil

p =.001, tandis que le test de Kolmogorov-Smirnov ne permet pas de rejeter
I'hypothese nullef = .072), bien que les résultats ne soient pas trés loin du seuil de
significativité. Pour éclaircir la situation, nous pouvons complétmalyse des
données du groupBispositif argumentatipar le tesfl, car la taille des deux sous-
échantillons (33 et 57 sujets respectivement) ne s’y oppose pas :

Valeur Probabilité p
, Test delevene 13.124 .000
sur |’égalité des variances (F)

Hypothese de

variances -4.205 .000
TestT égales

sur I'égalité des moyennes (T) Hypothese de

variances -3.625 .001
inégales

Tableau 33. Nombre de clics : résultats du test T

Rappelons que pour interpréter les résultats de ce test, SPSS thalord les
informations sur I'égalité des variances de deux groupes asafyd#ans notre cas,
les variances sont égalgs=< .000). Nous devons donc lire les valeurs inscrites sur la
ligne « Hypothése de variances égales ». L’hypothése nulle’édalité des

132 pour plus de détails sur l'interprétation du s Student, voir page 217.
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moyennes est rejetée au sguit .000. Cela signifie qu'’il existe une réelle différence
des moyennes entre les sujets ayant accompli 'acte atteroueine I'ayant pas
fait. Vu le caractere robuste du tést nous pouvons nous fier a ses résultats et
conclure a la significativité de nos observations en ce qui coneisejets soumis

au dispositif Web argumentatif.

Nous avons, au final, les résultats doubles. D’'une part, le hombrecdeoul de
pages ouvertes par le sujet au sein d’'un site Web engagegrasni@ieffet sur la
probabilité de la réalisation du comportement attendu (installatian rd@ins une
ampoule économique au domicile du sujet). D’autre part, la relatiom lentombre
de pages ouvertes par le sujet et la probabilité de la té@alisdu méme
comportement est bien réelle lorsqu'un sujet est soumis a un tiispheb

argumentatif. Comment interpréter de tels résultats ?

Selon notre hypothése sur le pouvoir engageant du clic, nous aurionsved arri
démontrer I'existence du lien entre le nombre de pages ouvertaspetbabilité
d’accomplir I'acte attendu, et ce quel que soit le type de digjoSitCe n’est
pourtant pas le cas, du moins pour le site Web engageant. Celadieeitgilie notre
hypothése de départ est erronée ? Pour répondre a cette questiclonsegaus en

détail la structure du matériel expérimental.

Le dispositif argumentatif comporte cinq pages, dont une pageugihet quatre

pages correspondant aux différentes rubriques. Pour visualiser chacyageesiu

site, un sujet est donc sensé ouvrir au minimum quatre pages. Nous y ajoutons un clic
correspondant au retour vers la page d’accueil, action observéeadaafotité des

cas a la fin de la visite du site. Cela nous donne un total depamep. Selon les
données recueillies, les sujets ont ouvert en moyenne 5,89 pages poguiceont

pas installé de nouvelles ampoules économiques, et 7,91 pages pour ckomt qui

fait. Nous pouvons supposer gue la majorité de sujets ont ouvert taufEgks du

dispositif. A priori, I'écart entre les groupes se joue surdesurs vers les pages déja

193 | ogiquement, démontrer I'existence de ce lien isesartout intéressant pour le site Web
engageant, car ce type de dispositif est sensérateudes éléments qui contribuent a I'engagement
de l'internaute vis-a-vis du message diffusé.
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visualisées. Les personnes qui auront adhéré au message de sarmibdistravers
la réalisation de I'acte attendu semblent avoir étudié le site Wdsimental plus en
profondeur, en retournant vers les pages déja visitées, soit goplukren détail les
informations données, soit pour s’assurer que toutes les pages saoiqrdrb@urues.
Compte tenu du nombre réduit de pages constituant ce dispositif expatjrnesst
probablement plus pertinent de raisonner en termes de durée de uwsitps est
d’ailleurs chose faite (cf. le test de la H5, page 214), et neepaombre de pages
ouvertes. En revanche, cette derniére mesure semble toutapdeipriée pour des
dispositifs Web plus volumineux.

Quant au dispositif engageant, il comporte au total 14 pages, mais ce chifffgas’es
tres significatif en soi, car le nombre de pages qui peuvent Baetieement
visualisées change selon le parcours que linternaute empruntée ssite>”
Concretement, ce chiffre varie entre 12 et 13 pages selon quetlesigit ou non
de signer I'engagement proposeé sur le site. En enlevant une pagaldbéotique
de pages pour ne pas compter 'ouverture de la page d’accueil, edjeuatant un
clic correspondant au retour vers la page d’accueil, nous revenatalaiet12 a 13
pages. Les moyennes observées arrondies varient, en effet entigedpar ceux
qui décident de ne pas installer de nouvelles ampoules économidqiBepair ceux
qui le font. Cela peut signifier gu’en moyenne, les sujets conslilt@agralité des
pages a leur disposition. Ce qui semble avoir un effet sur les @ltéeieurs est la

signature d’engagemeént

Aprés avoir examiné la structure du matériel expérimentatpteclusion suivante
peut étre faite : dans les conditions d’'un dispositif Web miniature, mdyp®uvons

pas nous attendre a observer un éventuel effet du nombre de pagéssosvera

14 De plus, sur certaines pages comportant du codesdapt, il est possible, en cliquant sur certains
boutons affichés a I'écran, d’ouvrir de nouvellesétres du type pop-up sans changer de page dans le
navigateur (c’est notamment le cas du quiz intéjadlais ces clics-la ne sont pas comptabilisés pa
notre outil informatique.

135 | a relation entre le fait de signer un engagereéta probabilité d’installer une nouvelle ampoule
économique est déja démontrée (voir le test de7lgpge 223).
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probabilité de la réalisation du comportement attendu. Cette mestai, €£n

revanche, tout a fait intéressante a mettre en ceuvre sur des sites Welbptés.éla

Modéliser la probabilité de la réalisation de I'acte attendu : régression logistique

Grace a l'analyse statistique des données recueillies as dedtexpérimentation,
nous avons pu établir des liens entre certaines variables, et candlabsence de
relations entre certaines autres. C’était, en effet, I'olbjdatiest de chacune des huit
hypothéses retenues (cf. page 171). Nous avons, par exemple, démomdréypae
de dispositif expérimental influence la probabilité de la ratiia de I'acte attendu
(H1). L'acte préparatoire semble, lui aussi, avoir I'effet aunEéme variable (H6), la
signature d’engagement aussi (H7), etc. Il serait, a présemgsaant d’évaluer dans
quelle mesure chacun de ces différents facteurs influenceineipale variable
dépendante, a savdRéalisation de I'acte attendutrement dit, est-il possible de
classer les facteurs retenus pour l'analyse selon le degieudénfluence sur la

variable dépendante ?

L’analyse de régression est une analyse statistique permdttatilir une relation
entre une variable dépendany® €t plusieurs variables explicative$, (X, ..., Xp)
afin d’étudier les associations et de faire des prévisionsedrassion logistique est
utilisée lorsque la variable dépendante est qualitative, le plus sobueaite
(« succes » ou « échec », « oui » ou « hon », etc.). Son obalié prédire, a partir
de plusieurs variables indépendantes, la probabilité Yale prendre une des deux
valeurs possibles. Quelles sont les variables indéependafites;, ..., X
suffisamment importantes pour expliquer la probabilité qu'un individu lastal

non de nouvelles ampoules économiques a son domicile ?

La régression logistique permet de prédire la probalilitee I'événement codifié
par la variable dépendante. La probabilité égale a 1 signifiel’@uénement se
produit de maniére sdre (certitude a 100%). La probabilité égaleignifie que
I'événement ne va pas se produire. Si la probaliliédt de 0.5, les chances pour les
deux possibilités sont égales (certitude a 50%), etc. La formulelpaatcul deP

selon le modele de régression logistique est la suivante :
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1

P_1+e_Zl

ol e est une constante mathématique (nombre exportédtiel

et Z représente la somme des valeurs prises par chaque eadaplicative

multipliées par leurs coefficients respectf. (
Z= B]_X]_'*' BzX2+ +Bpo

L’intérét de la méthode de régression logistique réside, entresautans le fait
gu’elle permet de calculer, pour chaque variable véritablement tiamperpour
I'explication deY, une valeu qui représente le taux de variance expliqué par cette
variablé®’. Grace a ces coefficients, 'ensemble des variables apalpstivent étre
classées selon leur degré dinfluence sur la variable dépend@atr faciliter
l'interprétation des coefficients de régression logistiqueSSHournit leurs

significations respectives applicables au modéle construit.

Nous décidons de soumettre a lI'analyse I'ensemble des variablégendantes
utilisées (cf. page 170). Conformément aux résultats desdibgisothéses menées
précédemment, nous nous attendons a ce que le lien avec la variabdadépesoit
plus fort pour les variableBype de dispositifVil), Dispositif d’'engagemer{¥/i2) et
Acte préparatoire(Vi4). Leffet des variableEvocation de libertgVi3), Temps
d’exposition(Vi5) et Nombre de clicg§Vi6) ne devrait pas, a priori, étre significatif.
Quant aux variabledAge (Vi7) et Sexe(Vi8), 'analyse de régression devrait,
normalement, démontrer I'absence d’effet quelconque de ces vasablasvariable
dépendante, puisqu’il s'agit des variables contrble introduites dans I'uoijeetif

de contrller la représentativité de I'échantillon.

1560~ 2 718.

57 En principe, la statistiqu est calculée pour chaque variable choisie pouralise. Plus le
coefficientp s’éloigne de 0, plus la variable donnée doit avoireffet explicatif. Si la valeur deest
proche de 0, cela signifie que la variable indépeat® concernée n'a pratiquement pas d’influence sur
la variable dépendante.
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Voici le premier tableau affiché dans la fenétre des @sulie SPSS aprés le

lancement de I'analyse :

N Pourcentage
Inclus dans I'analyse 72 27.3
ob i Observations manquantes 192 72.7
oservations Total 264 100.0
sélectionnées - - - -
Observations non sélectionnées 0 .0
Total 264 100.0

Tableau 34. Régression logistique : récapitulatif du traitement des observations

Nous constatons que seulement 72 observations sur 264, soit 27,3% du total des
réponses recueilles, ont été seélectionnées pour l'analyseéglession. Les
observations restantes figurent sur la ligne « observations maesgwarien effet,

pour conduire cette analyse, SPSS ne prend en compte que les obsepa@irons
lesquels il ne manque aucune valeur parmi les variables annoncéese com
potentiellement explicatives. Autrement dit, SPSS exclut de lys@atoutes les
lignes qui comportent au moins une cellule vide. Or, la majorit@lossrvations de
notre tableau de synthése comportent des cellules vides. Cela exstpditie a la
perte de certaines traces informatiques enregistrant tesyra des sujets sur les
sites Web expérimentaux. Ainsi, par exemple, les colonnes correspoada
variablesTemps d’expositiomu Nombre de cliccomptent 34 valeurs manquantes
sur 211. D’autre part, et plus important encore, certaines variable&appliquent

gu’a certains groupes de sujets. En effet, les variables qeiéd3ispositif engageant

ou Acte engageard’appliquent uniguement aux sujets soumis au site Web engageant
(113 personnes de 211). La variaBignature d’engagemeast la plus restrictive de

ce point de vue: seuls les sujets soumis au site engageantnetaagadé au

dispositif de signature d’engagement sont éligibles (90 personnes).

Pour pallier a la présence de valeurs manquantes, nous aurions pu eergdac
cellules vides par la valeur 0 chaque fois ou une variable indéperdtamée ne
s’applique pas. Par exemple, mettre a zéro le temps d’expgsdtiortous les sujets
du groupe contrdle, mettre « non » dans la coldBiggmature d’engagemeinuour
tous ceux qui n'ont pas été soumis a ce dispositif, etc. Cependémsalation n’est
pas envisageable, car elle compromettrait le principe de I'indépendis variables

annoncé comme une des conditions d’application de I'analyse de régression.
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Quant a la possibilité d’appliquer I'analyse aux seuls sujets soamisite Web
engageant et ayant accédé au dispositif de la signature d'emgyaigeelle ne
présente que peu d’intérét. Car, d’'une part, la grande majorité de dajes la
condition citée réalisent l'acte attendu et, d’autre part, le bnende facteurs

potentiellement explicatifs s’en trouve largement réduit.

Compte tenu de la structure et de la répartition des donnéedlresai cours de
I'expérimentation, nous sommes amenés a ne pas poursuivre te tesgression
logistique. Néanmoins, nous restons persuadés que ce type d’analyséyénar
pertinent et apporter des réponses intéressantes dans d’'autesstaimces,

notamment lors de recherches ultérieures.
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Syntheése des résultats statistiques

Le traitement statistique des données recueillies au coursxgérimentation a été
mené dans l'objectif de statuer sur la possibilité d’étendre, avecertaine marge
d’erreur possible, les mesures réalisées sur un échantilldenserhble de la
population étudiée. Nous présentons ci-dessous une synthese des principaux

résultats :

Réalisation de I’acte attendu (oui/non)

Khi-deux de
Pearson

X p A p T p U p

Le lambda T de Student Mann-Whitney

Type de dispositif
(engageant/ 40.283 .000 .264 .006
argumentatif)

Dispositif
d’engagement 36.240 .000 452 .000
(oui/non)

Signature
d’engagement 27.734 .000 .400 .010
(oui/non)

Liberté
(évoquée/non
évoquée)

.000° | .986°
952° | .329°

Acte préparatoire

. 14.623 .000 .306 .005
(oui/non)

Temps . . | 144.00° | .033°
d’exposition 227771 0257 | 500 000 | .560°

Nombre de clics - 603.00° | .543°

b
(pages ouvertes) 4.205° :000 540.00° | .001°

® Dispositif Web engageant
® Dispositif Web argumentatif
° Les données ne tiennent pas compte du type de dispositif

Tableau 35. Récapitulatif des principaux tests statistiques réalisés
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Ce tableau schématise les relations entre chacune de siBleaiindépendantes et la
variable dépendante principale. Quatre tests statistiques $ectiag#és pour juger

de la significativité d'éventuels liens entre variabied e Khi-deux de Pearson et le
Lambda testent respectivement I'indépendance et le degré dédgsodes variables
nominales. L&l de Student et le test de Mann-Whitney sont utilisés sur debiewi
guantitatives dans le but de comparer les moyennes de deux populatiq@mnsrmiier

est un test paramétrique applicable aux populations dont la distritatibrune

courbe normale, le deuxiéme est un test non paramétrique. Les données fournies pour
chague test comprennent la statistique de test (premiere coktniaegignification

du test (deuxieme colonne). La probabiptén dessous de .05 indique que les liens

entre deux variables données sont significatifs.

L’effet le plus marqué sur la variable dépendante est observégsovariablegype
de dispositif Dispositif d’'engagemenSignature d’engagemeet Acte préparatoire
(p<.0001). L’effet des variableBemps d’expositioet Nombre de clicyarie selon le
type de dispositif expérimental. L&emps d’expositioninfluence la variable
dépendante uniquement dans la conditi@ispositif engageant (p<.033).
Inversement, I&Nlombre de clice’est significatif que pour le dispositif argumentatif
(p<.0001). Enfin, aucun effet de la variahiberté n’est démontrép<.986).

Comment interpréter ces résultats a la lumiére des connassdisponibles dans le
domaine de la communication persuasive ? Quel est I'apport dereekierche
empiriqgue ? L'objectif de ce chapitre sera danalyser lesulteds de
I'expérimentation sous l'angle explicatif et compréhensif, de faettre en

perspective par rapport au probleme étudié et aux hypotheses formulées.

Un dispositif Web engageant vs argumentatif

Le principal objectif de I'expérimentation a été de testffdt comportemental de
deux dispositifs Web. Le premier est basé sur les techniques geesuealassiques

(explication et argumentation), le deuxiéme exploite davantage appeoche

138 | 'intégralité des tests d’hypothéses sont expaséshapitre précédent.
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participative et I'engagement. Selon de nombreuses recherchesy@mlpgie
sociale, cette deuxieme technique aurait un pouvoir persuasif plustampor
notamment en termes de comportements effectifs. Cependant, diormdae des
nouveaux meédias électroniques, aucune recherche n'a été réalpda juesent

pour tenter de comparer l'efficacité des deux stratégies citées.

Selon les résultats observés sur notre échantillon, 62,8% des individus saum
mini-site Web engageant disent avoir installé a leur domicile@ins une nouvelle
ampoule a économie d’énergie. Ce résultat est deux fois plus glevélans le
groupe soumis au dispositif Web argumentatif ou seulement 31,6% ds suje
rapportent avoir changé leurs ampoules. Dans le groupe contrdle, etaéponses
positives est de 15,19. La différence entre les groupes est statistiquement
significative £<.0001). Elle confirme I'hypothéese selon laquelle un dispositif Web
engageant aurait davantage d’'impact sur les comportementsfeffiest internautes

gu’un site Web utilisant uniquement des stratégies argumentatives.

Cette conclusion est intéressante dans le sens ou elle perffighdida possibilité
d'utiliser les techniques d’engagement non seulement comme uml®ydrsuasion

en face-a-face, mais également a travers un meédia électronique teWdeie. le

Dispositif de signature d’engagement

Un des mini-sites Web expérimentaux a été concu de maniekgéeintin dispositif
de signature d’engagement, procédé proche de la technique corsi@tapbser aux
individus de signer un engagement écrit d’accomplir tel oactel en rapport avec la
cause promue. Les sujets du grolpepositif engageanétaient libres de cliquer ou
non sur les pages contenant 'engagement. En réalité, il s#tgike cliquer ou non
sur le lien «Je décide d'agir» dans la rubrique « Agir pour laemadés
aujourd’hui » ou sur le lien « Je m'applique davantage » disponible aypogsouée

au quiz interactif. Les résultats de I'expérimentation montrent fBig% de

159 Ce chiffre signifie que I'exposition & notre commuation persuasive n'est pas le seul facteur
explicatif du comportement des individus en matidtacquisition et d’installation de I'éclairage
économique.
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personnes ayant accédé au dispositif de signature d’engageaiisentéar la suite
'acte faisant I'objet de cette signature. Parmi les sujeéayant pas accédé au

dispositif, seulement 8,7% réalisent ce méme acte.

Un niveau trés élevé de significativité rapporté par des sesistiques — et c’est le
cas ici, p<.0001 - incite a la prudence. Il s’agit soit d'un résultatlegeint
intéressant, soit d’'une conséquence du choix inapproprié de variableSestitians
la construction de I'hypotheése. Dans cette deuxieme situatiochdecheur peut
s’attendre aux résultats témoignant d’'un effet plus au moins logigire, d’'une
évidence. Comme il a été démontré plus haut (voir page 206), lablear
indépendant®ispositif d’engagement’est en aucun cas une attribution aléatoire. Sa
distribution est déterminée par la réponse comportementalsujiets soumis au
mini-site Web engageant face a un certain type de liens., Aardifférence observée
entre les groupes ne peut pas étre considérée comme une preueedd@féicacité
du dispositif de signature d’engagement. Elle doit étre plutétqrgsdi comme une
démonstration de cohérence dans les actes des internautes : mmexerqui
décident de cliquer sur les liens leur proposant de s’engager davaoiagdes
économies d’énergie sont plus enclines a « se prendre au jeu acee¢m@er plus
facilement des requétes couteuses. En d’autres mots, le groups soudispositif
de signature d’engagement est constitué des personnes déja qelgelegagées,

d’ou un pourcentage élevé de sujets qui accomplissent par la suite I'acte attendu.

Signature d’engagement virtuelle

Si notre répartition en groupes ne permet pas de connaitre kffededu dispositif
de signature d’engagement sur la probabilité de la réalisatiole gajet de I'acte
attendd®, nous avons, en revanche, pu démontrer I'existence d’un lien entrée le fai
de signer un engagement dans un contexte de média électronigweraportement
ultérieur de l'internaute. Il apparait ainsi que 83,8% de persoraes signeé, sur un

site Web, I'engagement d’installer & leur domicile au moins urmal®a & économie

180 pour ce faire, il aurait fallu soumettre deux gresi de sujets & des sites Web différents dont le
premier comprendrait un dispositif de signaturendagement, mais pas le second.
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d’énergie tiennent parole et rapportent, quinze jours plus tard, maballé de
nouvelles ampoules économiques. Parmi ceux qui refusent de signegéereyd,

seuls 18,8% équipent néanmoins leur domicile avec un éclairage économique.

Ce résultat statistiquement tres significgt€.0001) est d’intérét tout particulier, car
il permet de transposer toute une série de théories d'origine psgclabe au
domaine de la communication médiatique. En effet, nombre d’expérinoestae
sont attachées a démontrer 'effet de la signature d’engadesur le comportement
des individus. Néanmoins, toutes ces recherches ont été redls@eun contexte de
face-a-face impliquant d’inévitables jeux de roles sociaux. die de démontrer
I'influence de la signature d’engagement en ligne sur le comperit ultérieur des
internautes ouvre la voie, d’'une part, a une multitude d’applicatiorigygatdans le
champ de la persuasion sur le Web, et, d'autre part, a de nouvelescres
concernant la réponse comportementale des internautes facedépestifs Web

persuasifs.

Actes préparatoires virtuels

Nous savons que la réalisation préalable d’'un acte préparatoineiaiggde maniere
significative la probabilité d’acceptation d’'une requéte colteuss. &Crotamment
éte vérifié dans un contexte de communication interpersonnelle oweeategroupe,
caractérisé par une interaction en face-a-face. Dans ngb&rireentation, nous
avons tenté de démontrer I'existence d’un lien entre un acte pi@paraalisé dans
un contexte de média impersonnel (site Web) et un acte plus colleuxdans le
méme sens (installation d’au moins une nouvelle ampoule a économiegdéaer

domicile du sujet).

Un quiz interactif sur les ampoules économiques a été intégrdedamisi-site Web
engageant. Si le sujet allait au bout des six questions de ce gdigud et

pédagogique en méme temps, nous considérions que l'acte préparsdire €
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accompli®®

. Selon les résultats de I'expérimentation, 68,6% des personnes ayant
réalisé I'acte préparatoire installent par la suite au moires ampoule a économie
d’énergie. Ce taux est significativement plus bas dans le growpsujiets ayant
choisi soit de ne pas cliquer sur les pages contenant le quizlesb#bandonner

avant d’arriver a la fin : seuls 17,6% réalisent par la suite I'acte attendu.

L’existence d’un lien entre un acte préparatoire réalisé sutaudVeb et un acte réel
plus colteux allant dans le sens du message visionné est confirméespsts
statistiques[§<.0001). Cela signifie que le pouvoir engageant d’'un acte préparatoir
s’étend au-dela d'une interaction en face-a-face et s’exégedement dans le
domaine du virtuel. Cette constatation pourrait, d'une part, intéressgraticiens

de la communication persuasive sur le Web. L'intégration au sein d’'un site Web d’'un
dispositif jouant le rdle d’acte préparatoire pourrait notammesrbtie I'efficacité

du message diffusé en termes de comportements effectifs desiutes. D’autre
part, un acte préparatoire virtuel doit étre davantage étudiédgbeiminer d’'une
maniere plus précise son champ d’action (domaines d’application pessyples de

comportements concernés, etc.)

Evocation de liberté avant d’accéder au dispositif de sensibilisation

Selon le paradigme de la soumission librement consentie, la ldeedécision est un
puissant facteur de 'engagement. Un acte réalisé dans unxteodéeliberté et sans
aucune pression externe aurait davantage d'impact sur le compurighdéeeur de
I'individu qu’un autre acte dont la réalisation est imputable aux conditexternes
ou contraintes venant de I'extérieur. De nombreuses recherches anmnéocétte
tendance, mais il serait intéressant de savoir si ce liee antrcontexte de libre
choix et le comportement de lindividu existe également dans le idente la

communication médiatique.

81 Pour plus de détails concernant I'attribution ddleurs de la variablécte engageantvoir
page 164.
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Une partie de nos sujets ont été déclarés entierement libkaas ajleur décision de
participer ou non a I'expérimentatibf Ils ont été informés de I'objectif et du
contenu de l'intervention. Ensuite, le choix leur a été donné d’acaaptde refuser
la participation. Une autre partie de sujets ont été recrdéésmaniere plus
« commerciale » : 'accent a été davantage mis surp@it@ et la simplicité de
I'activité proposée. Aucune information sur I'opération n'a été dorsné® n’est
gu’elle portait sur les économies d’énergie. La liberté de amaipas été évoquée.
Si la personne ne refusait pas de participer, elle était conduitstand des
expérimentateurs. Les sujets de ce groupe expérimental ne désoulgacontenu

de l'intervention qu’une fois sur place.

Les résultats des tests statistiques montrent que la probdhilgéller une nouvelle
ampoule économique est sensiblement la méme dans les deux conditions
expérimentales p(= .986 pour le groupdispositif engageantp =.329 pour le
groupe Dispositif argumentat)f Les sujets étant déclarés libres au moment
d’accepter une premiere requéte (celle de participer a dbpaj ne sont pas plus
enclins a réaliser I'acte attendu que ceux dans la condition d’'une liberté nonedvoqué
Nous pourrions conclure que le contexte de liberté n’influence pasripartement

ultérieur des internautes soumis a un dispositif Web persuasif.

Si nous faisons un parallele entre ce contexte dans lequel I'indaddepte de
consulter un dispositif Web expérimeritdlet les motifs qui poussent I'internaute a
accéder a un vrai site Web, nous sommes en présence d'une donstatat
certainement intéressante. En effet, selon les résultats obtanwalspositif Web
persuasif aurait un effet comportemental indépendant des motifs Eguele
l'internaute accéde au dispositif. Peu importe s'il s’agids@e décision libre est

bY

éclairée de lindividu de se soumettre a un message a visseapee ou d'un

162 'expérimentation a été présentée aux sujets commmepération de sensibilisation portant sur les
économies d’énergie domestiques. Pour plus delsiétai I'attribution de la variablEvocation de
liberté, voir page 167.

183 Bien évidemment, les sujets de I'expérimentationt persuadés qu'il s’agit d’un vrai site Web
consultable en ligne.
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simple concours de circonstances, un site Web semble renferm@ouvoir

persuasif qui lui est propre.

Contrairement aux études menées dans le domaine de linteractiaceea-face,
cette recherche démontre l'absence d'effet du contexte detélibgur les
comportements effectifs des internautes soumis a un site Wehap#ér Ceci
pourrait probablement étre expliqué par la nature méme du médiarméntne
liberté d’action associée a la navigation sur le Web joue un réteonulial. Le

sentiment de liberté est donc indissociable de I'activité d’urvishdisur Internet.
Les moments ou cette liberté se trouve compromise soit ne PepaIS comme

un mangue de liberté, soit sont compenseés par un sentiment de liberté plus général.

Du point de vue pragmatique, ce résultat pourrait étre interpaiéme une
opportunité a saisir pour les professionnels de la communication peessas le

Web. Pour accroitre I'impact potentiel d’un dispositif Web a visgssyasive, sa
mise en ligne devrait s’accompagner de la mise a dispositiomtgesautes d’'une
panoplie de moyens pour accéder au dispositif concerné. Autremehndits’agit

pas de cibler uniguement les individus prédisposés a avoir la réponse
comportementale souhaitée. Quel que soit le motif d'acces aWskigersuasif, son

effet comportemental sera davantage déterminé par la pedimkncontenu du
dispositif et non pas nécessairement par les attitudes préatidsiénternautes vis-a-

vis de la cause promue.

Quelques réserves devraient cependant étre émises concertantorelusion.
D’une part, en aucun cas, nous ne remettons pas en cause une plus gibéde fac
d’obtenir un engagement de la part des individus ayant une attitudegesivers le
sujet abordé dans le message persuasif. Nous pourrions égalementgpelese
prédispositions d’ordre financier, culturel, etc. D’autre part, il cordrait d’étudier
davantage linfluence du contexte de liberté sur le comporteméettiefdes
internautes, notamment pour déterminer les frontieres d’applicatida t@emdance
observée. Dans ce cadre, il serait probablement intéressaptodéexia nature du

lien entre le contexte de liberté et le colt de l'acte attehaweffet, provoquer un
geste tel que l'installation de panneaux solaires n'est gertgEnt pas aussi aisé que
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I'installation d’une seule ampoule a économie d’énergie. Il estlgessie le réle du

libre choix ne soit pas le méme dans les deux situations.

Temps d’exposition au dispositif de sensibilisation Web

Etudier le comportement des internautes s’accompagne d’une douttiainte.
D’'une part, une expérimentation doit reproduire le plus fidelementibi@des
conditions réelles d’'une navigation sur le Web, d’ou la nécessitésder@ux sujets
un maximum d’autonomie et de liberté d’action. D’autre part, le bleercdoit
réussir a contréler un maximum de sources de variance possiénes.|& mesures
associées habituellement a lactivité d’'un individu sur d’'un siteb Wigurent la
durée de visite de chaque page, I'ordre des pages consultées, l¢otainges visite,
etc. Pour contrdler ces différents facteurs guiriori, pourraient avoir une influence
sur les actes ultérieurs des internautes, nous avons cong¢u un outibiiaemous

permettant de retracer le parcours de chaque sujet sur le site Welmerpari

Selon de nombreuses recherches, la durée d’exposition au messaggsiipers
influence la réponse attitudinale et/ou comportementale des sugetséde, 'effet
persuasif d’'un message semble étre influencé par la durgmodigon a ce message.
Nous avons souhaité veérifier I'existence de ce lien dans le d¢entexn media
électronique. Pour cela, nous avons comparé les durées moyennesedguvsste
Web expérimental entre le groupe de sujets ayant installé gaiite au moins une

ampoule économique et ceux ne l'ayant pas fait.

L’analyse statistique rapporte une différence d’effet du tedmpgposition selon le
type de dispositif Web. Le lien entre la durée de visite duesite comportement
ultérieur est significatif uniguement dans la condition ou le sgetxposé au site
engageant. Dans ce cas, les personnes qui installent par ldesudaenpoules a
economie d’énergie passent, en moyenne, 48 secondes de plus saer \igekit
expérimental. La différence entre les groupes est significativeeuilp = .025 (test
Z de Kolmogorov-Smirnov). En ce qui concerne le site Web argumentatif,
différence entre les deux groupes est de 25 secondes, atmsigtérée comme non
significative £ = .679,p = .746).
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Cette double conclusion des tests statistiques témoigne une nouvsllalefoi
I'avantage qu’un dispositif engageant a sur un dispositif argunfemntziamment en
ce qui concerne son impact sur les actes ultérieurs des indivahdisTue la durée
d’exposition a un site Web argumentatif n’influence pas directement
comportement des sujets, le site engageant semble renfermer en lutaine éerce
qui engage et dont I'internaute s'imprégne au fur et a meswendexposition. Cela
reviendrait a dire que la probabilité gu'un internaute s’inscrive dewes spirale

d’engagement augmente avec le temps passé sur un site Web engageant.

D'une part, ce résultat est intéressant, car il donne une nouvdledel
compréhension d'un dispositif Web a visée persuasive. Pour plus d'dfficaei
dispositif devrait non seulement exploiter des stratégies engageplutdt que
purement argumentatives, mais aussi il devrait étre congu derenara@gmenter au
maximum le temps moyen d’exposition, et donc la durée des viBistre part,
nous sommes conscients que les deux dispositifs expérimentaux ne safgsque
mini-sites. Nous pouvons supposer que des résultats plus pertinents pboé@traie

obtenus en étudiant le comportement des internautes sur des sites Web plus élaborés.

Je clique, donc je m’engage ?

Dans le domaine de e-marketing, un clic de souris joue un roleutiarticCliquer
sur une banniére publicitaire n’est pas simplement un moyen d&caadsite Web
marchand. C’est avant tout une manifestation de I'intérét qu'unnaniéx porte
envers le contenu affiché. Or, en s’inspirant d'un dicton connu, on pourrit dir
gu’un client intéressé est a moitié conquis. C’est pourquoi un intergautgique
sur un espace publicitaire est considéré par les e-markedetsec un client
potentiel. C’est pour cette méme raison que les fournisseurs cesspablicitaires

sont parfois rémunérés pour chaque clic sur le bandeau publicifaitet gfar leurs

soing®

184)| s'agit de la méthode Codt par Clic que nousrsvévoqué plus haut (cf. page 166).
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Nous sommes partis de I'idée que le Web non marchant pourrait égalexploiter
ce potentiel engageant du clic. Pour cela, nous avons émis dingst¢hese selon
laquelle la probabilité de la réalisation de I'acte attendstdllation d’au moins une
ampoule & économie d’énergie au domicile du sujet) aprées I'expoaitidispositif
Web persuasif est d’autant plus grande que le nombre de clics ®aiqagstes par

le sujet au sein de ce dispositif est éleve.

Cette fois encore, les résultats different selon le type sfsitif Web. En ce qui
concerne le site engageant, la différence des moyennes du nondiics @éatre les
sujets qui installent par la suite les ampoules économiques»etjaene le font pas
n'est pas statistiquement significative (12,81 contre 12,29 pages auverte
U = 603.000,p = .543}%> En revanche, si nous considérons les mémes moyennes
chez les sujets soumis au site argumentatif, I'écart emgegioupes s’avere
significatif (7,91 contre 5,89 pages ouvertéss 540.000p = .001).

A premiére vue, cette conclusion des tests statistiques peitrepaantradictoire.
Les clics successifs au sein d'un dispositif Web persuasifieatiran pouvoir
engageant uniquement dans la condition ou linternaute est soumis a un site
argumentatif. Pourtant, comme il a été démontré dans le paraegdguie (cf.
page 226), ce résultat s’explique par le caractéere miniature ites \&/eb
expérimentaux. En effet, compte tenu du nombre assez limité dequangtisuant le
dispositif, nous ne pouvons pas nous attendre a observer le véritabbiueasfiet sur
les comportements ultérieurs des internautes. Nous soutenons néagunibserait
tout a fait intéressant d'étudier I'influence du clic dans la candid’'un site Web

plus élabore.

Vers la conception de sites Web engageants

L’expérimentation a été concue de maniere a pouvoir comparer tI'effe
comportemental des dispositifs Web de type argumentatif egeaga En ce qui

concerne le dispositif engageant, il a été, entre autres, possible de Meerglus

18| s’agit ici des résultats du test de Mann-Whjtnour plus de détails, voir page 226.
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au moins isolé de certaines caractéristiques d’'une situati@yeagte telles que le
sentiment de liberté, la réalisation d’'un acte préparatoire, ocoree@ signature
d’engagement. Grace a la vérification des hypothéses émisesuas de cette
recherche, nous avons déterminé les facteurs qui contribuent a wensite Web a
visée persuasive plus efficace en termes d’influence swohaportements effectifs
des internautes. Il a été notamment démontré qu’un site Web aengageait un
pouvoir persuasif supérieur a celui d’'un site argumentatif. Paugs|l ce pouvoir
semble étre renforcé par la présence de certains paransatidgires a ceux

caractérisant un contexte engageant en face-a-face.

Le pied dans la porte de I'internaute

En sélectionnant parmi les éléments constituant les sites Yy&immentaux ceux

qui ont contribué a créer et a renforcer 'engagement dess siwers la cause
promue (I'éclairage domestique plus économique), nous pouvons construire un
modele d'un dispositif Web persuasif répondant au mieux aux besoirisatdé en
termes de conséquences comportementales. Ainsi, nous retenons |difdismssi

sur les stratégies engageantes et intégrant un acte prépaeatane procédure de
signature d’engagement. Ce schéma semble conforme a la teathnipigel-dans-la-

porte habituellement appliguée a la communication en face-a-fapensistant a
proposer une requéte peu colteuse qui sera vraisemblablementeasaepeed’ une

demande plus contraignante.

D'une part, l'acte préparatoire (quiz interactif sur les amgmud économie
d’énergie) joue le rble de la premiere demande facile aptaceEn effet, 70
personnes sur 87 vont jusqu’au bout des six questions du quiz, soit 80,5% de sujets
soumis au dispositif engageHfit D'autre part, la proposition de signer
I'engagement d’installer a son domicile au moins une ampoule éconodagades

dix jours suivant I'opération est une requéte plus codteuse. Ell@éastmoins
acceptée par 74 personnes sur 113, soit 65,5% de sujets soumis auelsite W

166 Cette donnée statistique tient compte uniquemestsilijets pour lesquels nous disposions des
traces informatiques de parcours sur le site Weimxental.
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engageant’. Ce scénario semble réellement efficace car la protahi la
réalisation de l'acte attendu est trés élevée chez lets syje acceptent de se
soumettre a la deuxiéme requéte. La grande majorité de seggectent ainsi
'engagement pris lors des journées de sensibilisation (83,8% contre 16t2%)

installent chez eux au moins une nouvelle ampoule a économie d’énergie.

Les résultats de I'expérimentation permettent de supposer qaénari® utilisé sur
le site Web engageant afin de susciter 'adhésion et provoquer rian ceffet
comportemental chez les visiteurs du magasin lkea soumis a pesitifs
expérimental pourrait étre reproduit dans d’autres conditions, etsares
compromettre son influence sur les comportements effectifsiégeltat le plus
intéressant de cette recherche serait ainsi de prédireairsigfilaire d'un vrai site
Web (accessible en ligne) construit selon le schéma retenu. Espisint de
I'appellation de la procédure engageante sur laquelle reposmri’att modéle

propose, nous pourrions dire qu’il s’agit pied dans la porte de I'internaute

Par ailleurs, il devrait étre possible de modifier le conteneldesents compris dans
le schéma d’engagement retenu. Ainsi, d’'autres actes prépesapmuvent étre
proposés (jeu, test, questionnaire ou autre activité interactivefamguiront a
accepter une autre demande plus importante (pas nécessairemesignatare
d’engagement, bien que cette procédure soit assez efficace depaefdaiadaptée au

format d’'un média électronique), tous deux étant en accord avec le messagetransmi

Mise en place des facteurs d’engagement sur un site Web

Nous savons gue pour gu'un acte soit engageant, il doit étre accomplledans
conditions ne permettant imputer cet acte qu'a celui qui 'aseali'ensemble de
ces conditions crée un contexte engageant, c'est-a-dire propi@ecaptation de
requétes relativement colteuses. Si la procédure du pied dans ldepliriternaute
comporte plusieurs actes, elle ne serait efficace qu’a condiéarproduire au sein

1671 a été également constaté que la probabilitésigaer 'engagement est plus élevée dans la

condition au le sujet accomplit préalablement ue acéparatoire.
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du dispositif de sensibilisation Web un contexte engageant simélatedui utilisé

lors de la mise en ceuvre des stratégies engageantes classiques.

En confrontant les résultats expérimentaux avec les connaisshé@cegues sur les
conditions d’une situation engageante, il est possible d’établir ungbaralitre les

facteurs d’engagement dans le contexte d’'une communicationesa-face et ceux
qui s’exercent a travers un média électronique tel que le Welablaau ci-dessous
recense les éléments caractérisant une situation engag€amaiun des facteurs

d’engagement est accompagné de recommandations quant a sa&nmisevre

pratique au sein d’un site Web.

Facteur
d’engagement

1. Sentiment
de liberté

2. Visibilité
sociale

Caractéris-

tique de I'acte

Evocation de

liberté

a) Caractere
public

b) Caractére
explicite

c) lrrévo-
cabilité

188 En accord avec la Loi n°78-17 du 6 janvier 197@tiee & l'informatique, aux fichiers et aux

libertés
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Recommandations

Exemples de
mise en ceuvre
sur un site Web

La liberté de décision et d’action est inhérente au Web en

tant que média électronique

Evoquer néanmoins le
caractére libre de I'acte
proposé, expliciter la
liberté de choisir entre
plusieurs éventualités.

Les actes effectués ne
doivent pas rester
anonymes. Par conséquent,
intégrer au site Web un
dispositif permettant de les
centraliser et de les
exposer publiqguement.
L'acte effectué ne doit pas
étre ambigu. Par
conséquent, expliquer
clairement en quoi il
consiste.

Les internautes ne doivent
pas avoir la possibilité de
revenir sur leur décision. Le
dispositif doit autoriser la
modification ou le retrait
des données
personnellesl68, mais

2 boutons du type

« J'accepte » et

« Je n"accepte pas »
présentés graphiqguement
de facon identique.

Liste des personnes ayant
accepté I'acte, statistiques
des participants, possibilité
de faire une recherche de
participants par critéres
(ville, age,...).

- Explication simple, claire
et précise de l'acte,

- Présentation conviviale :
intégrer des images et/ou
des animations, le son.

- Expliciter I'impossibilité
d’annuler 'acte souscrit,
- Si les données
personnelles sont retirées,
I'acte doit rester visible
(voir la rubrique

« Caractére public »). A la
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Exemples de
Recommandations mise en ceuvre
sur un site Web

Facteur Caractéris-
d’engagement | tique de I’acte

expliciter en méme temps place des données
I'impossibilité d’annuler manquantes, il est possible
I’acte souscrit. de faire apparaitre la
mention « Inconnu ».

- Une base permettant au
participant de revenir sur le
site afin d’ajouter des

L’exécution de I'acte ne données sur I'exécution de
doit pas rester sans suite. I'acte,

d) Répétition | Les dispositifs de suivi - Le contact par mail
peuvent donc étre (inviter le participant a
proposés. accomplir de nouveaux

gestes, tenir au courant de
la progression de
I'opération, etc.).

- Affichage des objectifs

Mettre I'accent sur précis de I'opération,
I'importance de I'acte intégrer un dispositif de
a) Consé proposé, de I'action suivi des résultats
ences commune par I'apport de intermédiaires,

. q chacun, les conséquences - Explication claire et

importantes . ,
chiffrables de I'acte transparente des
accompli a différentes conséquences attendues
échelles. avec éléments chiffrés a

I’appui.
L’acte proposé doit
3. Importance présenter un certain colt™® ,
, La procédure
de I'acte (en temps, effort, argent,

d’engagement peut
comporter 2 étapes :

1. engagement formel par
le remplissage de
formulaire en ligne,

2. validation de
I’engagement par la saisie
des données (p.ex.
chiffrées) relatives a I'acte
effectivement accompli.

contraintes, etc.). Pour
qu’un engagement sur
Internet puisse avoir un
co(t pour l'internaute, il
est possible de mettre en
place un dispositif de
validation/suivi grace
auquel I'engagé devra
revenir sur le site apres
avoir exécuté |'acte pour
valider son engagement.

b) Co(t élevé

. Raisons L'activité de I'individu sur Internet est caractérisée par un
4. Raisons de , L , . . ,
Facte d’ordre certain niveau d’anonymat et de sentiment de liberté de
interne décision et d’action. Dans la mesure ol aucune

19 proposer des actes trop colteux risquerait deaties les internautes de participer & I'opération.
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Exemples de
Recommandations mise en ceuvre
sur un site Web
récompense ni punition ne soient associés aux actes
proposés, ils peuvent étre considérés comme ayant une
origine interne.

Facteur Caractéris-
d’engagement | tique de I'acte

L'intitulé ou le slogan de

Tout en proposant la I’opération peuvent se
réalisation d’actes révéler efficaces en
o et . concrets, les communicants | combinant I'évocation d’un
5. Identifi- Identification .
. R . doivent annoncer les acte concret et la cause
cation de a un niveau - y .. .. .
Facte dlevé objectifs de 'opération de plus générale. Par ailleurs,
maniére a introduire un le format d’un site Web
certain niveau permet la coprésence
d’abstraction. permanente de ces deux
éléments.

Tableau 36. Mise en place d’un contexte engageant sur un site Web

Chacun des cing facteurs retenus peut donc étre transposé au contsdb, diit
de facon explicite (p.ex., le caractere public ou explicite algd’ attendu), soit de
facon implicite. En effet, certains de ces facteurs —qedsle sentiment de liberté ou
I'absence d’explications externes — sont, le plus souvent, inhéref&luEnfin,
comme il a été démontré dans la premiére partie de cel tfefvaiages 142 et 150),
un certain nombre de caractéristiques propres au Web contribuennégake la
création d’'un contexte engageant. Ainsi, I'organisation hypertextdeiecontenus
ou la navigation par clics peuvent accroitre le sentiment dedildertdécision et
d’action. Par ailleurs, la succession de clics au sein d'un digpd&st peut étre

considérée comme autant de mini-actes engageants.

Proposition d’'un modéle pour un dispositif de sensibilisation dans le cadre de la

communication engageante sur le Web

Il apparait que le Web en tant que support de communication permegirdduire la
quasi-totalité des facteurs d’engagement classiques. L'ensedablces facteurs
peuvent y étre matérialisés sous les formes exposées ci-dessiige pat, la nature
méme du Web semble contribuer a créer un environnement engagesing-dire
I'environnement dans lequel les internautes seront amenés a rréseactes
imputables uniquement a eux-mémes, s'engager dans ces actas angequent,

adhérer au message diffuse.
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En nous appuyant sur nos résultats expérimentaux et en tenant comapte de
connaissances théoriques disponibles, nous pouvons a présent proposer un modele
d’un dispositif de sensibilisation Web susceptible d’inciter lesrivautes a adopter

les comportements escomptés. Sur le schéma ci-dessous, éraesntsl centraux
autour desquels s’articule I'ensemble des contenus sont le messagesif, les

actes préparatoires, et la proposition d’accomplir un acte pluswodta mise en

ceuvre de chacun de ces trois éléments nécessite le rdspeettains criteres qui

leur sont associés.
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Accessible Attractif
Clair et Multimédia
simple

Message persuasif
Arguments
environnementaux
et financiers

Actes préparatoires
Activités ludiques
interactives
(quiz, jeux, tests, etc.)

Dispositif de
sensibilisation
Web L
Etiqueter
Attribuer les
qualités
Acte colteux recherchées
Souligner Sous forme de
I'importance promesse (signature
Afficher les d’engagement) ou de
objectifs, les déclaration de contribution Prévoir un

résultats
intermédiaires,
les conséquences
attendues

Evoquer la liberté
Présenter les deux
choix (J'accepte, Je
n’accepte pas) de
facon identique

(formulaire de contribution)

dispositif de suivi

Base de données
des participants
ou alertes mail

Rendre socialement
visible

Liste des participants,

statistiques détaillées

Figure 7. Modele d'un dispositif de sensibilisation Web engageant

On constate que les éléments du modele ne sont pas disposés denéajan En

effet, le parcours de l'internaute sur un site Web n’est jatnace d’avance, et

'ensemble des éléments doivent étre accessibles a partia gage d’accueil.

Néanmoins, le lien directionnel est davantage respecté lors duypadsa actes

préparatoires a la signature d’engagement. Il ne s’agit, anéréque d'un lien

hypertexte supplémentaire pour diriger les internautes vers |posii
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d’engagement & I'issue de quelques actes préalables faditesnit’®. A ce propos,
I'expérimentation a démontré que ce lien joue effectivement unimidertant, car
c’est précisément par cette voie que la majorité des persacoedent au dispositif
d’engagement. Ce résultat confirme, entre autres, la pertirtenéz technique du
pied-dans-la-porte dans le contexte d’'un site Web.

Nous constatons, par ailleurs, que les stratégies engageantescemmpagnées de
messages persuasifs classiques sous forme d’arguments environogmenta
financiers. L'emploi combiné de I'engagement et de la persuasesh, en effet,

révélé particulierement efficace lors de I'expérimentationc@gestat nous raméne a

la question de l@ommunication engageante sur le Wselulevée dans la premiere
partie de ce volume (page 149). A partir du paradigme de la comrtiomica
engageante (Bernard & Joule, 2004 ; Bernard, 2006), il nous semble intéssa
proposer un nouveau champ de questionnement défini comme une application de ce

paradigme théorique au contexte des nouveaux medias €électroniques.

L’intérét qu’il pourrait y avoir a exploiter le potentiel de l@nmumunication
engageante sur le Web s’explique notamment par la nécessité tqujéseste de
poursuivre les efforts en matiere de la sensibilisation de la pimpuéala protection
de I'environnement, et ce n’est ici qu’'une des applications possibles deuveau
objet d’étude. Du point de vue pragmatique — et en comparaison des nas\pag
sensibilisation concues selon les principes de la communication entgageaont
été menées jusque-la a tres petite échelle — on pourraitndi@té ce que la
communication engageante sur le Web ait des retombées beaucouppgusntes

en termes de portée et, finalement, de 'ampleur du changement compaatement

Vu le manque de recherches consacrées a la communication evigasyede Web,
de nombreuses questions se posent qui pourraient orienter les reclietatess
Quel est le champ d’action ou d’application d’'un dispositif Web enga@eaes

requétes de quel type seraient davantage susceptibles de produireeun eff

19| est important de rappeler que la propositioacdéder au dispositif d’engagement ne doit, en
aucun cas, étre intrusive. Concréetement, il s'dgitprésenter les deux éventualités (acceptation et
refus) de maniére graphiquement équivalente.
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comportemental escompté ? Quel est le lien entre le colt deqleete et la
probabilité de son acceptation ? En comparaison des médias trad#jahserait
intéressant de connaitre le profil des internautes susceptibtes wéchés par ce
type de communication persuasive électronique. Enfin, serait-il posi&itédlir un
lien entre le comportement de I'internaute et la voie d’aceatispositif (moteur de

recherche, lien en provenance d’un site tiers, saisie d’adresse Web, etc.) ?

Validités

La validité est un indice de la valeur scientifigue d’'une recleemshpirique. Ce
concept a trait a la confiance que les chercheurs peuventdaccaux résultats
obtenus : plus la validité d’'une recherche est élevée, plus sesisions| peuvent
étre percues comme fiables. Il existe trois formes de \@lida validité interne,
externe et écologique.

Validité interne

La validité interne est un indice qui permet au chercheur d’ejgpri@d valeur de sa
recherche, et donc d’évaluer la fiabilité ou la certitude decseslusions internes,
c’est-a-dire celles que I'on tire de I'analyse statistidqad’échantillon étudié. Le mot
« interne » renvoie ici aux résultats obtenus uniquement pour lds asypnt fait
partie de I'expérimentation et non pas a I'ensemble de la populdtidree La
validité interne élevée augmente la certitude que la varialjendénte est bien

conditionnée par la variable indépendante.

De nombreux facteurs influent sur la validité interne d’'uneawtte : les attentes du
chercheur, les participants, les fluctuations de l'outil de celleld données, la
répartition des participants, les variables parasites, etcs Toones de controle
permettent de neutraliser I'influence de ses facteurs : leGtentle la situation
expérimentale, la manipulation de la variable indépendante et lelisation de

variables parasites.

La validité augmente avec le niveau de contrdle de la situakpérimentale. Par
définition, un lieu naturel est un endroit ou le niveau de contréle eexVarition du

chercheur est nul. Inversement, si le lieu est artificibloflatoire), le chercheur aura
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beaucoup de contrdle sur les différents aspects de la situatiorie Rlostexte de
I'intervention (lieu précis ou se déroule I'expérimentation) estrott plus la

recherche donnera les résultats fiables.

L’expérimentation menée au magasin lkea pourrait étre qealifié quasi-
expérience. En effet, il nous a été possible de manipuler gquelqueblesr
indépendantes et controler certains aspects du lieu de lintemweafin de
provoquer une situation (traitement expérimental). En revanchephebtions de
passation n’ont pas permis de neutraliser 'ensemble de variabéstes (ce type
de contrble n’est possible que dans un environnement artificiepot&des besoins
de I'expérimentation). Traditionnellement, on considére qu’'un milieu-gatarel
tel gu’'un magasin correspond a un niveau de contrdole moyen. Néanmoingodss ef
ont été entrepris afin de contrbler au mieux les variables femag\insi, une
variable control¥! a été introduite permettant d’isoler un éventuel effet d’une
communication programmeée par le magasin et qui se deéroulaiteferadht a

lintervention expérimentafé?.

Le contrdle de la situation est étroitement lié au contréle debles indépendantes.
Si la variable indépendante est manipulée par le chercheur, d#tévatiterne de la
recherche sera plus grande. Inversement, les hypothéses basées \wriables
assigneées (invoqueées) telles que le sexe ou I'age auront unevallidi faible. Dans
notre cas, la principale variable indépendante est bien une variableqpée. En
effet, ses deux modalités correspondent a un type précis de dispdsiij et
I'attribution de la valeur de cette variable se fait de manierecaiéat

Le contréle des variables parasites constitue la troisienmeefale contrble de la
validité interne d’'une recherche. Si toutes les variables pesasint contrblées,
c’est-a-dire I'effet de chacune d’entre elles est neu@als validité sera élevée.
Dans le cas contraire, ou aucun effet de variables parasiteselgsalisé, la validité

"1 Une variable controle est une variable parasiterotée.

172 || sagit d’'une offre spéciale proposée dans ldreade la Semaine du Développement durable et

consistant a offrir un lot de trois ampoules a éwoie d'énergie a chaque client qui raménerait au
magasin une ampoule a incandescence usagée.
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sera faible. Rappelons que pour neutraliser les effets paydsitdsercheur dispose

de plusieurs solutions :

— utiliser le hasard afin de répartir les effets de variaplssites, qu’elles
soient connues ou inconnues. Cette technique appelée randomisation permet
de constituer des groupes relativement équivalents. La répartisosugids
au hasard est une solution d’autant plus efficace que le nombre @edsuye
I’échantillon est élevé.

— équilibrer les effets des variables parasites connues. €ektrique, utilisée
le plus souvent pour les variables assignées, consiste a consstgeoupes
en veillant a répartir de maniere homogene les variableBaquee peut pas
manipuler (par exemple, dix hommes et dix femmes pour chaque condition
expérimentale). La répartition systématique est surtout pbédétarsque
I’échantillon étudié est petit.

— maintenir constants les effets des variables parasites corhséit de
choisir une valeur précise de la variable parasite et n’mcldans
I'échantillon que les sujets dotés de cette caractéristiquepigre (par
exemple, utiliser pour la recherche uniquement les hommes, ou uniquement

les femmes).

Comme dans la plupart des expériences menées en dehors d'un lakotesoir
facteurs qui pourraient avoir une influence sur le comportement ags sgjmatiere
de changement d’ampoules sont multiples. Mis a part les variablefaeffaita été
mesuré et explicité dans le chapifkpalyse statistique des résultat®us pouvons
imaginer une multitude de raisons ou de motifs possibles ayant pessséjdts a
installer ou non de nouvelles ampoules économiques. Certains de centglém
peuvent avoir contribué a la réalisation de I'acte attendu paxj@srimentateurs :
influence de I'entourage (sensibilisation aux économies d’énergiécald), des
média (émission télévisée sur le réchauffement climatique)costexte (offre
promotionnelle sur les ampoules a économie d’énergie), etc. Caxtdies facteurs
ont probablement contribué a ce que l'acte attendu ne soit pag.régtisut s’agir

des raisons d'ordre purement technique (aucun luminaire compatible lesrec
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ampoules économiques, totalité de luminaires déja équipés, démeénagmament
réaménagement prévus prochainement) ou, de maniére plus gédésalaisons

liées au contexte (départ en vacances, maladie, manque de temps, oubli), etc.

Nous pouvons également imaginer que le comportement des sujetbexp@sition
au matériel expérimental pourrait étre influencé par lesdiastpropres a chaque
sujet tels que I'age, le sexe, les revenus, la catégorie soesgminelle, I'attitude
vis-a-vis du probleme donné, etc. Face a une telle complexité du phéname
expliquer, est-il possible de contrbler les variables paraditef®lc, de mener une

recherche fiable ?

La réponse a cette question pourrait se résumer en un seul mot : isatibomEnN
effet, la répartition des sujets au hasard permet, en princip&péddir également
tous les effets nuisibles potentiels. Qu'il s’agisse des vasabloquées propres a
I'individu ou des facteurs externes qui interviennent entre la gtebexposition au
site Web expérimental et le mini-questionnaire téléphonique, I'drisede leurs
effets est neutralisé grace a une répartition homogene easrées groupes. Compte
tenu de la taille relativement importante de I'’échantillbin=(264), nous pouvons
estimer que la technique de randomisation neutralise de maniezecffgsace I'effet

des variables parasites.

Pour s’en assurer, nous pouvons, par exemple, considérer la répdestiorodalités

de la variable&sexeentre les groupes expérimentaux.

Variable Sexe G1 G2 G3 G4 G5 Total
Homme Effectifs 22 32 6 39 26 125
Pourcentage | 43,1% | 51,6% | 42,9% | 46,4% | 49,1% | 47,3%

Femme Effectifs 29 30 8 45 27 139
Pourcentage | 56,9% | 48,4% | 57,1% | 53,6% | 50,9% | 52,7%

Tableau 37. Répartition de la variable Sexe
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Nous constatons que les deux modalités de la variable sont réplrtimsiniere
relativement uniforme. Malgré une légére prédominance des férfimes effectifs
sont plus au moins équilibrés : le pourcentage d’hommes varie entre ét351%%,
et le pourcentage de femmes varie entre 48,4% et 56,9%. En ce quineolze
variableAge (deuxiéme variable parasite connue), la constatation est seneitilla
méme : 'dge moyen des sujets dans chaque groupe expérimentatie que tres
peu autour de la moyenne de I'échantillon (40,6 ans) et se situg8r8rans et 43,2

ans.

Les deux exemples ci-dessus prouvent que la randomisation esiveffeent une
bonne solution pour pallier aux effets nuisibles des variables paraS#pendant,
lorsque les conditions de la passation le permettent, la meilsmluéion reste
d’éliminer les effets perturbateurs, c’est-a-dire ceux qui peuseoir une influence

sur la variable dépendante en dehors des variables explicatives retenues.

Deux caractéristiques de la situation expérimentale ont pinsétre maitrisées.
Premiérement, il s'agit de la variabExposition & I'offre promotionneffé®. Un

éventuel effet d'une communication du magasin Ikea portant sur Ipsuss a
économie d’énergie et ayant eu lieu parallelement a l'intexvergkpérimentale a
été isolé grace a I'exclusion de I'échantillon final des swggent profité de I'offre
du magasin. Deuxiemement, ont été exclus les sujets ayant daadaréeéja equipé
tous leurs luminaires d’ampoules économiques. Il a été dit précéadnu’il

s’agissait ici d’'une troisieme modalité de la variable dépendardis nous pouvons
également considérer le fait de n’avoir plus aucun luminaire g&gaomme une

variable de contexte ayant un effet direct sur la variable dépendante.

Apres avoir examiné chacune des trois formes de controle relativasvalidité
interne d'une recherche, nous pouvons conclure que la validité interne de

I'expérimentation menée au magasin lkea se situe entre « moyehretlevée ».

73 e taux légérement plus élevé de femmes dansdiéilon étudié peut étre expliqué par la nature
du lieu choisi pour I'expérimentation. En effet, feagasin lkea étant une grande surface dédiée a
'ameublement et a la décoration, les femmes saiigblement plus nombreuses a fréquenter ce lieu.

1" pour plus de détails sur cette variable, voir pEgf
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Validité externe

La validité externe est un indice permettant au chercheurld&via fiabilité des
conclusions externes de sa recherche, c’est-a-dire celléshprche a généraliser a
'ensemble de la population étudiée. Le mot « externe » renvoia tous les
individus de la population de référence et aux conclusions que I'on souhaite étendre a
cet ensemble. Si la validité externe de la recherche egéel la certitude du
chercheur quant a la possibilité de généraliser son étude antlelesale la
population sera grande. Aussi, il pourra affirmer que les tendancasédsau sein

de son échantillon existent probablement dans toute la population a I'Bargele

cas contraire, le chercheur doit étre trés prudent quant a la gétiéraltigs résultats

de son étude.

La validité externe dépend essentiellement de la représetétatevi’échantillon, et
donc du mode de sélection des sujets (échantillonnage). Rappelons gteildsix
grandes familles de méthodes d’échantillonnage: les méthodes pstbsbil
consistant a tirer au sort dans la population a étudier (chaquesnélate la
population mere a une chance connue non nulle d’étre sélectionnéneithexies
non probabilistes qui reposent sur un choix raisonné de sujets en nesf@sctagles
fixées a I'avance concernant soit les caractéristiqgues indliieduguotas), soit les
caractéristiques spatio-temporelles de I'expérience. On consigiméralement
gu’'un échantillon de type probabiliste est plus représentatif qu’uanéttbn non
probabiliste. Il est évident que plus I'échantillon est représénpddis la validité

externe est grande, et donc plus fiables seront les conclusions du chercheur.

Comme il a été précisé plus haut (cf. page 173), notre écbargsit de type non
probabiliste car déterminé par le lieu et les dates de Fexqpe (échantillonnage sur
place). Il est constitué de visiteurs du magasin lkea de Toulon duw Zaeril 2008.
Comme toute méthode d’échantillonnage empirique, I'échantillonnage asce pl
présente plusieurs inconvénients, notamment le caractere contesibla
représentativité de I'échantillon ainsi constitué. La validité esgtimations dépend

dans ce cas de la rigueur des expérimentateurs quant a la sélection ges sujet
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En effet, nous pouvons supposer que le profil de la population dont est eatrait
échantillon (visiteurs du magasin lkea) peut différer, de manie&re @i moins
significative, de celui de la population de référence (les iateées). Pour constituer
un échantillon le plus représentatif possible, plusieurs mesureseontiggs. D’'une
part, il s'agissait d’exclure toutes les personnes qui n'avaigs I'’habitude d’utiliser
Internet (une question a ce sujet a été posée au moment dumertieD’autre
part, les expérimentateurs ont veillé a respecter la digeds I'échantillon en y
incluant les parts plus au moins égales d’hommes et de fendegsunes et de
moins jeunes, etc. Compte tenu des efforts entrepris lors de latudanstde
I’échantillon, mais aussi du profil général du visiteur d’'une grandecairde type
Ikea, nous pouvons évaluer la validité externe de cette recherommec@tant

moyenne.

Validité écologique (contextuelle)

La validité écologique est un indice de la fiabilité des conmhssiexternes de la
recherche en rapport avec le milieu authentique de la population de réféenuet
« ecologique » renvoie ici aux differents aspects de la éédis individus qui
forment la population étudiée. La validité écologique varie en foncticsedté de
similitude entre les conditions artificielles dans lesquellest sléroulée I'expérience
et le milieu naturel sur lequel porte la recherche. Plupé&egnce est réaliste, plus
elle s’approche des conditions de la vraie vie, et plus sa vaéiddipgique sera
grande. Plus cette validité est grande, plus il y a de chancdesgumgividus de la
population de référence se comportent comme les sujets de langesret donc plus

les conclusions de la recherche seront fiables.

Pour évaluer la validité écologique de la recherche menéeagasim lkea, il est
nécessaire de comparer les conditions de la situation expérimentzlles qui
correspondent a la démarche d’'un internaute naviguant surbde @denme il a été
précisé plus haut, des dispositions ont été prises afin de rendmntexte de la
consultation du site Web expérimental le plus proche possible dedaghei vraie

navigation sur Internet. Mis a part la similitude apparente elatrenatériel

expérimental et un vrai site Web (les sujets croyaient|elmd, qu’il s’agissait d'un
vrai site), d’autres éléments ont été pris en compte tels dietté de navigation,
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'autonomie du sujet, I'absence de consignes, de limitations tengmreitc. La
seule consigne donnée aux sujets était d'ailleurs de faire catisetaient sur

Internet.

Cependant, nous ne pouvons pas prétendre avoir plongé les sujets dans kanivers
I'Internet et leur avoir laissé une totale liberté d’action. @@nque de réalisme
concerne surtout les moyens utilisés pour « amener » les individls site Web
expérimental. En effet, une interaction avec les expérimensal@s de la phase du
recrutement est probablement la plus discutable de ce point de vué €ajour,

peu de choses sont connues concernant les vrais motifs qui poussentnautater
d’aller visiter un site Web a visée persuasive, notamment dad®neine de
I'écocitoyenneté. Compte tenu du degré de réalisme de diféddaments du
contexte expérimental, la validité écologique de I'expérienggmau magasin Ikea

peut étre considérée comme étant moyenne tendant vers'&levée

Enfin, si la puissance ou la validité générale d’'une rechercheépreuestimée en
additionnant les validités interne, externe et écologique, |'expegidécrite dans ce

travail aurait un niveau de validité allant du moyen a élevé.

1 Traditionnellement, on considére qu'une quasi-erpée se caractérise par une validité
écologique élevée, notamment en comparaison aveexperience menée en laboratoire.
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Quels sont les résultats de cette recherche ? Qu’apportemd-ilBouveau aux
connaissances théoriques disponibles dans le domaine étudié ? Quetatiappli
pratique pourraient-ils avoir ? Quels sont les limites deasailrau niveau théorique
et méthodologique, quels éléments pourraient étre améliorés ? dirdiles sont les
nouvelles questions qui se posent, et comment pourraient-elles oriester |

recherches futures ? Nous allons aborder ici 'ensemble de ces points.

Rappel des principaux résultats

Notre objectif a été d’étudier comment le Web pourrait amélibeéficacité de la
communication dans le domaine de la promotion des comportements eensitoy
En s’appuyant sur les paradigmes de la persuasion et de la comtioaniibrement
consentie, nous devions comprendre quel type de dispositifs de sensibilssa le

Web serait plus efficace en termes d’effets sur les comportementsefagunes.
Notre réflexion a été principalement guidée par deux éléments suivants :

- les stratégies persuasives sont facilement applicables aexiomniu Web,
mais les effets comportementaux de la communication persuasssaqcle
s’averent relativement limités,

- les stratégies engageantes sont, inversement, beaucoup plugeffjoaat a
leur effet comportemental, mais ce type de stratégiepasaété jusque-la

transposé ou testé dans le contexte d’'un média électronique tel que le Web.
Deux hypothéses générales ont été proposées.

- Hypothése 1: un dispositif médiatique Web permet de reproduire un
environnement engageant,

- Hypothése 2: un dispositif Web engageant est plus efficace emsterm
d’effets sur les comportements attendus qu’un dispositif Web persuasif.
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Test de I'hnypothése 1

La premiere hypothése a été testée grace a une analyisatigeade deux dispositifs
de sensibilisation a [I'éco-citoyenneté congus dans le cadre cdepagnes
médiatiques sur le Web. Il a été démontré que le Web en tant gliee éextronique
permet de reproduire I'ensemble des facteurs d’engagementsdpgéiniJoule et

Beauvois (1998) pour un contexte de communication interpersonnelle directe :

- Le sentiment de libertést, de maniere générale, inhérent a la navigation sur
le Web. Chacune des étapes de la progression de l'internautenadiusei

site Web peut étre caractérisée par une liberté de déasiahaction.

L’évocation sémantique du caractere libre des actes, ainsi queévbénce

de la mise en forme graphique des choix possibles renforcent teesdrnde

liberté décisionnelle ;

- La visibilité socialed’'un acte se traduit par son caractere public, explicite,
irrévocable et répété.

a) De nombreuses solutions d’affichage permettent de rendre publics les
actes réalisés par les internautes (liste des adhéreatdianl derniéres
personnes engageées, compteurs, palmarés des participants lastifdus
et autres statistiques, bannieres téléchargeables, etc.) ;

b) Le fait d'accompagner la requéte d’explications clairedeate proposer
que des actes simples et faciles a mettre en ceuvre pemsstr@r le
caractere explicite des actes réalisés ;

c) Le critere dirrévocabilité s’est avéré plus difficile aatérialiser,
notamment parce que les lois informatiques en vigueur exigent que
l'internaute puisse acceéder, modifier et/ou supprimer les données
personnelles qu’il aura communiquées au site Web. Néanmoins,
I'évocation verbale du caractere irrévocable de I'acte avanalgiation
définitive  (« Souhaitez-vous  valider  définitivement... »)  est,
généralement, associée dans I'esprit des utilisateuispoBsibilité de
revenir sur la décision prise ;

d) La répétition de l'acte (ou plutdét I'accumulation de plusieurs actes
identifiés de la méme fagon) peut étre assurée grace aséaemiplace

d’un dispositif de suivi offrant aux internautes la possibilitéedemir sur
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le site Web et de compléter leur compte avec de nouvelles données
concernant les nouveaux actes realisés ;

- L'importance de l'actea été étudiée au travers des facteurs tels que les
conséguences et le colt de 'acte.

a) Il ne s’agit pas de proposer aux internautes de réaliser des @i
changeraient leur vie, mais simplement d’associer aux acipsg@as des
conséquences réelles bien tangibles. Ainsi, expliciter les aesntag
engendrés par la mise en commun des actes particuliers, notamaoent gr
a des estimations chiffrées et a des comparaisons imagéede €tre un
bon moyen pour mettre en lumiére les conséquences des actes attendus ;

b) Demander un acte colteux ne présente pas de difficultés. Ce qui est
important est de trouver le juste milieu entre les actes wartable
importance qui ne seraient pas engageants et les actes tra@wuxcodt
réellement difficiles a accepter. Les actes moyennenugritatgnants du
point de vue financier, du temps consacré, de I'énergie dépensée, etc
semblent &tre un bon compromis ;

- Lesraisons de I'acterenvoient plus au moins au critére de libERéSi les
internautes ont le sentiment de décider librement de leur activitén site
Web, il est également vrai que I'ensemble de leurs gestesgétiaw,
consultation, interaction) sont réalisés en absence de toute opressi
extérieure. Libres dans leurs choix et exempts de tout renfonteme
extrinséque, les internautes n'ont que leur propre motivation et donc

uniquement des raisons d’ordre interne pour expliquer les actes réalisés.

Au-dela de cette démonstration ayant permis de mettre en lumigossibilité pour
un dispositif médiatique Web de reproduire 'ensemble des faatkemgagement
retenus pour I'analyse, nous sommes parvenus a identifier d’auteesecstiques
propres au Web en tant que média électronique qui contribuent a créer site
Web un environnement engageant semblable a celui défini pour un contéxte-de

a-face.

7 Dans la classification de Joule et Beauvois (19@%)ontexte de liberté est classé dans la cdgégor
des facteurs relatifs aux raisons de l'acte.
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Nous avons, par exemple, souligné le role de l'organisation hypertiex des
contenus. En effet, la multiplication des voies d’acces au disppsjéf prioritaire
permet d’augmenter les chances de conduire l'internaute aete &ttendu tout en
lui procurant un sentiment de liberté. Un deuxieme élément, le siimble
également jouer un rdle important. Nous estimons que la successioricdes ¢
permettant a l'internaute d’évoluer dans le cyberespace peuntngrété comme
autant de petits actes engageants qui contribuent a créer un €ontegice a
'engagement et, finalement, accroitre le taux d’adhésion auageesEnfin,
I'utilisation des formules avec « je », ainsi que certainéhs de la mise en page
et I'ergonomie du site Web en général peuvent étre, a leumbigigu service de la
stratégie engageante qui pourrait, au final, avoir une efficaighe de celle d'une

intervention en face-a-face.

Test de I'hypothése 2

L’expérimentation en milieu naturel conduite dans [l'objectif de etestotre
hypothese principale (hypothése 2) nous a permis de comparerfdes sefr les
comportements effectifs des internautes de deux types de dispodiif
sensibilisation Web dont le premier était argumentatif eetorsd engageant. La
Semaine annuelle du développement durable a été I'occasion de seuesesujets
recrutés dans une grande surface de mobilier et de décoraliordés deux sites
Web concus afin d’inciter les personnes a adopter un éclairageqdusmique,
notamment en installant a leur domicile au moins une nouvelle ampéatmamie

d’énergie.

Le premier mini-site Web (consultable sur Internet a l'adrésip://bienseclairer.
free.fr) se basait sur une stratégie persuasive classique. Ungoselarguments
forts — mettant en avant les aspects environnementaux et firsareyyant trait au
confort et a la sécurité, vantant divers avantages de |'éclagagaomique,
accompagnés d’explications simples et des réponses aux possibles questions — ont ét
présentés par une source percue comme tres crédible (dadled, ofise en place au
sein d'une grande enseigne internationale connue pour sa sensiddit€aase
environnementale) et attractive (structure claire, esthétiqgetable, texte

accompagné d’'images, etc.).
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Rappel des principaux résultats

Le second site Web (consultable sur Internet a l'adrefipe//agirpourlaplanete.
free.fn) utilisait principalement une stratégie engageante de tygzkdains-la-porte.
L’acte préparatoire (premiere requéte facile a acceptar¥istait a répondre a un
quiz sur les économies d’énergie, humoristique et interactif. & 'aittle (requéte
subséquente plus codteuse) consistait a remplir un formulaire d'engaige
correspondant a la promesse d’installer a son domicile au momshauvelle
ampoule a économie d’énergie, et ce dans les dix jours suivant llopér@e
second site Web comprenait également quelques éléments dergypeeiatatif

utilisés, notamment, pour expliquer 'importance de la cause promue.

Plusieurs méthodes de collecte de données ont été utilisées. Un tidisposi
informatique concu pour I'expérimentation a permis d’enregistrepréeieuses
données concernant le parcours et le comportement de chaqueisigesite Web
expérimental (ordre d’ouverture des pages, durée de consultatiorageecpage,
informations relatives a une éventuelle signature d’engageratmj, Un appel
téléphonique 14 jours aprés lI'opération a essentiellement servi aratgsmonnées
sur la principale variable dépendanteafisation de l'acte attendua savoir
I'installation au domicile du sujet d’au moins une nouvelle ampoule & éé@nom

d’énergie).

L’analyse statistique des données obtenues au cours de I'expénomeatgtermis
d’identifier les variables ayant eu le plus deffet sur la pp@le variable
dépendante, mais également celles dont I'effet s’est révélgrpaance, voire nul.
De fagcon générale, le dispositif engageant s’est avéré filuace en termes de
comportements effectifs engendrés. Selon les résultats observedre échantillon,
62,8% des individus soumis au site Web engageant ont déclaré avdié iadeur
domicile au moins une nouvelle ampoule a économie d’énergie. Ceatésildeux
fois plus élevé que dans le groupe soumis au dispositif Web arguifnentat
seulement 31,6% de sujets rapportent avoir changé leurs ampoulede [Qamspe
contrdle, le taux de réponses positives est de 15,1%. La différenedemngroupes
est statistiguement significative<.0001). Elle corrobore I'hypothése selon laquelle
un dispositif Web engageant aurait davantage dimpact sur lesocaments
effectifs des internautes qu'un site Web utilisant uniquement deséges

argumentatives.
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L'observation des effets produits par quelques variables indépendantes
supplémentaires nous a permis d’affiner notre compréhension des m@EsaQida

base de I'engagement dans le contexte du Web. Ainsi, nous avons pu démontr
I'existence d’un lien entre la réalisation d’'un acte préparagditengagement dans

un acte plus codteux allant dans le méme sens (68,6% des personnagaignt
I'acte préparatoire réalisent par la suite I'acte attenduyedm,6% dans le groupe

des sujets ayant choisi soit de ne pas répondre au quiz, soit dedtabar avant

d’arriver a la fin).

En ce qui concerne la signature d’engagement, deux résultats sigmialer. D’une
part, le simple fait d’accéder au dispositif d’engagement seétldeprédictif de la
réalisation de l'acte attendu (76,7% de personnes ayant accédedigpositif
réalisent par la suite I'acte faisant I'objet de la sigretcontre 8,7% de sujets qui
réalisent le méme acte sans étre exposés au dispositif deengat). D’autre part, il
a été possible de démontrer I'existence d'un lien entre le ditsigner un
engagement dans un contexte de média électronique et le compontégresir de
l'internaute. Il apparait ainsi que 83,8% de personnes ayant sigrgadement
d’installer a leur domicile au moins une ampoule a économie d'@déaginent
parole. Parmi ceux qui refusent de signer I'engagement, seuls 1&j8%ent

néanmoins leur domicile avec une nouvelle ampoule économique.

Le temps d’exposition au matériel expérimental et le nombrelide (©u pages
consultées) ont donné des effets différents selon qu’il s’agisse shosdif
argumentatif ou engageant. Le lien entre la durée de visiteiteluNeb et le
comportement ultérieur s’est avéré significatif uniquement damendition ou le
Sujet a été exposé au site engageant (48 secondes de plus pojetdegus réalisent
par la suite I'acte attendu). En ce qui concerne le site angpautif, la différence de
25 secondes entre les deux groupes est considérée comme non asigmific
(Z=.679,p=.746). Un site Web engageant, aurait-il cet autre avantageus®ir
inscrire l'internaute dans une espece de spirale d’engagemdunt et a mesure de

I'exposition au dispositif ?

Inversement, I'effet du nombre de clics sur la réalisation detd’ attendu est

significatif uniguement pour le site Web argumentatif. Pourtant,ptertenu du
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caractére miniature des sites expérimentaux et du nombre lasgézde pages
constituant les dispositifs en question, les résultats obtenus nettpatnpas d’étre

exploités en I'état.

Enfin, parmi les hypothéses invalidées, I'évocation de liberté n'aypaseffet sur la
réalisation du comportement attendu. Que le sujet soit déclaréaibnmoment
d’accepter une premiére requéte (celle de participer a I'op@&rabu pas, la
probabilité d’installer une nouvelle ampoule économique est sensiblémer@me

(p=.986 pour le group®ispositif engageantp =.329 pour le group®ispositif

argumentatf. Ce résultat, a premiere vue contradictoire avec les &uwer
expérimentales conduites dans le contexte du face-a-face, peut prodrabé&tre
expliqué par la puissance du sentiment de liberté offert paele qui effacerait une

éventuelle différence entre des groupes liée a I'évocation verbale dé.liber

La confrontation de I'ensemble des résultats obtenus au cours de cetteheeivec

les données théoriques disponibles nous a conduits a proposer un modéle d'un
dispositif médiatique de sensibilisation basé conjointement surstiedégies
persuasives et engageantes. L'analyse de ce modéle aéadwiparadigme de la
communication engageante (Bernard & Joule, 2004 ; Bernard, 2006) nousiga pe
d’introduire une nouvelle application de ce paradigme résumée comme la

communication engageante sur le Web

Apport scientifique

Le caractere innovant de cette recherche réside essengietlelans I'originalité de

sa problématique. Nous avions constaté, d'une part, I'existence d’'uneudeulie
recherches expérimentales ayant permis de mesurer l'imgest stratégies
engageantes sur les comportements effectifs des individus damstkexte des
relations interpersonnelles directes. L'efficacité de I'gegaent dans le domaine de

la promotion des comportements éco-citoyens a ainsi été démontoiempambreux
auteurs : Pardini et Katzev (1983-1984), Wang et Katzev (1990), Wernes et s
collegues (2002), Dufourcq-Brarm@ascual et Guéguen (2006), etc. Dans chacune de
ces expériences, la mesure des comportements effectifsijges a eté réalisée dans

le cadre des interventions en face-a-face.
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D’autre part, lorsqu’il s’agit de la communication médiatiqueydl@ation de
'impact réel des dispositifs basés sur des stratégies emgagesavere beaucoup
plus compliquée. Si Joule, Py et Bernard (2004) parviennent, lors d’'une jalenée
sensibilisation, a faire signer aux habitants d’une ville de mwyémportance plus
de 500 engagements, il est difficile de prévoir le véritable efb@portemental

produit par ce type de communication.

Enfin, I'application des techniques d’engagement au contexte des nouwédias
électroniques tels que le Web n’a pratiguement fait I'objet diaecétude
scientifique qui aurait permis d’en mesurer les effets corapmmtaux. Une tres
récente expérimentation de Courbet, Bernard, Joule et Halimi-Fatko{0D09)
pourrait, cependant, étre évoquée, car elle ouvre la voie dans ce aena.rbgarder
le dispositif expérimental utilisé de plus prés, on se rend cogufitene répond pas
tout a fait aux critéres d’'un vrai site Web, notamment du point delesa structure
(linéaire), des principes d’organisation des contenus (absencasi@ygertexte) ou
encore de la gestion de la temporalité (durée de consultation impaséle

déroulement automatique des contenus).

hY

L'ensemble de ces constatations nous ont amené a nous donner comme défi
d’appliquer le paradigme de I'engagement au contexte d’'un vraanééetitronique
(concevoir un dispositif de sensibilisation Web engageant), et daenensuite les
comportements effectifs des internautes exposés a ce typepdsitifis. C’'est dans

la réalisation de ce défi que réside I'apport principal de ce travail de cbeher

Pour améliorer l'efficacité de la communication en matierelad@rotection de
I'environnement, nous avons donc proposé d’exploiter, d’'une part, le potentiel du
Web en tant que nouveau média électronique et, d’autre part, le gotedi
stratégies engageantes particulierement adaptées pourersusgitchangement
comportemental. Comme en témoignent les résultats présentése dasrmgraphe

précédent, il a notamment été possible de démontrer que :

- Le Web permet de reproduire un environnement engageant, ou, autrement dit
'ensemble de caractéristiques propres a une situation de conatmmic

dans laquelle I'individu ne pourra imputer ses actes qu’'a lui-méme ;
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- Un dispositif de sensibilisation Web concu sur la base des sémtégi
engageantes produit un effet comportemental deux fois supérieu bas

uniquement sur les stratégies persuasives classiques.

Du point de vue pragmatique, I'apport de cette recherche réselgieBsment dans

le fait d’avoir proposé un modele pour concevoir un nouveau type de dispdsitifs
sensibilisation sur le Web. La validation expérimentale d’'un wdete, intégrant
conjointement les stratégies persuasives et engageamisisgaé son inscription
dans le paradigme de la communication engageante, a permis nomesgule
d’introduire un nouveau champ de questionnement (celui de la communication
engageante sur le Web), mais également de mettre a la i@spdss professionnels

de la communication de nouveaux outils efficaces, susceptibles altaedieffet
comportemental des campagnes de sensibilisation sur le Web relatiyesraddion

des gestes éco-citoyens.

Limites

Une question existentielle : et si c’était a refaire ? Mgl des points a améliorer ?
Subsiste-t-il encore des zones d’ombre que nous n’avons pas réusairer éc

Qu’en est-il des limites de validité de nos résultats ?

Aspects terminologigues et théoriques

Le premier élément que nous pourrions relever ici est une ceaabiguité liée a
I'emploi du termepersuasionpar opposition a celui dhgagementCe possible
sentiment d’ambiguité que le lecteur pourrait ressentir en pambuifférents
passages de ce volume s’explique par une divergence d’intexpréthti terme
persuasion. Comme nous l'avons soulignéGhapitre 1 (pages 43 et 55), deux
acceptions de ce terme coexistent dans le milieu scientifigaecobfusion est
surtout due au fait que les deux acceptions sont relativement proches et se distingue
seulement par 'ampleur des réalités concernées. Nous pouvons alersde la
persuasion comprise au sens large et au sens stricte, bienugu@es deux ne

semble prédominant.
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Rappelons que dans le sens large du terme, la persuasion désigyme e t
communication conduite dans le but d’influencer, de changer les attitudies ou
comportements des individus vis-a-vis d’'un sujet précis. Dans cettaiepee
interprétation, la persuasion englobe un grand nombre de procédés &isant
influencer le récepteur a travers un acte de communication. reags&on au sens
strict désigne un type de communication utilisé dans I'objectif |d&nicer le
récepteur grace au recours a I'argumentation (varrablesageet/ou a la séduction
(variablesourcg. Dans cette deuxiéme interprétation, la persuasion s’approche plus
ou moins de I'argumentation, définie par Philippe Breton (1996) commmiseeen

oceuvre verbale d’'un raisonnement dans une situation de libre communication.

Visiblement, les stratégies engageantes font partie de laag@s comprise au sens
large, mais sont extérieures a celle-ci si nous décidons d’'ablargersuasion au
sens strict du terme. C’est pour cette raison qu'il peut paitirmant d’opposer la
persuasion a I'engagement, ou encore de parler de la combinaisotratiegies

persuasives et engageantes.

Notre choix d’adhérer a une définition plus étroite de la persuasioréfreyjtstifié

de deux fagons. D’'une part, nous avons adopté la position défendue paeles a
ayant théorisé et développé le domaine de I'engagement en Framacemarit en le
situant par rapport au paradigme de la persuasion (Joule et Beali98B;
Girandola, 2003 ; Joule, Girandola et Bernard, 2007). D’autre part, du point de vue
pratique, aborder la persuasion au sens stricte nous permettiigsdeier et, si on

peut le dire, de mettre en concurrence les deux types de issap&Eyr pouvoir
mieux rendre compte des principes de leur action et surtout deelfets sur les

récepteurs.

Ce choix nous a néanmoins posé quelques problemes terminologiques. Ainsi, Si
habituellement I'expressiomommunication persuasivest utilisée pour désigner
'ensemble des procédés de communication visant a modifier lasdestiou les
comportements des individus, il nous a fallu renoncer a cette egprespourtant

tres claire et largement utilisée par ailleurs — et faptacer par une autre, plus
générale, qui réunirait la persuasion et I'engagement. Nous avabeniient opté

pour I'expressiorcommunication de changemetdut en étant conscients que cette
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derniére n’'est pas entierement satisfaisante, car ellsoestent associée a des
réalités quelques peu différentes (changement non uniquement compatemaist

€galement organisationnel, institutionnel, etc.).

De méme, lors de I'expérimentation portant sur la comparaison flets e
comportementaux produits par deux types de sites Web, il nous a paat dél
nommer un de ces dispositiiersuasifet 'autreengageantdans la mesure ou les
deux sites avaient clairement une visée « persuasive », d@@st-ane intention
explicite de modifier les comportements des internautes. Soudeuxettre en
valeur les variablemessagale ces deux dispositifs, toutes choses étant égales par
ailleurs (variablessource et canal), nous avons pris la décision de parler des
dispositifs Web argumentatif et engageant Malheureusement, ce choix
terminologique rend un peu moins évident l'opposition qu’il nous paraissait
également important de mettre en avant entre les stratdupesuasives et

engageantes.

Un certain effacement des frontiéres entnedesuasioret 'argumentatiors’observe
également dans les chapitres consacrés a la présentation atligmar de la
persuasion, dans la premiere partie de ce volume. Pourtant, onitpdireraque
I'argumentation n’est qu’un élément parmi d’autres qui forment unnarseplus
large, la persuasion. En schématisant, la communication persudsiénéslement
étudiée a travers un ensemble de variables : source (qui ?), médisageoi ?),
canal (par quel canal ?), et effets (avec quel effdt’@gumentation correspond ici
a la variablanessaggec’est donc une notion plus étroite que celle de la persuasion.

En prenant la décision de nous concentrer sur I'argumentation, nous devetseadm
d’avoir laissé de coté certains autres éléments qui influere@gmbotessus persuasif.

Si la variablecanalfait I'objet d’une attention particuliere dansG@apitre 4(nous y
étudions l'influence de la communication médiatique électronique secégption),

et la variableeffetsest, de maniere plus générale, au cceur de notre interrogation, la
variable source n’est abordée que de maniere trés succincte. Cette ptésenta
guelque peu incompléte du paradigme de la persuasion fait probablemientigsirt

inévitables imperfections de ce travail.
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Aspects méthodologiques

Par définition, une expérimentation en milieu naturel — bien qu’edisgpte certains
avantages incontestables, notamment pour I'étude des phénomenefaofivite

humaine — est moins rigoureuse qu’une expérimentation en laboratoingreljart,

elle ne permet pas de reproduire fidelement les phénomeénes étsdigstiellement
a cause de la présence du chercheur chargé de respecterinmoentare de regles
méthodologiques, et de recueillir des données relatives au twaiteaxpérimental.
Voici quelques points susceptibles de limiter la validité de nadtaés obtenus lors

de I'expérimentation dans le magasin Kéa

Premiérement, nous pouvons nous interroger sur la représentativité @e notr
échantillon. En effet, I'expérimentation a été menée dans umalgrsurface de
mobilier et de décoration que nous pourrions décrire comme particudigrem
sensible a la cause environnementale. Dans quelle mesure pouvons-nousetonsidé
gue les visiteurs du magasin lkea ne sont pas davantage sensibilisés @ti@pate
I'environnement que la moyenne de la population étudiée ? Catait &écas, cela
voudrait dire que nos sujets avaient une prédisposition attitudinallopiea des
gestes éco-responsables faisant I'objet de l'intervention. Deue<imosis rassurent

sur ce point. D’'une part, nous pouvons supposer que cette sensibilité
environnementale de I'entreprise ne détermine pas forcémemdalé sa clientele,
notamment grace a I'existence d’autres points forts étanttpiternent associés a la
marque. D’autre part, les résultats obtenus sur notre échantillopreches de ceux
observés dans ce type de design expérimental. Ainsi, la proporticujdes ayant
réalisé l'acte attendu peut étre représentée comme X% - X/X%4% (62,8% -
31,6% - 15,1%) pour respectivement les groupes engageant, persuasif @e.contr
Cependant, faute de données recueillies sur un autre échantillomeacertitude

n'est permise.

7 Les limites concernant I'expérience qualitativearatypermis de tester notre premiére hypothése
sont exposés dansGhapitre 5(page 147).
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Le deuxieme point concerne la procédure de recrutement des setjepdus
globalement, la validité écologique de I'expérimentation (cf.ep@$2). Les
contraintes d'ordre méthodologique et technique ne nous permettaient pas
d’intervenir directement sur le Web. Il nous a alors fallu recrues sujets
(internautes) dans un contexte de face-a-face. Pour pallier aguenale liberté
associée a la navigation sur le Web, nous avons introduit la vatibbteé —
opérationnalisée par la déclaration de la liberté du sujet quaat décision de
participer ou non a l'opération de sensibilisation, et, finalement, deltensu non
le site Web expérimental. Cependant, malgré lintroduction de cettiable, et
malgré la prise de toutes les mesures possibles pour évhiei$ du répondant (cf.
page 164), nous ne pouvions pas étre certains d’avoir annulé un évemrtusliefa
réception de l'interaction entre I'expérimentateur et letS{fjeLa question qui se
pose ici est de savoir si les mémes résultats seraient ol#eecades internautes
ayant accédé au dispositif de sensibilisation dans le contexte \@aisenavigation
sur le Web (a partir d’'un moteur de recherche, d’'un lien hgptertsur un site Web

tiers, etc.).

Enfin, les résultats de notre expérimentation se basent surpesises auto-
rapportées obtenus grace a un mini-questionnaire téléphonique soumis aug4ujet
jours apres l'intervention. Nous savons que certains chercheurs aserenuestion
la véracité de ce type de données, notamment dans le domaine gesteorants
éco-citoyens (Geller, 1981 ; Luyben, 1982 ; Hamilton, 1985). D’autresexdtina’il
s’agit des résultats suffisamment fiables (Warriner, McDbwgaClaxton, 1984).
Pour disposer des données les plus proches possibles de la réalbéldeuses
mesures ont été prises visant, notamment, a éviter le biais du réparest-a-dire
la tendance du sujet d’agir et de répondre de maniere a plairedéplaire a
I'expérimentateur. Nous avons ainsi veillé a inscrire notre dpérdans un cadre
officiel, mettre en avant des aspects liés a l'informatiain latsensibilisation, cacher
les vrais objectifs de I'opération, espacer dans le tempgshbeses de I'exposition au

matériel expérimental et de la collecte des données, etoméss, pour écarter les

178 pour diminuer cet effet, nous nous sommes effadeéendre ce contact entre I'expérimentateur et
le sujet le plus bref possible.
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doutes possibles, il aurait fallu comparer nos résultats a ceuxusbdgec d’autres

méthodes de collecte de données.

Perspectives de recherche

On dit que certaines recherches apportent plus de questions go&llesent de
réponses. Sans vouloir minimiser I'intérét que nos résultats poureaiemttant au
niveau théorique que pratique, nous pouvons conclure en disant que ce nawal a
une multitude de nouvelles interrogations, et ouvre de nouvelles voies
d’investigation, notamment dans le domaine de la communication pour éatmot

de I'environnement.

La premiére orientation qui nous semble prometteuse est celecdenimunication
engageante sur le Web. En effet, les conclusions de notre rechenstrenhque le
Web peut devenir un support et un média efficace pour promouvoir les
comportements éco-citoyens. En combinant les stratégies peesuetsengageantes,
il s’avere possible de mettre en place des dispositifs debgdisagion capables de
susciter, chez les internautes, des changements comportemeraaifigstes (dans
notre cas, installation au domicile de la personne de nouvelles ampadesomie
d’énergie). Il s’agirait alors, en prenant appui sur le paradiggni@ communication
engageante (Bernard & Joule, 2004 ; Bernard, 2006), de poursuivre I'exyiatati
potentiel du Web quant a la mise en place des dispositifs de cooatiomiet de
sensibilisation les plus efficaces possibles pour inciterniesnautes a adopter de

nouveaux comportements éco-responsables.

Voici quelques questions qu'’il serait particulierement intéressatadier dans le

cadre de ce nouveau champ d’investigation :

- Quels sont les domaines et les frontieres d’application de |la coioation
engageante sur le Web ?

- Quelles sont les requétes qui seraient davantage susceptiblesldieepdes
effets comportementaux escomptés ? Quel est le lien entrétlde'acte et
la probabilité que la requéte formulée sur le Web soit accepie fagon
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plus générale, quels sont les facteurs qui permettraient dbrepria
probabilité de I'acceptation de la requéte ?

- Quelle est la cible prioritaire visée par ce type de disfsosde
sensibilisation, ou quel est le profil des internautes qui seraigantage
susceptibles d’étre touchés par ce type de communication ? Comment
accroitre la probabilité que les internautes visés accedelig@sitif mis en
place ? Comment augmenter le nombre de visiteurs : référencdares les
moteurs de recherche, liens placés sur des sites Web tiesspsplititaires,
promotion dans la presse, etc. ?

- Quels sont les mécanismes psychologiques qui poussent les interaautes
réaliser des actes faisant I'objet de la communication gaagae sur le
Web ? Sont-ils les mémes que ceux qui agissent dans le comtefdee-a-
face ?

- Quel est le potentiel de la communication engageante sur le phiab
susciter des changements comportementaux durables ? Seraffiedlece
pour pérenniser les comportements obtenus et inscrire I'internangeuda
spirale d’engagement éco-citoyen ?

- Serait-il pertinent de s’interroger sur le cycle de vie diehsite Web ?
Autrement dit, est-il vrai qu’un dispositif concu selon les princigesla
communication engageante et lancé sur le Web traversera uressanc
d’étapes semblables a ceux du cycle de vie d’'un produit comme¥cialis
(croissance, maturité, déclin) ? Quelle est alors la périodeéape laquelle
un tel dispositif sera réellement efficace en termes de genaent
comportemental ?

- Enfin, comment les études en interculturalité pourraient contribuer a
concevoir des dispositifs de communication engageante a [I'échelle
internationale, notamment grace a la prise en compte des niiféére
interculturelles et a I'adaptation des stratégies de sesatiiln en fonction
des particularités nationales ? Cette derniére piste pesihedintre autres,
d’exploiter le véritable potentiel du Web en tant que réseau mondial.

Les points évoqués précédemment nous ont conduits vers une autre orientation de

recherches. Si les dispositifs Web de communication engageanidest avoir un
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potentiel intéressant, c’est en partie parce qu’ils exploilanbouveau créneau en
matiere des stratégies de sensibilisation. Or, aveculfipfication constante des
procédeés et des dispositifs rivalisant pour attirer I'attentidfirdernaute, de plus en
plus versatile, nous ne pouvons pas étre certains que ces site®nNgebveront leur
efficacité s’ils venaient a étre banalisés. En effet, nous pousopposer que
'augmentation du nombre de ce type de dispositifs pourrait engeodegz les
internautes une espéce de lassitude, et entrainer une baisses d&ff les

comportements effectifs.

Si nous voulons poursuivre I'exploitation des capacités du Web — en sachaet que
média électronique est en passe de devenir, surtout pour la jeune génénatézhale
par excellence — le défi qu’il faudra relever sera celui ded@ation des nouvelles
stratégies de communication et de sensibilisation qui permatiraiene part, de
capter Il'attention des internautes et, d’autre part, d’agirtabdeément sur les

comportements.

Dans ce cadre, il serait, par exemple, intéressant de Sigeersur I'apport du
marketing socia{Geller, 1989 ; Kotler, 2008) défini comme un outil visant a susciter
un changement comportemental grace a l'utilisation des principes ¢éeatiques
empruntés au marketing. Le marketing social permet d’influameraudience cible

pour qu’elle accepte ou modifie volontairement un comportement pour le denéfi
des individus, des groupes ou de la société en général. La promotion des
comportements éco-responsables sur le Web pourrait alors ét@mmme une des
applications possibles de ce marketing non commercial.

Plus efficace encore, fmarketing social communautaité (McKenzie-Mohr, 2000)
combine [I'expertise développée par les spécialistes du marketoml s-
notamment, I'importance accordée a la compréhension d’obstaclenpgileent les
individus de s’engager dans des comportements pro-sociaux, et afltddonh de

la cible visée par la communication — avec les connaissaneggifsgiies dans le

19| s’agit d’'une traduction de I'expressiocommunity-based social marketirigtroduite par
McKenzie-Mohr (2000).
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domaine de la psychologie sociale. L'objectif général du markesiagial
communautaire est d’introduire et de pérenniser des comportemersscaax au
sein des groupes bien définis (p.ex., les collectivités). Un progeardm
sensibilisation conforme a cette stratégie comporte quatresétagentification des
obstacles a I'adoption des comportements attendus et sélectiaordpsrtements
qui feront I'objet de la campagne, élaboration de la communication ftaninde
dépasser chacun des obstacles identifies, mise en ceuvre denpagoa de
communication apres une phase de tests au sein des groupes pilasfingt,

évaluation de ses résultats.

Bien que le marketing social communautaire ne soit pas directapplitable au
contexte des nouveaux meédias électroniques, notamment parce qu'ilt regeur
techniques nécessitant un contact direct avec les réceptewsitilistéressant de
comprendre comment cette stratégie (ses méthodes, ses pridepton) pourrait

étre mise au service des campagnes de sensibilisation déployées sur le Web.

Pour concevoir des dispositifs de sensibilisation sur le Web demphls®efficaces,
nous pourrions également nous intéresser a l'apport de I'appreéhgo-
pragmatique des médigdeunier & Peraya, 2004) et, en particulier, de la sémio-
pragmatique des hypertextes multimédia (Peeters & Chatlé95), ou encore a
I'apport de lacaptologié® ce domaine assez peu connu qui étudie, analyse et
concoit des dispositifs ou produits informatiques destinés a modifieattitudes et

les comportements des individus (Fogg, 2002).

Enfin, une derniere piste de réflexion que nous évoquerons ici concerne plus
globalement le passage des comportements individuels aux changraohds

dans les mentalités. Comment établir des comportements d’une endiniable ? Si

les techniques ayant fait I'objet de cette recherche pembhette déclencher des
comportements ponctuels, voire d’entrainer un changement a plus long ¢esme

modifications ne vont concerner que les individus ayant été exposéegasitdisie

180 a captologieétudie I'ordinateur comme une technologie ayamidevoir d’agir sur les attitudes et
les comportements des internautes. Ce champ dtigatisn est introduit par le Laboratoire de
technologie persuasive a I'Université de Stanfbitth(//captology.stanford.edu/).
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sensibilisation. D’une part, la mise en place de ce type de difpasir le Web
présente I'avantage d’étre une solution tres économique, notammemhparason
des médias et autres dispositifs de communication classiquesteDpart, ces outils
de sensibilisation ne pourront jamais toucher I'ensemble de la poputathcernée,

ni étre a l'origine de véritables changements sociétaux.

La question qui pourrait nous intéresser a ce stade de la réflesiocelle des
transformations plus profondes qui permettraient d’assurer le padgagentitatif
au qualitatif conformément a la dialectique hégélienne. En d’antoés, comment
assurer le passage des minuscules changements quantitatifs a itablevér
changement dans les mentalités, qualitatif cette fois, concaroanlus I'individu
mais la société dans son ensemble ? Ne s’agirait-il pés céation des nouvelles
« régles de conduite » applicables a I'ensemble des citoyememaut dit, des
nouvelles normes sociales (voir, p.ex., Gray, 1985) ?

Quel pourrait alors étre le role des médias électroniques @aalslissement et la
propagation de ces nouvelles normes ? Dans ce cadre, il nhous sentiblenfper
d’approfondir le concept de lacommunication instituante(Bernard, 2009),

notamment en réfléchissant aux questions suivantes :

- Quelles sont les formes concrétes que ce type de communicatiamifpour
prendre au sein du Web ?

- Comment l'implication de I'ensemble des acteurs sociaux et dafiam
disponibles pourrait améliorer I'impact de ce type de communication ?

- Enfin, quel pourrait étre I'apport des études en communication irtieneiie
a [I'élargissement des pratiques médiatiques instituantes au univea

international ?
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ABSTRACT

Through questioning the potential of the Web as a new electronic meiam in
promoting proenvironmental behaviors, and the most effective seateghancing
environmental awareness and likely to be implemented on the Webyainks
proposes to compare the effectiveness of two types of welisfi@snation vs. foot-
in-the-door procedure) by measuring actual compliance behavior.

This investigation was conducted in a furniture & accessoried sttae. The
subjects viewed an information based website or a website witbtanfthe-door
compliance procedure. Both websites were designed to induce parsdipanstall
in their homes one more ‘energy-efficient’ compact fluorescghit {CFL) bulb.
The data, collected by a Web Analytics tool, and through a telephongognage
carried out 14 days following the website visit, showed that theiretbie-door
procedure website had a greater effect on actual behaviors than the iioimased
website.

All empirical results allowed suggesting a model of an effecidancing
proenvironmental behavior website. This model could either help tdecneare
effective proenvironmental public communication campaigns, or open a new

research path referred to as binding communication on the Web.

Keywords:

Proenvironmental behavior, behavior change, Web, persuasive communication,

commitment, binding communication.
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RESUME

A partir de linterrogation sur le potentiel du Web en tant que neuveédia
électronique dans la promotion des comportements éco-responsables, les s
stratégies de sensibilisation les plus efficaces possiblesies d’étre mises en
ceuvre dans le contexte du Web, ce travail propose de comparmadiedf des
dispositifs Web persuasif et engageant grace a la mesucerdpsrtements effectifs

des internautes exposés a ce type de dispositifs.

Une expérimentation conduite dans une grande surface de mobiliedétatation a
consisté a soumettre les sujets a un des deux sites Web congusdieurles
internautes a réaliser un geste éco-citoyen (installatiotioenicile de la personne
d’au moins une nouvelle ampoule a économie d’énergie). Les données, coliectée
le biais d’'un outil déNVeb analyticenregistrant les statistiques de navigation, et d’'un
mini-questionnaire téléphonique réalisé 14 jours apres l'interventiorpeontis de
corroborer I'hypothése selon laquelle un dispositif Web exploitantstiegégies
engageantes est plus efficace en termes d'effets swolaportements attendus

gu’un dispositif Web basé uniquement sur I'argumentation.

L’ensemble de nos résultats empiriques ont permis de proposer un rpodelen
dispositif de sensibilisation sur le Web, modele que I'on pourraititesdans le
champ de la communication engageante sur le Web et qui pourrakgko@é afin
d’accroitre I'impact comportemental des campagnes de sensibilisur le Web

relatives a la promotion des comportements €co-responsables.

Mots clés

Eco-citoyenneté, changement comportemental, le Web, communicatsuragiee,

communication engageante.




