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Introduction

Trouver un outil de sensibilisation efficace en igrat de prévention a toujours été un
défi a relever pour les acteurs de prévention. Bienvent les messages utilisés dans les
campagnes de prévention n'ont pas l'effet attenaluils sont créateurs de résistance ou
encore percus comme moralisateurs. Il est donc itmpoide faire passer des messages
adaptés aux publics visés, de veiller aux stylesatemunication dans différents contextes.
Ainsi, le contenu, la source, le choix du canakcdemmunication sont autant de facteurs qui
ont leur importance. Néanmoins, est-ce bien suffi8a(cf. Webb & Sheeran, 2006). Par
exemple, les campagnes chocs diffusées dans leg@asnpdur la prévention routiére ne
permettent pas pour autant d’amener a changerategartements comme mettre sa ceinture
de sécurité au volant ou de la mettre a ses enf@otnd 'habitude est bien installée, elle est
difficile a modifier. Combien de personnes diserteka fait 'x" années que je.. (fume,
consomme de l'alcool, conduis vite, etc.et.il ne m’est jamais rien arrivé»s. Pourtant ces
réactions individuelles ne justifient pas un évehfabandon de ces campagnes. Au contraire,
face a la multiplication des comportements a risgaas le domaine de la santé, les
campagnes de prévention sont plus que jamais radesst d’actualité. Les individus disent
se souvenir de telles ou telles campagnes, maipraugent pas le besoin de faire
positivement évoluer leurs attitudes et/ou leurs momements. Brown et Albarracin (2005)
ont montré que linformation et I'argumentation \sart au bout d’'un certain temps, a
modifier les savoirs et a provoquer des prises alesaences. Mais il subsiste souvent un
décalage entre les attentes de changement esldtaté obtenus sur le terrain (cf. Albarracin,
Durantini & Earl, 2006). Il existe une autre raisgure I'habitude pour expliquer le décalage
entre attentes et réalité. Les personnes concepréésnt souvent une oreille distraite au
message : soit parce que trop sdres d’elles-ménrikes ne se sentent pas touchées, soit parce
que la répétition des campagnes de prévention eluou tel comportement les laisse
indifférentes. Il faut donc attirer leur attentides rendre plus réceptives. Suite aux recherches
menées dans le domaine du traitement des messageas,avons appris que la motivation est
nécessaire pour amener l'individu a choisir la doiechangement. Les militants, par exemple,
combattant pour une cause sont des personnes ttégtes. Ce qui les caractérise est leur

niveau d'engagement souvent trés éleve.
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Introduction

Par ailleurs, une troisiéme raison peut étre avanceélle de la relation entre action et
cognition. L'individu aux comportements a risqué &gt autant un sujet d’action qu’une
personne possédant des connaissances sur lesslangeurus. Une question alors se pose :
«comment s’y prendre pour modifier les comportemehisas seulement les connaissances

et les attitudes 3 (Girandola & Joule, accepté).

Le travail présenté dans cette thése s’inscrit dlare des travaux sur 'engagement.
Il s'intéresse particulierement au changement itla®. 1| a pour objectif d’explorer un
nouveau paradigme : celui de la communication epgaig. Ce paradigme effectue un
rapprochement entre les théories de la persuasioglle de I'engagement (Joule, Girandola
& Bernard, 2007). Il montre l'intérét d’allier ceeux champs théoriques dans le processus lié
au changement d’attitude et de comportement.

Dans une premiere partie, nous étudierons le contaitude qui est au coeur méme
du changement (chapitre 1). Nous nous intéressarnsgite aux théories de la persuasion
(chapitre 2). Et nous terminerons cet exposé théerpar la soumission librement consentie,
cadre de l'engagement (chapitre 3). Apres avoir ieix@l notre problématique, nous
détaillerons dans une seconde partie, les expérati@ms effectuées. Enfin, dans une
troisieme partie, nous discuterons les résultatemnts tout au long de ce travail et

proposerons des perspectives de recherches ougartEscommunication engageante.
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PARTIE 1

ATTITUDE, PERSUASION ET
ENGAGEMENT :

.. VERS UNE COMMUNICATION
ENGAGEANTE
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Partie 1

Introduction

L’attitude étant un de nos principaux intéréts, s1ptésenterons une partie des études
effectuées dans ce domaine. Ce concept est aueceatia recherche expérimentale en
psychologie sociale depuis de trés longues anhéamajorité des théories élaborées dans ce
cadre traite de la compréhension des processusdatiux. Elles sont basées dans leur
ensemble sur I'étude des mécanismes du changemattitudie et de la résistance a ce

changement.

La communication engageante constituant le lienedet théories de la persuasion et
celle de I'engagement, nous présenterons ensuitéesoriptif de I'évolution de ces deux
champs théoriques : la persuasion, nous permettcamher son intérét dans la compréhension
des processus cognitifs. L’engagement, nous a@lemmprendre comment un acte librement
consenti peut influer non seulement sur les corepuehts ultérieurs d’un individu, mais

aussi sur son attitude.
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Chapitre 1.

L’attitude : un concept complexe.

I. Evolution historique du concept d’attitude.

De nos jours, si nous ouvrons un dictionnaire aeleherche de la définition de
I'attitude, nous trouvons la suivantemdniere de tenir son corps, position qu’on lui denn
dispositions extérieures, maniere d'étre a I'égar‘dne personné (dictionnaire Larousse).
Cette définition est dans le langage ordinairee Eént son origine de I'évolution méme du
concept d’attitude. En effet, celui-ci recoit uneermpiere attention de Darwin en 1872. I
définit I'attitude comme un concept moteur ou ungression physique de I'émotion.
Quelques années plus tard, au début dil®9ecle, les psychologues définissent I'attitude
comme une émotion ou une pensée comprenant une osamtp motrice (ou
comportementale). Dans certains cas, cette compmosaoirice est vue comme une sorte de
discours corporel. Dans d’autres cas, le compoméntel que le changement de posture est le
centre d’intérét.

Les travaux de Thomas et Znaniecki (1918) intraghtida notion d’attitude. Elle est
alors appréhendée comme un état d’esprit enversvaleur. Elle expliquerait ainsi le
comportement. Mais il faut attendre le début deséam 1930, pour que les psychologues
commencent a s'interroger sur les composants d#itu@de. C'est dans cette optique
gu’'apparait en psychologie sociale les composaatdéa fois affectives et cognitives de
I'attitude. Avec I'idée que l'attitude et le compement doivent étre consistant entre eux (e.g.
une personne ayant une attitude positive envershjet doit se comporter positivement
envers ce méme objet et inversement). En 1935pAlipéclare considérer I'attitude comme
«le concept le plus distinctif et indispensable agsychologie sociale contemporainelb»
propose la définition suivante de I'attitude état mental et neurophysiologique déterminé
par lI'expérience et qui exerce une influence dygamisur l'individu en le préparant a agir
d'une maniere particuliére a un certain nombre ¢td ou d'événements b suggére donc
d'employer I'attitude dans le sens d'un état meptétlisposant a agir d’'une certaine maniére
lorsque la situation implique la présence réellesgpmbolique de I'objet d'attitude. Cette

définition est encore usitée de nos jours en psygiwisociale.
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L'attitude est ainsi considérée comme une varigtdEmediaire fonctionnant comme
une préparation a l'action a I'égard d'un objetndorDe plus, désormais l'observation
physiologique si importante pour Darwin est envigagémme une mesure supplémentaire et
possible de l'intensité d'expression d'une attieetdeon plus seulement comme une direction
des réactions affectives des individus. L'idée mssdée de la définition d'Allport, est que
l'attitude est derriere le comportement. Dans cas,sd'attitude est une cause du
comportement. Elle implique une certaine tendanicion orientée par I'objet d’attitude.

Un point de vue répandu en psychologie socialel@sbnsidérer I'attitude comme un
sentiment positif ou négatif au sujet d’un objéané question particuliére (e.gjecsuis pour
I'abolition de la peine de mort dans tout les Etblisis », «je suis contre les fumeurs dans les
lieux publics» etc.).

L’attitude est différente de l'opinion dans le sems elle est bien plus que cela:
« I'attitude fournit la raison d’'une opinion ou d’'uansemble d’opinions (Mulkay, 2006).
L’attitude est plus stable. Par un bon argumentam@us pouvons faire changer notre
interlocuteur d’opinion, mais ce sera plus difficile modifier son attitude. Pour plus de clarté
reprenons notre exemple précédemment cité : uitedattpossible est de dirgjecsuis pour
I'abolition de la peine de mort dans tout les Etlltsis », une opinion dirait plutot ik est
préférable d’abolir la peine de mort aux Etats-UmisS’il s’agit d’'une simple opinion, cela
ne veut pas dire que son émetteur est prét, sd@ Boccasion, a militer pour cela. Par contre
s’il s’agit de son attitude, il peut étre en mestiiagir dans le sens de ses convictions. Ainsi,
I'attitude est bien plus qu’une opinion car commaeptécise la définition d’Allport (1935),
elle prédispose a agir d'une certaine facon. Cegamndes opinions, tout comme les
croyances, contribuent a la formation d’une attit(fletty & Cacioppo, 1981).

Dans tous les cas, l'attitude est une construdtigmothétique, nous la déduisons a
partir des déclarations ou réponses des individas.réponses peuvent donc étre de plusieurs
types : verbales versus non verbales, cognitivsctaves ou comportementales. L’attitude
est une disposition a agir d'une maniére plutétdjuee autre.

Cependant, les auteurs qui se sont intéressétiitada ont un point de vue différent
au sujet de son évaluation. Pour certains, l'atitiad essentiellement un caractére
unidimensionnel : elle s'exprime par des réponffesteves positives ou négatives (Osgood,
Succi & Tannenbaum, 1957 ; Petty & Cacioppo, 19Bbur d'autres, I'attitude a un caractere
tridimensionnel (Hovland & Rosenberg, 1960) : soralégation est a la fois cognitive
(connaissances et croyances envers un objetutigffjtconative (notion de choix, la conation
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renvoyant a I'idée de tendance ou de volonté), sutant qu'affective. Fishbein (1975)
substituera le terme d’intention a celui de comptsaonative sans pour autant considérer
I'intention comme une partie de lattitude. Cetterrmdere reléve, selon cet auteur,
exclusivement de sa dimension affective. Cependallg, peut-étre considérée également
comme multidimensionnelle (Krosnick, Boninger, ChgiaBerent & Carnot, 1993). Cette
caractéristique se référant a la force de l'atétu@u encore relever d’'un double processus
implicite et / ou explicite (Wilson, Lindsey & Scbler, 2000).

Quelgue soit la maniere dont nous préférons étdidititude, nous allons nous rendre
compte que ces différents éléments ne sont pasadictbires pour autant et que certains

d’entre eux peuvent étre simultanément utilisés pesurer au plus juste une attitude.

1. De I'unidimensionnalité de I'attitude a sa multidimension...

Le caractére unidimensionnel (Osgood, Succi & Tabaam, 1957 ; Petty &
Cacioppo, 1981)d’'une attitude correspond a sa composante affedssentiellement. I
correspond a la définition couramment utilisée pdéfinir une attitude. Il s'agit d'une
composante évaluative positive ou négative. Sedrage, dire ¢e suis favorable a.» ou
«jaime ...» définit I'attitude que l'on a envers un objeta lcomposante affective de
l'attitude a été incluse par Rosenberg et Hovlab®6Q) dans un modéle tripartite. Ces
auteurs ont défini l'attitude de cette manierdes "attitudes peuvent étre conceptualisées
comme des composants cognitifs, affectifs et caempentaux consistants entre eux, et dans
ce contexte les mesures physiologiques sont vuemeades informations au regard de la
composante affective de l'attittid@insi, I'attitude est conceptualisée a partis dmensions
affectives, cognitives et comportementales. L'aspégsiologique devient une mesure de
I'intensité affective de I'attitude. Il n'est plusonsidéré comme une composante directe de
l'attitude tel qu’il 'a été congu au début de lkecmerche sur la structure de [lattitude
(McDougall, 1908 ; Bogardus, 1920).

Hovland et Rosenberg (1960) ont schématiquemenimé@ges effets d'un stimulus sur

ces différentes composantes de l'attitude comnte sui
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Fig.1. Conception schématique des attitudes d'apres Mosefberg et C. |. Hovland

(1960)*
Variables indépendantes Variables Variables dépendantes
mesurables intermédiaires mesurables

Réponses nerveuses du
—»  Affects systéme sympathique.

Déclarations verbales au
Stimuli sujet des affects.
Individus, situations

conséquences sociales

groupes sociaux Réponses perceptives.
et autres — Attitudes >  Cognitions Déclarations verbales
"objets d'attitude". sur les croyances.

Actions manifestes.

Déclarations verbales

—»  Comportements
concernant le

comportement.

*Cité par M. Fischbein et I. Ajzen (1975) Belieftiude, intention, and behavior. An introductiantheory and

research, Addison-Wesley Publishing Compagny,4p. 3

Dans ce schéma, l'attitude est la réponse a uruktdinlLa composante affective est
constituée par l'attraction ou la répulsion susgtar I'objet d'attitude. Elle reflete I'activation
du systeme nerveux sympathique, aussi bien quaéldarations verbales envers les affects.
Elle est souvent mesurée, par exemple, sur unel@diéant de bor' & "mauvai$ ou
"favorablée' a "défavorablé. La composante cognitive concerne ce que nousnNsSavu ce que
nous croyons savoir d'un objet d'attitude. Et aatision comportementale est composée des
actes accomplis en rapport direct avec nos affgat®s cognitions. La composante conative
est relative a cet aspect comportemental.

De nombreuses études ont continué a promouvoiragel® tripartite (e.g. Zimbardo,

Ebbesen & Maslach, 1977 ; Eiser, 1986). Considérpril était insatisfaisant, d’autres
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auteurs ont proposé de le revisiter (e.g. le motelméostasique de l'attitude, Cacioppo,
Petty & Geen, 1989).

Quelgue soit le modéle que nous décidons de retéaititude posséde certaines
fonctions. Selon Katz (1960, cité par Petty & Capio, 1981), les attitudes en compteraient
quatre : une premiere fonction défense du mok ego-defensive function » permettrait a
I'individu de se protéger contre les vérités sutibgs de remettre en cause leur personne.
Une seconde fonction eXpression d’'une valeuk value-expressive function » permettant
d’exprimer les valeurs apparaissant comme étanplles importantes pour l'individu. Une
troisieme fonction deonnaissance« knowledge function », nous permet de connaitreéeet
mieux comprendre les actes et décisions des aumi@s, également de donner cette méme
information aux autres, a notre sujet. Et enfing fonctionutilitaire « utilitarian function »
qui permettrait 'obtention d’'une récompense owit&ment d’'une punition en ajustant son
attitude en fonction d’'un but précis. En ce sengn@ et Prislin (2005) considérent les
attitudes comme des jugements évaluatifs qui integrent et résur@sntéactions cognitives
| affectives» (p.347). Ces évaluations varient en force, lekgsi ont des conséquences sur la
durée d'une attitude, sa résistance et la consstattitude — comportement (Holland,
Meertens & Van Vugt, 2002a ; Petty, Tormala & Ruck#04). Ainsi, les attitudes fortes
posseédent quatre caractéristiques (Petty & Krosnik®95) : elles sont résistantes au
changement, stables dans le temps, elles ont uacingur les processus cognitifs et enfin,
elles déterminent le comportement socaépendant toutes les attitudes ne sont pas égales
face & un méme objet d’attitude. Elles peuvent dmrair une méme direction (positive ou
négative), mais néanmoins différer au niveau de ferce. C’est pour cette raison que le
caractére multidimensionnel est intéressant a peeedr considération. Il n’entre pas en
contradiction avec le caractere unidimensionnetr@imensionnel, mais il peut étre pergu
comme un complément. Si le caractére unidimensiasievaluatif de 'attitude en indiquant
la direction positive ou négative de lattitude, soaractere multidimensionnel est un
indicateur de I'expression de l'intensité de cettéme attitude. Cette multi-dimension est
appelée ¢orce de lattitude» et est considérée comme non évaluative de U@dtitElle est
utilisée en générale a cause de cette derniéretéastique comme variable dépendante. Par
exemple, dans les théories de la persuasion, siléwaluée en fonction de 'ampleur des
mécanismes cognitifs (e.g. le jugement ou I'évatmgt déployés lors du traitement de

I'information persuasive.
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Ainsi, deux attitudes possédant la méme composaateative différeront certainement
sur leur force. Certaines études ont montré que cetrniere favorisait la relation existante
entre I'attitude et le comportement. Ainsi, une ghs récentes générations de recherche sur
I'attitude s’intéresse a cette composante. Et glagiculierement & la maniere dont les
attitudes peuvent engendrer des comportements. oBgctif principal est d’étudier les
caractéristiques des attitudes et leurs effetdasuéalisation des comportements a venir. |l
s'agit la de s'intéresser davantage aux propriétégitives d'une attitude engendrant le
comportement, plutét qu'a la situation dans laguelle va produire le comportement.

Quels éléments définissent la force d'une attitdd€out d'abord, la probabilité de
production d’un comportement dépend de la prégndedéattitude. L'attitude doit posséder
une structure suffisamment stable et solide pouuvpio observer la réalisation du
comportement consistant avec celle-ci. Ensuite, dilmensions peuvent définir la force
d’'une attitude : l'accessibilité, I'extrémité, I'ensité, la certitude, I'importance, lintérét,
I'expérience directe, la connaissance, une comgistatructurelle, et enfin la latitude de rejet
et non - engagement (Krosnick, Boninger, Chuangeme Carnot, 1993). Chacune de ces
dimensions est définie comme suit :

- L’accessibilitéest présentée par Krosnick et al. (1993) commedasedimensions de
I'attitude les plus importantes. Elle se réfereng association, en mémoire, entre un objet
d’attitude et son évaluation. Et donc par conséquela facilité avec laguelle une évaluation
vient a I'esprit quand on rencontre un objet dfatte. C’est la force de cette association qui
détermine l'accessibilité de l'attitude en mémoftette dimension est liée avec la fréquence
de répétition d'une attitude. Plus cette attitusteegprimée, plus nous augmentons la force de
cette association et donc son accessibilité. Etupar sorte d'effet « boule de neige » plus
I'accessibilité en mémoire est rapide, plus ellgnente la force de la relation attitude —
comportement. Fazio & Williams (1986) ont montréslaine étude concernant les élections
présidentielles de 1984 aux Etats-Unis, que plgs dersonnes interrogées répondaient
rapidement aux questions posées, plus l'acces8ibidie I'attitude était élevée. Par
conséguent, cette forte accessibilité était prédiade leur comportement de vote. Dans une
réplique de cette recherche, Bassili (1993) a néatéss résultats identiques. Channouf, Py &
Somat (1996) ont montré que l'accessibilité detitiade pouvait apparaitre comme une
conception centrale de la maniere dont une attiafflecte un comportement. Ses auteurs

précisent que le comportement, par rapport a uet abgttitude, ne peut se produire sans que
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cet objet soit présent dans l'esprit de lindividBourtant, il existe une limitation a
I'accessibilité : I'histoire personnelle de l'indilu et ses caractéristiques intrinseques. Ces
éléments facilitent plus ou moins 'accessibilitéreémoire de I'objet d'attitude.

- L'extrémité: la définition que Judd & Johnson (1981) donnentdtte dimension est
gu'une attitude est considéerée comme extréme qelend'éloigne significativement du point
neutre d’une échelle d’évaluation. Selon Downingjd]& Brauer (1992), plus nous aurons
de contact avec une attitude, plus celle-ci risggies’extrémiser. Précédemment, nous avons
vu avec l'accessibilité, que plus une attitudet é&gaétée, plus nous augmentions la relation
attitude-comportement. Ceci est également valable pextrémité d'une attitude : elle est
liée a sa fréquence de répétition. Et bien évidemiym@us une attitude sera extréme, plus
nous aurons de chance de voir apparaitre un coempenit consistant avec cette attitude.

- L'intensité est définie commeuhe réaction émotionnelle provoquée par un objet
d'attitud€’ (Girandola, 2003). Elle mesure donc lI'amplitudend attitude et non sa direction.
En fait, plus un individu se positionne vers undré@xité ou l'autre d'une échelle, plus
I'attitude est intense (Cantril, 1946).

- La certitude de l'attitudeest présentée par Gross, Holtz & Miller (1995) caamum
degré de confiance accordé a une attitude. Lawgeticonsiste simplement dans le fait d'étre
ou non, sdr de soi. Selon ces auteurs, plus noussasanfiance en la croyance que notre
attitude (quelle qu'elle soit) est correcte, pasértitude est présente. Certaines études (pour
une revue voir Petty & Krosnick, 1995) ont montiéedes attitudes dont nous sommes le
plus certains tendent a étre plus fortes que létuddgs dont nous doutons. C'est une
caractéristique non négligeable car plus les adgwbnt fortes, plus elles sont résistantes au
changement et donc stables dans le temps. Et pardeoconséquence, elles peuvent étre
prédictives des futurs comportements. Par exenialeio & Zanna (1978) ont montré dans
une étude sur les attitudes envers les expérieampsychologie, que la certitude renforcait la
relation entre les attitudes et le comportements(pes participants étaient certains qu'ils
avaient raison de participer aux expériences, gl prédisait leurs comportements a venir :
c'est a dire, se porter volontaires pour de futarggriences).

- L'importance est définie par Boninger, Krosnick, Berent & Fghari (1995) comme
une perception subjective de l'intérét porté a attikude. Et selon Krosnick (1989), plus une
attitude apparait importante, plus elle préditdenportement a venir. Par exemple, attacher
une grande importance aux dangers de la route amo@sera a conduire plus prudemment.

Quelques études ont cherché a manipuler les osigingposées de cette dimension. Ainsi,
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Boninger, Krosnick & Berent (1996) ont proposé etitifier le rapport personnel a un objet
d'attitude (e.g. intérét personnel, identificatisaciale) comme une cause proximale de
I'importance de l'attitude. Cette dimension en rappwec I'accessibilité de l'attitude et
'engagement, serait une construction distincte dadres dimensions. Elle serait
différemment affectée selon des aspects variéa gderception subjective de I'objet d’attitude
(Bizer & Krosnick, 2001). De plus, elle aurait deffets distincts sur le traitement de
I'information persuasive et sur le comportementséér, Krosnick & Simmons, 2003). Par
exemple, 'engagement dans un comportement fefi@rnvidmportance accordée a un objet
d’attitude s’y rapportant. Ce faisant, une inforimatpersuasive ne sera pas traitée de la
méme facon selon 'importance accordée a cet objet.

- L'intérét se référe d I'étendue a laquelle un objet d'attitude est mégioement
pertinent pour le détenteur de [l'attitidéCrano, 1995). L'intérét comprend cing sous
catégories (Crano, 1995) la participation ou investissement du suj@t s'agit de la
perception que l'individu a des conséquences deasitmde en termes de bénéfices / pertes
liés a l'objet d'attitude)a saillance(si un objet d'attitude capte particulieremeritdiation de
la personne, son intérét pour cet objet augmergaraonséquence et aura pour effet de
renforcer la relation attitude-comportement, Sear€itrin, 1985), la certitude (I'individu
sera assuré que des conséquences deéecouleront ths tactions liées a [Iattitude),
I'immeédiateté(se reférant au laps de temps s'écoulant entextenimpliquant une attitude et
ses conséguences présumékalito efficacité(concerne la perception d'un individu de sa
propre capacité a réussir un acte consistant av@erception qu'il possede des bénéfices /
pertes, liés a l'objet d'attitude ; un manque d'afficacité atténuera l'intérét et donc la
relation attitude-comportement). Dans une étud€mdamo & Sivacek (1982), un référendum
a été proposé a des étudiants de I'Etat du Michjgaur connaitre leur opinion sur
l'augmentation de l'dge légal de consommation abél¢passer de 18 & 21 ans). Les
participants étaient répartis dans trois conditiopnsux qui avaient un grand intérét pour le
sujet (directement concernés par l'application adol si elle était mise en place), les
modérément intéressés (ceux qui avaient entre I8 &ins), et enfin ceux n'ayant qu'un
intérét tres faible (n’étant pas directement imydig| par cette loi, car ils avaient moins de 18
ans ou plus de 21 ans). Au final, les étudianted@tapposés a 80% au reférendum. Outre ce
fait, les résultats ont montré que suivant le nivedantérét exprimé, la force de l'attitude
affectait le comportement ultérieur. Ainsi, la n®itde ceux qui avaient déclaré un haut

niveau d'intérét se sont mobilisés ensuite pour campagne anti-référendum. % des
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participants dont l'intérét était modéré ont faitte campagne, contre 178 des faiblement
intéresses.

- L'expérience directe Regan & Fazio (1977) la définissent comme lerélemyec
lequel nous participons a une activité comporteaientapportée a un objet d'attitude.
L’expérience directe accroit la relation attitudeemportement de la méme maniére que la
fréequence d’expression d'une attitude : par l'asit®ite (Schuette & Fazio, 1995).
Lorsqu’une attitude est facilement accessible emmaiée, elle permet I'émission plus
fréquente d'un comportement. Et inversement, plusamportement est émis fréquemment,
plus l'attitude qui lui est propre est accessilfdsi, selon Petty et Cacioppo (1981),
l'attitude est basée sur I'expérience directe. ¢-ati Zanna (1981) ajoutent qu’'une telle
attitude est plus prédictive du comportement a suiprune attitude qui ne serait pas basée
sur I'expérience directe. Car cette derniere faaihia I'individu davantage d’informations
sur I'objet d’attitude.

- La connaissance pour Rosenberg et Hovland (1960) I'attitude dmitnporter a la
fois un ensemble de cognitions (croyances ou op@iet un ensemble de réponses affectives
a cet objet (émotions ou sentiments), c’est cergques appelons une consistance structurelle
ou encore consistance affective-cognitive. Rosenli#E56, 1968) définit cette consistance
comme Un rapport étroit entre le sentiment vis-a-vis dwjet et les croyances sur ses
attributs’. S’il existe une certaine consistance entre cesposantes affectives et cognitives,
nous augmentons les chances de voir apparaitrensemble de comportements ou de
tendances comportementales. Nous parlerons dacascde consistance intra-attitudinale. Il
est question de consistance inter-attitudinalenquane attitude est jugée consistante avec
une autre attitude (Eagly & Chaiken, 1993).

- La latitude de rejet et de non-engagemeihts’agit de mesurer la clarté avec laquelle
une attitude se traduit (Sherif & Hovland, 1961¢. firincipe de cette variable de la force de
I'attitude est de dire que plus un individu s’oppaai rejette les arguments avancés dans un
message, plus son attitude initiale sera clairendividu ne sera pas en mesure de
« s’engager » envers une nouvelle attitude. Dotagcéptation de plusieurs arguments
diminue cette clarté. Cette dimension serait basgéeelle de I'expérience directe (Fazio &
Zanna, 1978).

Ainsi, aux vues de tout ces éléments, I'attitudet{@re donc percue non plus comme

une construction simple, mais comme une constructiuitidimensionnelle (Krosnick,
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Boninger, Chuang, Berent & Carnot, 1993), dont cleadjmension est a la fois indépendante
des autres et en méme temps peut —étre corréléaiageou plusieurs autres. Aucune attitude
n'est donc construite a l'identique. Ensuite, pluse attitude sera forte (e.g. accessible,
extréme, importante), plus I'individu produira usngportement consistant avec cette attitude.
Par exemple, une attitude qui sera simplement itapter augmentera moins la consistance
attitude - comportement, qu'une attitude dont longince sera positivement corrélée avec la
certitude, I'extrémité ... et ainsi avec d’'autres @hmnsions. En fait, plus les différentes
dimensions seront fortes et associées les uneawdtes, plus l'attitude sera elle-méme forte
et nous obtiendrons un comportement en rapport aede méme attitude. Et enfin, la
stabilité temporelle est souvent associée a leespandance attitude — comportement. D'une
part parce que la stabilité temporelle modifie tégeent la prévisibilité de comportement
d'une attitude : plus une attitude est récentensnl@ comportement & venir sera facilement
prévisible. Et d’autre part, plus une attitudeastienne, plus le comportement associé a cette
attitude sera facilement prévisible (Doll & Ajzek992). De plus, des études telles que celles
de Fazio (1986, 1989) ont montré qu'une forte ualéit produit a la fois de la stabilité

temporelle et en méme temps du comportement.

Une question peut se poser : que faire des cakrmigemble pas exister de relation
entre l'attitude et le comportement ? Nous pouvamsendre le conseil de Krosnick & al.
(1993) : avant de conclure qu'il n'y a pas de cbasce entre une attitude et un
comportement, nous devrions prendre le temps derardre les antécédents des différentes
dimensions de l'attitude et leurs conséquencetestomportement effectif. En effet, parfois
une seule de ces dimensions peut venir subornier redation. Par exemple, un individu peut
trouver que fumer est dangereux pour la sant@olivera donc un intérét pour sa santé a
changer de comportement. Mais il peut ne pas pasffectivement a l'acte, car il est
absolument slr que son attitude par rapport & saoocomation de cigarettes est correcte.
Dans son cas, la certitude de son attitude étastfpkte que son intérét, elle devient I'agent

principal de sa résistance au changement.
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2. Attitude implicite et explicite : le modele desttitudes duales.

Ce modele suggére la coexistence de deux systerafifude permettant aux
individus de dissocier les différentes attitudesigjgeuvent avoir envers un méme objet
(Wilson, Lindsey & Schooler, 2000). Le caracterelicite ou explicite d’une attitude ne
semble pas remettre en cause son caractere uay triulti dimensionnel. Il semble que ce

modeéle se combine parfaitement a I'un ou I'autre.

Quand une attitude change de A vers B, qu'ariivé tattitude A ? Jusqu'a présent, la
plupart des théories avancaient plus ou moins oitpinent, que dans ce cas l'ancienne
attitude disparaissait, remplacée par la nouvEdgpendant Wilson et al. (2000), avancent que
la nouvelle attitude peut primer sur l'anciennetuste mais pas la remplacer. Les deux
attitudes seraient définies comme des évaluatidfé&sehtes du méme objet d'attitude. Dans
ce cadre, il coexisterait une attitude implicitéaritienne) et une attitude explicite (la
nouvelle). Par conséquent, l'attitude exprimée udyzét de la capacité cognitive a rétablir
l'attitude explicite et de ne pas tenir compte 'detitude implicite. L'ancienne attitude peut
étre réactivee automatiquement dans certainestisitga 'Parce que l'attitude implicite est
habituelle et automatique, c'est le défaut de répaqui s'exprime quand les gens n'ont pas la
capacité ou la motivation pour rétablir la plus exte attitude. L'attitude explicite est
exprimée et mise en ceuvre quand les individus aomhdtivation et les capacités de la
rétablir’ (Wilson & al, 2000, p.104). Ce modele suggere dgne la nouvelle attitude
explicite guide les réponses quand la personneedesassez de temps pour réfléchir a son
évaluation, mais que I'ancienne attitude impliaitelus de chances d'avoir un impact dans les

situations ou l'individu ne peut pas prendre legete la réflexion.

En résumé :

L’attitude implicite est le vestige d'une ancienratitude. Elle est activée
automatiqguement, a la simple vue de l'objet d'adkit. Elle perd son caractére dominant au
profit de I'attitude explicite.

L’attitude explicite guide les réponses explicitesest-a-dire les réponses contrélées.
La nouvelle attitude sert a évaluer I'objet d’aiti€. Son recouvrement en mémoire nécessite
motivation et capacité, car elle n'est pas encoen ncrée pour que l'individu puisse
I'activer automatiquement. Cette nouvelle attitudefface pas I'ancienne (implicite). Elle
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devient seulement la nouvelle réponse dominante.deeix attitudes peuvent fonctionner en
bindbme.

Tout objet d’'attitude est susceptible d’engendres dvaluations opposées (positives
versus négatives) a son sujet (Cacioppo & Berndi®®4) et ainsi provoquer I'apparition de
deux attitudes différentes. Les attitudes peuvgaletnent différées au niveau de leur force et
notamment en ce qui concerne l'intensité, 'acdelé® et I'importance (Fiske & Leyens,
2008). Ainsi l'attitude explicite peut apparaitrepimportante que I'implicite, mais avoir une
moindre intensité.

D'autres recherches ont été menées dans le domesmattitudes duales (pour une
revue voir Dovidio, Kawakami & Beach, 2001). Ellest toutes suggéré que ces deux
attitudes (implicite et explicite) représentent égaluations indépendantes d'un méme objet.
Seules les circonstances peuvent permettre I'émezgde I'une ou de l'autre. L'attitude
explicite est mesurée a l'aide d'échelle permettméflexion, telle que I'échelle classique
sémantique différentielle (Osgood, Suci & Tannembad957) qui permet de situer par
exemple une opinion entre deux opposeés. L'attifogdicite se mesure, quant a elle, au
travers d'associations évaluatives automatiquésstglie le test d'association implicite (IAT;
Greenwald, McGhee & Schwartz, 1998). Ce test mdsgrattitudes automatiques qui ne sont
pas facilement accessibles car inconscientes.

Petty, Brifiol et DeMarree (2007) proposent la notitambivalence implicite. Elle se
créée quand un individu a des réactions évaluatomdlictuelles au sujet d'un objet
d’attitude, mais qu’il ne ressent pas consciemmiat.exemple, quand il prétera attention a
ses évaluations positives, mais niera ses évahsmatiggatives (Petty, Tormala, Brifiol &
Jarvis, 2006).

II. Mesure de I'attitude.

Une attitude ne peut pas étre observée directenmnime un comportement. Il est
donc nécessaire d'utiliser un indicateur. Par exempghns le cadre d'une tentative de
persuasion, celui-ci permettra de déterminer sithangement d’attitude a pu se produire.

Les mesures directes de l'attitude sont celles ddaret a I'individu une réponse
simple en rapport avec son attitude. Parce quenessires appellent a une réponse directe,
elles sont considérées comme les mesures deudstiéxplicite. La plupart des recherches
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évaluent lattitude a partir de sa composante tffec¢e.g. «€tes-vous favorable ou
défavorable a... 3). Il s’agit la de I'approche la plus fréequemmaltitisée. L'utilisation de
cette gquestion part du présupposé que les répandantn acces direct et introspectif a leur
attitude : ils savent s’ils sont favorables ou remvers un objet d’attitude. Cependant, les
individus n’ont pas toujours d’attitude bien précgir un objet particulier, mais un ensemble
d’opinions sur celui-ci. Selon Matalon (1992), essmpinions sont corrélées entre elles, elles
peuvent étre combinées sous un seul indicateuréphanse a ce dernier sera tout de méme
représentative de I'attitude.

Il est également possible de mesurer I'attitude rdirpde plusieurs questions. Elles
doivent étre suffisamment cohérentes entre elles goe la mesure de I'attitude soit fiable.
Depuis que Thurstone (1928) a introduit la premiécbelle d'attitude, les techniques de
mesure de l'attitude se sont généralement conesng@ estimant une réaction évaluative
globale de quelques stimuli. Les techniques d'é&hallassiques de Thurstone (1928), de
Likert (1932), et la sémantique différentielle (0sd, Suci, & Tannenbaum, 1957), les
échelles d'estimation des items seuls (cf., Caciopfaokins & Petty, 1981) sont toutes
désignées pour mesurer combien nous pouvons aimeneowpas aimer ou estimer
favorablement ou non, un stimulus. Dans tout les cmelque soit I'échelle utilisée, les
enoncés des questions doivent étre le plus breildesse limitant a une seule idée, formulée
en termes simples et compréhensibles convenantpadalation concernée. Par exemple,
I'échelle de type Likert est utilisée pour quamtifiles attitudes. Composée d'une série
d’affirmations, elle permet au participant d’'indigquson degré d’accord avec ces derniéres.
L’intérét de cette mesure est le traitement norsBatles réponses : en faisant la somme des
réponses d'un groupe de questions, il est possildereprésenter graphiquement le
positionnement d’un individu par rapport a un thedoané.

Les mesures indirectes sont celles ne demandantlipectement a la personne de
parler de son attitude. A la place de cette évanalirecte et subjective, son attitude sera
déduite de ses jugements, de ses réactions etsdmsgortements. Ces mesures sont donc
considérées comme des mesures implicites de UddtitBeaucoup de méthodes différentes
figurent parmi ces mesures, telles que : 'AT gademment cité (Greenwald & al., 1998), la
tache d’évaluation automatique (voir Fazio, Jacksaumton & Williams, 1995), ou encore
les mesures physiologiques ('EMG : I'électromyquree faciale, Cacioppo & Petty, 1979a ;
'EEG : [I'électroencéphalogramme, Cacioppo, Critd®ernston & Coles, 1993). Les
comportements physiques, comme les gestes nonwerna le contact visuel, peuvent
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eégalement étre des mesures implicites de lattit(elg. Dovidio, Kawakami, Johnson,
Johnson & Howard, 1997).

Les mesures directes et indirectes peuvent diffeue le temps accordé a l'individu
pour répondre (Vargas, Von Hippel & Petty, 2001anB le cadre d’'une mesure directe,
l'individu peut étre amené a répondre automatiquerapres la question. Au contraire, pour

une mesure indirecte, il peut bénéficier d’'un temips ou moins long de réflexion.

[ll. Introduction au changement d’attitude.

Ainsi comme nous l'avons vu tout au long de ce dmapi’attitude est un concept
complexe. Bien qu’elle soit souvent traitée de fagcmidimensionnelle, elle ne peut étre
réduite qu’a ce seul aspect. Certes, la multi dsimemalité complexifie la compréhension de
la formation d’'une attitude. Cependant, elle appam éclairage nouveau aux raisons pour
lesquelles une méme attitude favorable envers yat,obntraine dans certains cas un
changement de comportement, et pas dans d’autsesEfle peut aussi éclairer sur ce
pourquoi le changement attendu n’a pas lieu. Mai®ice de I'attitude n’explique pas a elle
seule le changement d’attitude et de comportemenkeou résistance. Les circonstances
entourant le processus de changement sont aussrgiales. Une des questions a ce sujet,
pourrait s’énoncer ainsi : comment favoriser umgfgement d’attitude ?

L’étude de ce changement est donc un des plusrenaméréts de la psychologie
sociale. Il recouvre a lui seul, plus de soixamteées de recherches. De nombreuses théories
ont été élaborées a son sujet. La plupart d’ertiige se sont intéressées a la production et au
changement de l'attitude explicite. Petty et Cacopp981) suggerent que la majorité des
théories s’intéressant au changement d’attitudsam pas nécessairement contradictoires.
Les processus qu’elles décrivent, peuvent au doatopérer dans différentes circonstances.
Dailleurs, quelques-uns de ces processus demandenactivité cognitive intense, alors que
d’autres ne requiérent gu’'une moindre activité.

Pour cerner au mieux les mécanismes entrant edges le domaine du changement
d’attitude, nous nous proposons a présent d’étddipersuasion. L'étude de la persuasion a
un triple intérét pour notre recherche : I'utilisait des messages persuasifs et leurs effets dans

le cadre de la communication engageante, ainsiegc@mpréhension des processus cognitifs.
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La Persuasion.

La persuasion est le moyen a la fois le plus cogtnle plus ancien pour amener un
individu a « épouser » un point de vue particull2e ce fait, elle est un des modes de
changement de lattitude sans doute le plus étudeite démarche vise a déstabiliser le
systeme de valeur d’un individu afin de 'amenerhanger son attitude envers un objet. Le
procédé le plus simple a utiliser dans ce but, davoir recours a une argumentation
appropriée et efficace. L'efficacité de la persaasest jugée selon sa capacité a amener
l'individu au changement d’attitude préconisé densnessage persuasif. Pourquoi viser un
changement d’attitude plutét qu’'un changement dgamce ou d’opinion ? Parce que selon
les théories de la persuasion, I'attitude influe lsucomportement et les pensées (Maio &
Olson, 2000).

Nous utiliserons la définition de Petty et Caciof{f686, p. 5) selon laquelle ka
persuasion est un changement des croyances aidaitrésultant d’'une exposition a une

communicatior.

La persuasion est donc le centre d’intérét de neusas recherches visant a la fois a
montrer son efficacité et les éléments nécessaitg®e argumentation persuasive efficace.
Nous nous proposons dans ce chapitre de reveniesiaines théories qui ont marqué a notre

avis I'évolution de la persuasion.

I. Définitions et revues de question sur I'évolutio des théories de la persuasion.

La persuasion est un champ théorique dont l'ihig@réait I'objet de plus de cinquante
années de recherche, principalement expérimenéaegsychologie sociale. Une situation
classique de persuasion consiste a soumettre usagees un auditoire (une ou plusieurs
personnes) veéhiculant une argumentation qui viggodifier I'attitude du récepteur dans le
sens souhaité. En regle générale, ce message rapamau plusieurs criteres comptant dans
I'efficacité persuasive. Plusieurs facteurs prinajpaont concernés par cette efficacité :
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Le contenu : arguments utilisés ; la source du aggssson auteur ; le canal employé pour sa
diffusion et le contexte dans lequel il est prédemhia recherche sur la persuasion s’est
principalement intéressée au changement d'attitaee,elle considére que cette derniere
influence les pensées, le ressenti et la fagcoredmmiporter d’un individu (Maio & Olson,
2000). La persuasion préféere agir sur les idées fmwcher le comportement a leur suite
('attitude prédisposant a l'action telle que l'aépentée Allport dans sa définition de
I'attitude, 1935). Depuis les débuts de la recherh persuasion, de nombreuses théories ont
été élaborées dans ce sens. Mais ce sont surtadértdoet I'école de Yale, au début des
années 50, qui développent de nombreuses idéesatfmed en matiére de persuasion.
Hovland est d’ailleurs un des premiers a s’inté&ressxpérimentalement au changement
d’attitude. Il se fixe comme objectifanalyser les éléments nécessaires a une comrtionica
efficace afin d’obtenir l'acceptation d’un message par conséquent un changement
d’attitude.

Grace a ces travaux, pour beaucoup ceux de I'émoMale, nous avons saisi l'intérét
des notions aussi diverses que la crédibilité deolarce d’'un message ; le contenu et la
qualité de lI'argumentation ; le canal véhiculantmiessage ou encore la résistance a une
tentative de persuasion.

Par ailleurs, le processus de traitement de I'méttion est un élément essentiel dans
I'évaluation d’un message. Il déterminera la fasulfun récepteur a recevoir et accepter
I'argumentation proposée. Beaucoup de recherchesrgeintéressées a ce dernier élément.
Nous retiendrons principalement quatre grands otsirthéoriques dans I'historique de la

persuasion a ce sujet :

Tout d’abord, les théories de I'apprentissage (Hiod| Janis, McGuire, dans les
années 1950-1960) se sont intéressées aux étapessuves du processus de changement. La
théorie des réponses cognitives (Greenwald, 1%&&ty, Ostrom & Brock, 1981) a mis en
avant I'idée de «direction des pensées » (favesabdiéfavorables ou neutres) et de son
influence sur l'acceptation ou le rejet d'un messafyesa suite, la théorie du modéle de
probabilité d’élaboration (Petty & Cacioppo, 1981986) propose de s'intéresser au
traitement de I'information par le biais de deuxegodistinctes : centrale et périphérique. Et
enfin, les théories métacognitives (Petty & BrifidQ07) suggérent que la validation des
pensées cognitives est essentielle pour obtenichangement d’attitude. Ces dernieres
s'intéressent plus particulierement aux penséasduites au sujet de ses propres pensées.
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1. Les théories de I'apprentissage : « learning tlogies ».

Les travaux d’Hovland (Hovland, Janis & Kelley, B35Hovland & Janis, 1959)
marquent le début de la recherche expérimentale sivangement d’attitude. A cette époque,
les chercheurs considérent que tous les élémepébles de faciliter la compréhension et la
mise en mémoire du message renforcent son effetlarid suggere la possibilité d'un
processus de changement s’effectuant en plusitapses McGuire (1969) reprend cette idée
en argumentant que ces différentes étapes doieedéterminer les unes par rapport aux
autres. Selon cet auteur, elles seraient les d@ivanAttention — Compréhension —
Acceptation — Rétention — Action. La qualité dedaeption du message se jouerait dans les
deux premiéres étapes: en faisant attention ausages l'individu en augmente sa
compréhension. Cependant, attirer I'attention margée pas sa compréhension. Par exemple,
si 'information est partiellement comprise, uneatigades arguments ne sera pas retenue. La
troisieme étape, I'acceptation, dépend directerderla compréhension. Si le récepteur n'est
pas en mesure de comprendre le contenu du meskamgesera pas, par conséquent, en
mesure de décider s’il veut ou non I'accepter. hase de rétention est celle permettant une
mise en mémoire de I'argumentation. Cette mémadoisatoit pouvoir se maintenir dans la
durée si nous voulons que le changement d’attitsidlea lieu, se maintienne également. La
derniere étape concerne donc un changement de cememt allant dans le sens du
messageCependant, si le message est rejeté au lieu da&repté en phase 3, les deux
derniéres étapes n’ont pas de raison de se prodares ce cas, I'attitude se consolidera et la
conduite aussiAinsi, I’hnypothese soulevée par cette conceptioncdangement, consiste a
dire que se sont surtout les caractéristiques disage qui sont a l'origine de son impact, et
ce indépendamment du contexte dans lequel le &aepst placé. Les chercheurs de cette
épogue ont jugé cette approche limitative. En g#l¢ ne permet pas de prendre en compte
les aspects cognitifs liés au traitement de I'infation. C’est la raison pour laguelle dans ce
schéma des étapes de changement, Janis (1959 ajopallier cognitif supplémentaire que
McGuire ne juge pas nécessaire : I'évaluationa Ikitue juste avant I'acceptation. En effet,
pour qu'un message puisse étre accepté ou regtéeckpteur a besoin de I'évaluer en
fonction de plusieurs paramétres tels que, par plkemses propres opinions préalables, la
qualité des arguments du message, la source, hsgg¢® soulevées par 'argumentaire. Mais
également, il doit pouvoir évaluer les conséquemnitas éventuel changement. L'évaluation
permet a l'individu de prendre une décision qualdcceptation ou le rejet du message.
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Les théories élaborées par la suite ont donc pricampte les aspects cognitifs,
affectifs et contextuels. L’objectif principal este comprendre le fonctionnement du
traitement de l'information en considérant ces nauxeparamétres. Hovland (1953) avait
déja suggéré cet intérét.

Greenwald (1968) avance que le changement n’esli@asla mise en mémoire de
I'argumentation, mais plutét aux pensées génémgsgk I'exposition au message. C’est dans

ce cadre, qu'il élabore la théorie des réponseanitiogs.

2. La théorie des réponses cognitives.

Le but de la communication persuasive est dec#elliune activité cognitive chez le
récepteur et ainsi de lui permettre de traiteinémmations qu'il recoit. Selon Petty, Wells et
Brock (1976), le récepteur ne recoit pas le mesgmgsivement, un travail intellectuel
s’enclenche au cours de la réception du messagpr&s ces auteurs, ceci est surtout valable
qguand le point de vue défendu est contraire augrpsoopinions du récepteur. Dans ce cadre,
les réponses cognitives correspondent a toutegelesées traversant I'esprit d’'une personne
quand elle lit un message visant a changer sesuceyg, attitudes et/ou comportement (e.qg.
«c'est bien ou nom ; «je n'y avais jamais pense; «je ne le savais pas). Elles sont
considérées comme donnant une direction aux penséédéss peuvent étre favorables,
défavorables ou neutres.

Pour la théorie des réponses cognitives, I'importéest pas la compréhension des
arguments du message, mais la facon dont les thdivévaluent l'information contenue
(Greenwald, 1968 ; Cacioppo & Petty, 1980b ; Pddtstrom & Brock, 1981). Les réponses
ou les pensées produites par les individus enwssalguments persuasifs seraient un
déterminant fondamental du changement d’attitude.

Quand une personne pense a un message lors demsssiod, l'efficacité de la
persuasion dépend de lintensité de larticulatiemtre les pensées « préexistantes » et
'argumentation contenue dans le message (Pettyri&oB 2007 ; Hastie & Park, 1986).
Selon Petty et Brifiol (2007), le message ne sersaju’a inciter la réflexion de lindividu.
D’une maniere générale, si des penseées favorabtegpsoduites au sujet du message, I'essai

de persuasion est réussi. Le message sera actéggéecommandations de celui-ci pourront
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étre suivies. Si au contraire, ce sont des pems&gives, c’est-a-dire contre argumentatives,
alors cela signifie qu’il y a résistance.

Greenwald (1968) a mesuré les réponses cognitivesiteoduisant la méthode du
listage des pensées. Le but de cette méthode asitélgoriser les réponses cognitives des
individus envers le message persuasif présengadit de leur demander de dresser la liste
des pensées qui leur sont passees par la tételdols lecture du message. Ces réponses
peuvent étre classées selon leur valence : fawwalléfavorables ou neutres. Mais les
réponses cognitives peuvent étre également caségsrselon leur origine (e.g. est-ce que les
pensées proviennent du contenu du message ou lEmntumiquement générées par le
récepteur lui-méme ?), la cible (e.g. est-ce qusoce des pensées portant sur le message, sur
la source du message ?) ou le nombre de penséesitpsofCacioppo, Harkins et Petty,
1981 ; Greenwald, 1968 ; Wright, 1973).

Certains éléments du contexte persuasif ont unt effeamment sur la valence des
pensées (Petty & Brifiol, 2007) : la maniere dorst d&guments vont étre appréhendés,
compris, ’humeur du récepteur ou encore sa cabpacitaiter le message. Ces éléments vont
accroitre ou au contraire diminuer les chances diaipn de pensées favorables.

Petty et Cacioppo (1979b) montrent que si le ddgrééflexion est important, il peut
tout de méme permettre I'émission de pensées pesitians un contexte ou le message est
contraire aux opinions du récepteur. Toutefois’ahit |a de la principale critique émise a
I'encontre de la théorie des réponses cognitivestteCcritique consistait a dire qu’elle
supposait un traitement actif de l'information @egart de l'individu. Celui-ci ne pouvait
élaborer des réponses positives ou négatives duidition de réfléchir intensément aux
arguments du message. Ainsi, cette théorie ne @inmhs en compte les pensées qui n'ont
pas un degré de réflexion approfondi.

C'est dans ce contexte que le modéle de probahilééaboration <€Elaboration
Likelihood Modeb» a été congu (Petty et Cacioppo, 1981).
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3. Le modele de probabilité d’élaboration :
« Elaboration Likelihood Model » (Petty et Caciopw, 1981, 1986 ; Petty & Wegener,
1999).

Cette théorie propose l'utilisation de deux voiesfédentes pour traiter une
information regue : soit une voie centrale, soit voie périphérique.

La voie centrale est utilisée quand l'individu sents capable de réfléchir aux
arguments proposés et motivé a le faire. Il pro@@deune évaluation soigneuse du contenu
sémantique, et ainsi il augmentera les chanceselder le message. Mais I'emprunt de cette
voie demande un effort cognitif de la part desvidlis. C’est la raison pour laquelle il est
également intéressant pour eux de posséder cexrtammaissances sur le theme proposé par
le message. En effet, plus ils possédent de cesaraies sur ce theme, plus ils seront en
mesure de traiter le message par la voie centlalgeront plus critiques et plus objectifs vis-
a-vis de l'information (Biek, Wood et Chaiken, 1996
La voie périphérique répond au principe du moinefifert. La personne ne l'utilisera que
dans le cas d’'une absence de motivation ou d’urepacité a traiter les arguments, elle fera
alors attention a d’autres éléments tels que, yample, le nombre d’arguments ou la qualité
de présentation du message. Le modele de prokabidtaboration avance également que
I'implication personnelle des individus augmenteurlemotivation. lls traiteront plus
soigneusement et plus objectivement les argumeggeptés s'ils sont fortement impliqués
par leur comportement. Le changement d’attitudéséaera alors fort et stable. En situation
de faible implication, le traitement périphéricgexa privileégié. Le changement d’attitude qui
pourrait en ressortir, serait alors faible et dertsodurée.

Le modéele de probabilité d’élaboration a été déme¢ par Petty et Cacioppo (1986).
lIs considerent que la motivation joue un réle imaot dans le choix de la voie de traitement
de linformation. La motivation serait donc a lasbade I'effort cognitif. Si lI'individu est
motivé, ou non motivé, a réfléchir aux argumentsrlissage, il choisira soit la voie centrale
ou la voie périphérique. Ainsi, une nouvelle attdupeut naitre ou une attitude initiale
changer ou encore une attitude persister selonpfemt d’'une des deux voies. Il peut
également arriver que les individus utilisent lesxda la fois.

Petty et Cacioppo (1986) précisent que le degrégaitement de I'information par la
voie centrale se traduit par des pensées positivégatives ou neutres. Pour cela, ils
s’appuient sur les travaux de Greenwald (1968)aporsur les réponses cognitives. Selon la
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direction donnée a ces réponses, le changementutiat s’effectue en conséquence. Si des
pensées positives sont produites I'individu va igtul possibilité d’effectuer un changement
de structure cognitive. S’il décide d’adopter lesivelles cognitions, il mettra en mémoire les
arguments du message. S'il décide de ne pas lesewan, il reviendra a un traitement
périphérique de I'information.

Le méme cas de figure peut se présenter si legpgmsnises sont négatives. Seul le
résultat differe dans le cas de I'adoption des itmgrs : les pensées positives créeront un
changement d’attitude central positif, les pensgégatives ameneront un changement
d’attitude central négatif. Dans les deux cas,h@ngement est stable dans le temps et peut
étre prédictif du ou des comportement(s) a veniauscontraire nous nous trouvons face a
une prédominance de pensées neutres (voir d'absienpensées), le Modéle de Probabilité
d’Elaboration prévoit que I'individu privilégiera unaitement périphérique de I'information.
Cela étant posé, lI'emprunt de la voie périphérigue signifie pas quil y aura
automatiquement résistance au changement. L’attinelé se modifier si I'examen des
indices périphériques entraine des conclusionsstejlie : «a source du message paraissant
crédible, je décide de lui faire confiance car altennait son sujet. Seulement dans ce cas,
le changement d’attitude sera plus fragile et quisfde de ne pas perdurer sur le long terme
(Petty, Haugtvedt & Smith, 1995). De plus, il neaspas prédictif des comportements a venir.
Le changement d’attitude peut reposer sur un trate approfondi de l'information, mais

également sur une élaboration simple (e. g. prendgpmoindre effort, Allport, 1954).

4. Les théories métacognitives.

La métacognition a souvent été présentée d'unenfagénérale comme les
connaissances que les individus ont de leurs psagegs mentaux (ou de celui des autres), de
leurs croyances. Plus simplement, il s’agit desspes au sujet des pensées.

Les théories métacognitives effectuent la distimctientre les pensées dites
« primaires » et les pensées « secondaires ». Engép primaire est une premiére pensée
émise envers un objet (e.gcette chemise a une jolie couley)r Les pensées produites aprés
et au sujet de cette premiere assertion sont gediide secondaires (e.gmais est-ce que
jaime vraiment cette chemise»}. La métacognition fait donc particulieremerférénce aux

pensées de ce second ordre (Petty, Brifiol, Tormdal#/egener, 2008). La recherche
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expérimentale portant sur les métacognitions dativement récente au regard du domaine
de la persuasion. Néanmoins de nombreuses étudestefait leur centre d'intérét (cf.
Nelson, 1992). Petty, Brifiol, Tormala & Wegener Q2D suggérent que catégoriser les
pensées primaires en les répartissant comme leompsént les théories des réponses
cognitives selon la valence, la cible ... etc., petrag de mieux prédire les attitudes
ultérieurement adoptées. Selon ces auteurs, ceeal@nt servirait également a comprendre
les pensées au niveau métacognitif. Deux aspecistestent métacognitifs ont été
répertoriés : I'évaluation des pensées et la coofiaaccordée a ces pensées.

L’évaluation des pensées consiste a les juger enete de penséesbennes ou
mauvaise®, «indésirables ou désirables «appropriées ou nom etc. Dans le cas d'un
jugement négatif, il est possible de corriger sasspes dans le but d’anticiper leur impact sur
les futurs jugements et actions (Wegener & Pe®§7). La confiance dans les pensées peut
varier d’'un degré de certitude élevé a un doute in@portant. La théorie des réponses
cognitives, vu précédemment, montre que les penm@esites suite a un message peuvent
étre classées, entre autres, en termes de vakinsg. émettre des pensées positives au sujet
d’'un message est préférable. Néanmoins, des ideesbles ne suffisent pas a elles seules a
modifier une attitude. Selon Petty et Brifiol (2Qd@)confiance accordée a ses pensées a tout
autant d'importance que la direction de la pendéeng€me. Si un récepteur n’'a pas, ou peu,
confiance dans les pensées émises suite a un mgs=agesif, il ne sera pas forcément en
mesure de modifier son attitude, méme si les penseéet positives. Petty et Brifiol (2007),
suggerent par ailleurs que ce manque de confiamaedtre a I'origine de I'échec de certaines
campagnes de prévention. En effet, avoir confiadaes les opinions émises est important
dans le processus persuasif : plus le niveau dearwef est élevé, plus nous augmentons la
probabilité de réutiliser les opinions en questioB%st ce que Petty, Brifiol et Tormala
(2002) appellent I'hypothese d’autovalidation. Lpensées entrainant une plus grande
confiance ont un impact sur les jugements. Ellesliatéent également le changement
d’attitude (Brifiol & Petty, 2004).

Les dernieres avancées de I'ELM (Petty & Wegen€89)] et de l'autovalidation
(Brifiol & Petty, 2009), permettent de mieux comprendes processus cognitifs et
métacognitifs entrant en jeu dans le traitementinf®rmation. Selon Brifiol & Petty (2009),
la réflexion générée est plus importante que llimfation recue. L’attitude est déterminée par
le traitement de I'information dans la mesure andividu a confiance en celui-ci. Ainsi, la

production de pensées est nécessaire au traitemmerd, insuffisante en elle-méme. Les
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pensées identifiees comme réponses cognitives rodtee validées au niveau métacognitif.
Toujours selon Brifiol & Petty (2009), le changemdattitude pourra avoir lieu uniquement
dans ce cadre. Ces auteurs suggerent par aillenisténce d’une validation cognitive, mais
aussi d’'une validation affective exprimée par uat &motionnel, lui-méme activé par les
pensées produites (Brifiol, Petty & Barden, 200€s techerches en métacognition montrent
la nécessaire prise en compte a la fois des répaugmitives, mais aussi de I'autovalidation

dans le traitement de l'information.

Des théories de I'apprentissage jusqu’a I'élaborati’'une théorie métacognitive, les
chercheurs n'ont eu de cesse de comprendre lesniméms du changement dattitude.
Cependant, d’'autres théories se sont intéresséesegherche d’'une méthodologie efficace

afin de provoquer ce changement. Les théoriesaggd! a la peur en font parties.

II. La persuasion par I'éveil de la peur.

Certaines campagnes utilisent I'appel a la peurcolistitue un champ théorique
largement étudié.

Nous devons a Janis et Feshbach (1953) la preex@ezience en ce domaine. Le but
était de vérifier si I'appel a la peur facilitaitt mon le processus de persuasion. Leur postulat
de départ suggérait que la peur facilitait I'infige. Pour cela, ces auteurs ont manipulé
plusieurs degrés de peur dont le but était d’amanar changement d’attitude concernant le
brossage des dents. Cependant, contrairementsaditentes, les résultats obtenus ont montré
gu’'une faible peur modifiait davantage I'attitudecpestion qu’une forte peur.

De nombreuses études ont suivi celle de Janissttbigeh (1953). Dont certaines ont
permis la naissance d’'un cadre théorique portaritagpel a la peur (le modele des réponses
de Leventhal, 1970 ; la théorie de la motivatiola grotection de Rogers, 1983 ; le modele
étendu des processus paralleles de Witte, 1994r; yote revue de question, cf. Girandola,
2000). Nous nous intéresserons dans ce présenil pavticulierement au modele étendu des

processus paralleles de Witte (1994).
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1. Le modele étendu des processus paralleles « Exded parallel process model »
(Witte, 1992a, 1994).

Witte a repris certains €léments des recherchekegtenthal (1970) et de Rogers
(1983). Le modele étendu des processus parallef@end donc du modéle des réponses
paralléles (Leventhal, 1970) la distinction enwecbntréle du danger et de la peur. Dans le
modele de réduction de la pulsion motivante desJdréi67), I'individu cherche a contrdler sa
peur en la réduisant ou en I'éliminant. La peuraapjt alors comme un élément motivant ce
contrdle. Selon Leventhal (1970) le contréle du @argermettrait a I'individu d’accepter et
de suivre les recommandations proposées dans kagegersuasif. Il s’agit d’'un traitement
défensif se déclenchant quand la personne réfladaitmenace. Si le contrdle de la peur est
un dispositif de minimisation de la menace, le diet du danger est un processus
essentiellement cognitif de résolution des probkemnigéveil de la peur n'est pas une
condition nécessaire au changement de comportedaastle modeéle des réponses paralléles.

Ce modéle a permis a Rogers (1983) de s’orierstey des théories cognitives. Dans
la théorie de la motivation a la protection, cataudéveloppe le concept d’efficacité percue.
Celle-ci permettrait de savoir si les individus Bimtention d’adhérer aux recommandations.
Deux éléments composent I'efficacité percue : beefficacité (capacité a suivre les solutions
proposées) et I'efficacité des recommandations.

La production de comportements adaptés ou contiptésl a la menace dépend de
I'éveil & la motivation a la protection. Ce dernapend a son tour de I'évaluation de la
menace et de I'évaluation du coping (faire fat® menace). Dans la premiere évaluation, la
personne tient compte de la sévérité du messadge in sentiment de vulnérabilité (e.gi «
je fume, je peux contracter le canegr; la seconde concerne l'efficacité percue dusags.
Les recommandations seront suivies si I'efficaegtévaluée supérieure a la menace.

Witte a emprunté a Rogers (1983) les notions diéatan de la menace (sévérité et
vulnérabilité) et de I'efficacité (auto efficaciet efficacité des recommandations).

Ainsi, dans le modéle étendu des processus peslVitte (1992a, 1994) propose
d’adapter les messages aux individus selon le dgpeontrdle dans lequel ils sont engagés.
Si l'efficacité est percue comme supérieure a égmawe, I'individu s’engagera alors dans le
contrble du danger. Il adhérera aux recommandatafim d’éviter la menace. Mais si
inversement, la menace est percue plus grande’effieacité, alors il mettra en place le

processus émotionnel du contréle de la peur. Lviddi résistera a la persuasion par des
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traitements défensifs tels que la réactance, & dej message, la dévalorisation de la source,

et finira par développer des comportementstraoes a ceux attendus.

Si efficacité > menace

R Menace percue Motivation a Acceptation .
Vulnérabilité (vulnérabilité et sévérité) / la protection » du message |Controle du
Sévérité L danger

L Efficacité percue
Auto efficacité (auto efficacité et efficacité
Efficacité des des recommandations) \
. Motivation a Rejet du N
recommandations la défense > message Contréle
de la peur
T T Si menace > efficacité

Différences individuelles

Figure 2. Le modéle étendu des processus paralleles d’apits (1992).

Witte et Allen (2000) ont montré que les messagessyasifs les plus efficaces
utilisaient les éléments de :
- Sévérité et vulnérabilité ;

- Efficacité des recommandations et auto efficacité

Nous nous proposons a présent de citer une desgresnétudes de Witte (1991-92)
portant sur le modele étendu des processus pemlleffin de mieux comprendre son

application dans les messages persuasifs.

2. Expérimentation de Witte (1991- 1992).

Dans cette étude, Witte (1991-92) s’est attaché&@laude la menace et de I'efficacité

dans la prévention du SIDA.

Les messages persuasifs utilisés cherchaient aoprmin I'emploi des préservatifs
dans la prévention de la transmission du HIV. L46 participants n’étaient pas impliqués
dans des relations de couple a long terme.
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Witte (1991-92) a utilisé trois niveaux de menafabl(e, modéré, fort) et deux niveaux
d’efficacité (faible et fort). Elle formule I'hnypbese d'une relation positive entre la menace
(sévérité et vulnérabilité) et les attitudes, ititams et comportements effectifs envers
I'emploi du préservatif, quand I'efficacité est tor(les participants pensent étre capable de
I'utiliser pour prévenir la transmission du BpP L’efficacité percue étant supérieure a
la menace (contrdle du danger), le message setmtfatilement accepté. Et inversement,
quand l'efficacité est faible, la relation entre maenace et les attitudes, intentions, et
comportements, serait négative doomerangrenverrait au comportement antérieur).
L’acceptation du message deviendrait alorss glifficile si les individus privilégient le
contrdle de la peur.

Chaque participant était réparti au hasard dans clawditions expérimentales.
L’expérience était décrite comme une étude évaluentdispositif d’éducation contre le
SIDA. Celui-ci étant a un stade précoce de sonldppement, I'expérimentateur demandait
aux participants leurs réactions afin de pouvoamiéliorer. lls devaient d’abord lire le
message attentivement et souligner les passagestants, puis ensuite ils devaient répondre
a un guestionnaire mesurant I'éveil de la peiunsi gue leurs attitudes et intentions envers
les préservatifs, la réactance et I'évitement défeB& semaines plus tard, les mémes
participants devaient en compléter un second duesire mesurant uniquement leur
comportement effectif et I'évitement défensif.

Les résultats ont montré que la combinaison foreémane / forte efficacité amenait
plus facilement les individus vers un changementcomportements et d’attitudes. Mais,
également qu’un fort éveil de la peur amenait ledividus a élaborer des stratégies
d’évitement de la menace. Par exemple, en conditeoforte menace / faible efficacité, les
participants faisaient l'inverse des recommandationils déclaraient ne pas utiliser les
préservatifs.

Comme le propose le modele étendu des processabefes, aussi longtemps que
I'efficacité percue est évaluée supérieure a la eenie changement de comportement se
maintient. Mais si l'individu se sent vulnérabiles’intéressera davantage au contrdle de sa

peur (e.g. 4e ne peux rien faire pour éviter la menace, alerpiéfere ne pas y penser.
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l1l. Pour conclure ...

Le processus lié au changement est beaucoup pfoplexe qu’il n’y parait. Grace
aux recherches menées dans le domaine de la persua®us sommes en mesure
aujourd’hui d’optimiser le plus possible les campes) de prévention. Cependant, nous
pouvons disposer des meilleurs procédés persuasifa,en reste pas moins qu'ils
n'atteindront pas les effets souhaités, si lesvidds concernés ne sont pas en mesure de
traiter les informations persuasives ou ne veuleut simplement pas les traiter. L'individu
est libre de décider si ce qu’on lui demande est@atable ou non pour lui.

Le paradigme de la soumission librement consentgpi@l nous allons maintenant
nous intéresser, propose non plus de chercherraeagpremier sur les cognitions pour
atteindre le comportement, mais d’agir d’abord Burcomportement pour atteindre les

attitudes.
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La soumission librement consentie.

Comment provoquer la réalisation d’'un acte chezndividu sans qu’il ne se sente
contraint de le faire : voila le principe de basela soumission liborement consentie. De ce
point de vue, le sentiment de liberté est un coniceportant. Si I'individu est soumis et non
libre d’agir, nous parlerons de soumission a l'atéoou de soumission forcée selon le
contexte. Les implications ne sont pas les mémesdaus le cadre d'une soumission sans
pression. Cependant, n’est-il pas curieux de nonaimsi un paradigme censé laisser une part
essentielle a la notion de liberté ? En effet, eamper abord cette expression peut rendre
perplexe. Il est difficile de concevoir qu'un indiv puisse se soumettre librement & une
sollicitation, tant le verbe "soumettre” suggerelék d'obéissance. D'ailleurs, le mot
obéissance trahit lui-méme une notion de "non chamous n'acceptons pas forcément
d'obéir, nous nous sentons, dans la plupart desotdigés d'obéir (e.g. a son supérieur
hiérarchique, a un parent). En fait, le nom dearagigme regroupe trois termes :

La "soumission” qui régit la notion d'obéissantaverbe "librement” qui dénote une
question de choix et le participe passé "conserstellignant I'acceptation. Ainsi, afin de
comprendre que parler de "soumission librementemaies' n'est pas une contradiction, nous
nous proposons d’effectuer un court détour suntg®ns de soumissions. Cependant, dans le
souci de rester dans le cadre de notre étude, neugviendrons pas sur la totalité des
recherches ayant porté sur les notions de soumigsioée ou de soumission a l'autorité. I
nous apparait pourtant important de souligner i#érences existantes entre les concepts de
soumission afin de bien étre en mesure de comprel@hnjeu et les conséquences de la

soumission librement consentie.

[. "Me soumettre ? Moi, jamais !" et pourtant ...

Les mécanismes cognitifs sous tendant le procesl®ussoumission sont plus
complexes qu’ils n'y paraissent. Nous conservonsémoire les travaux de Milgram (1974),
montrant que la réalisation d’'un acte dans un ctatdhautement problématique était

possible : administrer des chocs électriques aungocente victime ».
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Cependant, bien que critiquées, les recherches itgralh ont mis en avant les
processus de mise en place d'un comportement ééalimis une pression extérieure.
L’individu producteur d’'un tel comportement a caesce de la contrainte subie. Il justifie
son acte par un élément externe (e.gexpérimentateur I'a exigé ; «je n'ai pas eu le
choix»). L'autorité permet donc d'obtenir un comportetnamis sans que ce dernier soit
ensuite réitéré car il n'est que de facade. De, pluas observons rarement des changements
d'attitude ou d'opinion liés au comportement amsilisé. Celui-ci n’a de raison d’étre que
dans la situation concernée par la contrainteaEt/pie de conséquence, il n’est en aucun cas
durable dans le temps. L'implication psychologicgtant tellement importante, I'individu
n'est pas en mesure de rationaliser son comporteafiande I'intégrer Aronson et Carlsmith
(1963)ont préféré, au terme de soumission a l'autoriigiésesser a la notion de soumission
forcée (Festinger & Carlsmith, 1959). Elle consistecréer un comportement allant a
I'encontre de nos intéréts, de nos motivations royatces : nhous sommes encore dans le
cadre des actes problématiques. Mais alors laiqngstut étre posée : quelle différence avec
la soumission a l'autorité ? C’est en étudiant deadigme de la soumission forcée que les
chercheurs se sont rendu compte des conditiongydantes nécessaires a la rationalisation
d'un acte colteux: le libre choix surtout, l'irdéret I'importance de rendre saillantes
certaines consequences de l'acte et sa visibilite.

Les recherches sur la soumission liborement coresentisistent & amener un individu
a accepter de réaliser un comportement colteux daenafit au préalable un autre
comportement plus facile, qu'il n'est pas en mesieaefuser. Cette demande est effectuée
dans un contexte d’absence de pression et I'actérgiur est non problématique. Les effets
testés de cet acte portent aussi bien sur les coenpents que sur les attitudes. La requéte
préparatoire et le lien entretenu avec la secoadeéte permet d’activer certains processus.
Ces derniers sont en mesure d’affecter a leur seittomportement. Accepter la premiére
demande permet d’accéder plus facilement et plugrdblement a la deuxieme (Guéguen,
2002). L'individu accéde a ces requétes, méme départ il n’avait pas prévu de le faire, car
il le décide en toute liberté. Et c'est finalemi&ntque la notion de soumission librement
consentie prend tout son sens: elle suggére datdild'obéir. L'individu se soumet a une
requéte inhabituelle par choix et non plus pargation ou habitude. Il devient par la méme
occasion responsable de son acte car personnecaettaint a accepter cette soumission. Par
ailleurs, il se comportera, croira et pensera dbfftment des personnes qui réaliseraient ce
méme acte mais dans un contexte contraignant (dBeauvois, 2002). Le sentiment de
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liberté permet de créer un lien entre ce que laquere est et ce qu’elle fait. La théorie de

I'engagement explore ce lien.

Il. La théorie de 'engagement.

Dans le sens le plus courant, I'engagement estomn® un acte par lequel un
individu se lie (e.g. contracter un engagementgnBgue certains auteurs I'ont considére
comme une simple implication (Becker, 1960 ; Bueamri974), I'engagement se situe a un
degré supérieur. Ce concept se rapporte toujolasnation d'acte. L’engagement est avant
tout une théorie du comportement, mais elle neitse pas pour autant dans le courant
behavioriste. Ce dernier ne s’intéresse qu’au coteapwnt observable de facon a
caractériser comment il est déterminé par I'envitement et I'histoire des interactions de
I'individu avec son milieu, sans faire appel a aeécanismes internes au cerveau ou a des
processus mentaux non directement observabl@&uris & Wade, 1999, p.182). Tout au
contraire, par le lien reconnu dans I'engagemest, dttitudes ainsi que tout ce qui les
caractérisent, les intentions et autres processystds sont étudiés a part entiere.

Lorsque nous voulons obtenir d’autrui qu’il charsgs comportements ou simplement
gu’il modifie ses idées, il est possible de lui deder de réaliser un acte. La raison est qu'il
existe d’'une interaction importante entre le cortgraent et les processus mentaux. En
persuasion, nous tablons sur le fait que la peinfi@ence le comportement. A l'inverse, dans
'engagement, le comportement influence en graraaéepla pensée.

Cette stratégie dite « comportementale » consiste lee réalisation d'un acte
préparatoire (Lewin, 1947). Il est inutile de dem@nun comportement complexe a réaliser.
Le contraire est méme préconisé : un acte simpleétee tout aussi engageant pour celui qui
I’émet qu’'un comportement plus codteux (Harris, 297

Les techniques utilisées dans I'engagement pouruna la réalisation d’'un acte,
sont basées sur le principe de congruence. Poumtenai ou restaurer un équilibre, I'individu
doit pouvoir justifier de son comportement. Il dpduvoir étre convaincu que ses actes sont
légitimes et surtout cohérents avec I'idée qu'dealui-méme. Ce qui compte également est
que la technique d’influence retenue, dans unatsit particuliere, permette a l'individu de
prendre une décision 'amenant a I'effet souhaité changement de comportement. Lewin

(1942) montre qu’il existe une différence entre siratégie de persuasion et une stratégie
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comportementale. Dans un premier cas, des ménaggr&scaines sont amenées a écouter
une conférence relatant I'intérét et les bienfdéda consommation d’abats. Dans un second
cas, d’'autres ménageéres doivent prendre une décsimain levée quant a la décision de

consommer ces mémes produits. Les résultats ontrénqu’'une stratégie persuasive sous la
forme d’'une conférence n'amenait que 3% des femanagsiner par la suite des abats. Par
contre, celles qui ont di prendre une décisionigublen levant la main ont été 32% a les
cuisiner a leur domicile : soit 10 fois plus comgpau premier scénario. L'individu adhére a

sa décision par le processus nommeé par Lewin «adfgel ». La décision prise relie I'acte et

la motivation surtout si cette décision a été pesepublic (Lewin, 1952). L’adhérence est la

notion traduisant le mieux l'effet de gel. Elle p&t a l'individu de se conformer au

comportement en lien direct avec la décision ptissngagement définit se lien.

1. Définition de I'engagement.

En 1966, Kiesler et Sakumura considerent I'eegemt commde lien qui unit
I'individu a ses actes comportementaliesler (1971) reprend cette interprétation quand
pose les bases de ce qu'il appellera la psycholbgibengagement. Cette définition nous
apprend que pour son auteur, seuls les actes obk=vaous engagent : nous ne pouvons
donc pas étre engagés par nos idées. En réalisamtte, I'individu s'en rend responsable.
"S'engager a" c'est donc devenir "responsable alg' {le ses actes et de ses décisions, des
conséquences). Cette notion de responsabilité past@illeurs étudiée : Shaffer, Rogel &
Hendrick (1975) montrerent dans une expériencdargque les participants sont engages, ils
s'auto-estiment plus responsables de ce que nouavens demandé (garder les affaires d’'un
inconnu dans I'expérience proposée). Déja en 1i9q@ané et Darley avancaient que la norme
de responsabilité devait s’'activer en méme temps lgumgagement était produit. Ceci
expliquerait par la suite le comportement obtenangd leur expérience, il s’agissait
d’intervenir pour empécher un vol). Cela étant passons que la notion de responsabilité
n'est pas aussi importante que nous pourrions hsgre car elle n’expliqgue pas a elle seule
'engagement. Comme Latané et Darley (1970) l'omintré : la responsabilité nait de
'engagement, elle n'est pas un préalable a I'eagemt. La situation dans laquelle le

comportement est produit amene le sentiment de meapdité.
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Deux premiers criteres définissent 'engagement effiet situationnel (la situation a
proprement parler, le contexte dans lequel I'astgpeoduit entre en jeu) et un état autonome
('individu est auteur responsable de ses actespnSla définition proposée par Kiesler et
Sakumura (1966), seul I'état autonome est retdnfaut attendre Joule et Beauvois (1998)
pour que l'effet situationnel soit pris en compBelon ces deux auteurs, la définition citée
précédemment de Kiesler et Sakumura (1966), pwesl&i (1971) néglige la situation dans
laquelle l'acte est réalisé. La définition de Keeslaisse a entendre qu'il suffirait d’avoir
conscience que nous produisons un acte pour sé& #éntavec. Et donc par voie de
conséguence, si nous avons conscience de sa porgjuobus avons également conscience
d’en étre responsable.

Joule et Beauvois (1998) proposent une nouvelieiién de I'engagement basée
sur la situation « L'engagement correspond aux conditions de gaatin d'un acte qui,
dans une situation donnée, permettent d’opposeaateta celui qui I'a réalisé $p. 60). Ces
auteurs précisent quedeéfinir 'engagement par le seul lien qu’un individntretien avec ses
actes revient a le définir par la représentatioriagoet individu d’étre le producteur de son
comportemens (1981, p. 136). Cette définition induit d'unetmpue I'acte pourra étre opposeé
a celui qui I'a réalisé, et d'autre part qu'il eeitppas étre dissocié de son auteur. Le processus
peut s'arréter la si le degré d'engagement estfaidis dans des circonstances particulieres
des programmes d'ajustement comportemental oucsapidif peuvent s'activer. Dans le
cas des premiers, les comportements a venanseaffectés. |l s'agira des attitudes pour les
seconds. En fait, la théorie de I'engagement nengepas de dire (ou plus justement de
prédire) quel individu est plus susceptible de@aettre ou non. Cette théorie ne concerne
que les effets d’'un acte réalisé dans des circoossaparticuliéres. Car dans I'engagement se
sont les circonstances qui engagent. Plus précigeéntiebjectif est d'agir a partir du
comportement pour atteindre I'activité cognitiveari3 un tel cadre, I'acte réalisé est donc
percu comme « générateur d'activité cognitive »t @etivité entraine a sa suite un
changement de croyance, d’attitude notamment, gusgu’a la production de nouveaux
comportements.

Deux types d’actes sont ainsi concernés : les gu@siématiques et les actes non
problématiques. Tout deux sont générateurs d'a@esivcognitives. Mais suivant I'un ou
l'autre le travail cognitif déclenché n’aura pas leémes effets. Les premiers constituent le
point de mire de la théorie de la dissonance. Seé&mtinger (1957), la réalisation de certains

comportements influence les idées. Une inconsista®c crée quand les conduites vont a
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I'encontre des valeurs de l'individu. La dissonapiceluite par le désaccord entre les deux
cognitions s'accompagne d'un état de tension. tianedisation du comportement devient
donc nécessaire a la diminution ou a la disparitdenlinconsistance. Pour son auteur, la
dissonance est donc motivante. Cette théorie stigine de I'approche de Kiesler (1971).
Ce dernier avance que pour résoudre ce problémgiyidu peut changer soit son attitude,
soit son acte. L'effet de I'engagement est de eehakte plus stable et donc que la personne
soit plus résistante aux changements. Une autretipe de Kiesler (1971) consiste a dire
gue dans les cas de dissonance, plus l'engagemstegta@d, plus le changement d'attitude
I'est aussi. Kiesler s’appuie sur les travaux deeéiman et Fraser (1966) et démontre que les
actes non problématiques ont des effets de stafois cognitive et de stabilisation
comportementale. Les attitudes deviennent plustedges a une tentative de propagande
ultérieure et de nouveaux comportements émergkmttalans le méme sens que le premier

obtenu, parfois méme plus colteux.

Selon Kiesler (1971), le degré d'engagement peataigmenté en manipulant les
facteurs suivants :
- Caractére privé ou public de l'acte : il serasptungageant s'il est réalisé sous le regard
d'autrui ;
- L'importance de l'acte pour l'individu : si lt&cn’apparait pas comme important cela risque
d’en diminuer son impact ;
- Le degré d'irrévocabilité de I'acte : celui-era d'autant plus engageant si la personne ne
peut pas revenir sur le comportement qu'elle ettagmd’'émettre ;
- Le nombre de fois ou l'acte est réalisé : répétiou émission de plusieurs comportements
similaires ;
- Le degré du sentiment de liberté : l'acte ne sus engageant s'il est réalisé dans un

contexte de soumission a l'autorité ou d'obligation.

Nous retrouvons avec Joule et Beauvois (1998)detefirs de I'engagement présent
chez Kiesler (1971). Ces auteurs les regroupediear catégories : les raisons de l'acte et sa
taille.

Les raisons de l'acte incluent :
- Les raisons d'ordre interne : les individus gaattribuent les raisons de leur

engagement. Les raisons d'ordre externe commedaacas de punition ou de promesse de
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récompense désengagent. Elles créent des distamiceses individus et leurs actes ;
- Le contexte du sentiment de liberté : l'individait se sentir libre pour pouvoir

élaborer des raisons d'ordre interne.

La taille de 'acte concerne :

Caractere public de I'acte

Caractere explicite de l'acte iMigé de 'acte

Irrévocabilité de I'acte

Répétition de l'acte

Conséquences de l'acte } mpoltance de l'acte
Codt de l'acte.

Par ailleurs, Joule et Beauvois (1998) effectuent werniére catégorisation
concernant les effets de I'engagement selon legttlans lequel il est attendu : si l'individu
est amené a s'engager dans un acte problématiquentre-attitudinal, il sera conduit a
rationaliser son acte parce que le comportemens @sii contraire a ses idées ou a ses
motivations (dissonance cognitive). Nous pouvomssmattendre dans ce cas, a la réalisation
des comportements ultérieurs allant dans le sem®odueau comportement obtenu a la suite
de I'engagement. Lorsque l'acte est considéré copmmattitudinal ou non problématique,
I'engagement le rendra plus résistant au changerattitude sera également consolidée ou
méme extrémisée. Le comportement sera aussi rendy@ienne dans le temps.

Guéguen (2002, p.169) suggere gu'il est possiblajeiter aux différents criteres de
'engagement &induction d’'un sentiment de responsabilité penselle a émettre le
comportement attendu Selon lui, plus l'individu se sentirait persefiament responsable
dans la production d’'un comportement, plus la s@ilbn du comportement en question serait
probable. Cependant comme suggéré précédemmeng’agiirait ici d’induire une
responsabilité pré-comportementale et non post-caepentale. Elle ne fournirait qu'une
indication sur la réalisatiopossibledu comportement a obtenir, et non sur le degré de

responsabilité que la réalisatieffectivedu comportement aura crée.
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Les différents criteres de 'engagement ne sondgaendants les uns des autres, mais
ilIs se combinent ensembles. Leur respect suffit pagmenter la probabilité de réalisation du

comportement attendu.

Pour résumer : afin d’obtenir qu'un individu s'eggaans le comportement attendu, il
faut donc le déclardibre d’agir, mettre en religies conséquences de son actaire en sorte
qu’il réalise un acte deo(t élevé Mais aussi rendre son acte le plisible possible, en lui
donnant un caractére public ; souligner le caracéxplicite de sa signification ; empécher
tout retour en arriere ; et ne pas hésiter a féadéiser cet acte plusieurs fois. Il est également
important déviter toute justification d'ordrexterne, pas plus de promesses de récompense
gue de punition, et dvancerune explication d'ordrimterne, afin que l'individu puisse tisser

un lien entre ce qu'il fait et ce qu’il est.

Les exemples suivant d’expérimentations illustteateffets de 'engagement.

1.1. Expérimentation de Kiesler, Mathog, Pool et Heenstine (1971).

Cette recherche de Kiesler, Mathog, Pool et Hetwea (1971) montre les effets de
I'engagement dans un acte non problématique. Kieskd (1971) ont effectué leur recherche
auprés de jeunes femmes " libérales " de New Ha@ette étude s'est déroulée en trois
étapes:

- Tout d'abord, un expérimentateur sollicitaitiaitié de ces jeunes femmes afin de
leur faire signer une pétition en faveur de l'insééion d'une information sur le contrble des
naissances dans Ieggh schoolsUn pré-test démontrait qu'elles étaient toutgsribles a
cette instauration. Elles étaient amenées partlagpéa effectuer un acte engageant. L'autre
moitié de I'échantillon n'était pas sollicitée ptausigner.

- Le jour suivant, la moitié des jeunes femmeslikjue condition (engagéesnon-
engageées) trouvaient sous la porte de leur appanteom tract s'opposant avec force a
I'instauration d'une information sur le controle edissances dans legh schools

- Le troisieme jour, chacune des participantesuatéda visite d'une femme. Elle se
présentait comme une enquétrice réalisant une &udéda vie communautaire dans New

Haven. Elle leur demandait de répondre dans leccdelison enquéte a une série de questions
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permettant de connaitre leur opinion sur l'ingtBon d'un contrble des naissances. Ensuite,
elle leur proposait de participer a des activité#tantes (e.g, distribution de tract) en faveur
de cette instauration.

Les résultats montrent que les jeunes femmes eagq@é la signature de la pétition
étaient les plus favorables a l'instauration addfimation sur le contréle des naissances. Elles
étaient également les plus motivées pour parti@peées activités militantes. A l'inverse, les
participantes non-engageées étaient plus influenpéede tract distribué le second jour de
I'expérimentation. Un acte préparatoire engagesighé€r une pétition par exemple) modifie

les conduites et les opinions des participantes.

1.2. Expérimentation de Wang et Katzev (1990).

L’expérience de Wang et Katzev (1990) est inténetescar elle illustre bien le fait que
les raisons d’ordre externe ne permettent pasidividu de tisser un lien entre ce gu'il est et
ce qu'il fait.

Les participants de cette étude étaient tous dediadits d’'une cité universitaire
ameéricaine. lls étaient aléatoirement répartis dadre groupes experimentaux.

- Dans le premier groupe (groupe contréle), leslianis se voyaient remettre un sac en
plastique pour effectuer le recyclage du papier.

- Dans un second groupe (condition d’engagementipgid, les participants étaient
ameneés a signer un bulletin d’engagement colleatifaveur du tri des papiers. Ce formulaire
était proposeé a la suite d’'une réunion d’'informasan ce recyclage.

- Dans le cadre d'un engagement individuel, lesdiéhts étaient abordés par un
expérimentateur leur proposant la signature d’'umédaire d’engagement individuel en
faveur du tri.

- La quatrieme condition consistait a inciter légdéants au recyclage du papier par le
biais de la remise de coupon de réduction pouslacdinats habituels.

Quelque soit la condition, la phase de tri duraiatee semaines. Les participants
recevaient ensuite une note les informant de laoffitielle du tri de papier. Dans les
conditions d’engagement, ils recevaient une lettdlen laquelle leur engagement prenait fin.
Dans la condition d’incitation, cette lettre lesamhait qu’ils ne recevraient plus de coupons
de réductions. Dans tout les cas, ils étaient égaié informés qu'ils leur étaient tout de
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méme possible de continuer a recycler le papiergdricbis semaines supplémentaires.

Les résultats montrent que les conditions d’engege collectif et d’incitation externe
ne sont efficaces que le temps de I'expérimentatsmit pendant les quatre semaines de
départ. Au contraire, la condition d’engagement ivimdiel permet d'installer le
comportement dans la durée. Les participants dee azindition recyclaient également
davantage que les autres (2,09 kg en moyenne cby@eekg en condition d’engagement
collectif et 1,03 kg en condition d’incitation exte). Le comportement de tri perdure au
cours des trois semaines suivantes pour une n#&jodiés participants engageés
individuellement. La situation d’incitation extern& pas permis aux participants de créer un
lien entre ce qu’ils étaient et ce qu'ils faisaigQuant a la situation d’engagement collectif,
bien qu'elle ait été réalisée dans le cadre d'unagement public, n'a pas permis au
comportement de recyclage de perdurer autant gagdgement individuel. Wang et Katzev
(1990) suggerent que les étudiants ont pu s’infleemes uns les autres dans leur décision.
Cet engagement public a donc pu étre percu commehligation (e.g. ¢¢ me sens obligé
de m’engager parce que les autres s’engagenCette réaction ne permet pas de créer le lien
entre I'étre et le faire suggéré par la théoriel’degagement. Le sentiment de liberté est
essentiel dans ce cadre.

2. Le libre choix ou sentiment de liberté.

Parmi les différents criteres de I'engagement quesravons évoqués précédemment,
le contexte de liberté est sans aucun doute leiplpsrtant. Supprimer ce critere reviendrait &
sortir du cadre de la soumission librement coneenti

Tout d’abord, il nous semble nécessaire de precjse nous préférerons parler de
sentiment de liberté plutét que de liberté. Enaressnous rejoignons le point de vue de Joule
et Beauvois (1998) qui considerent que le sentirderiberté, contrairement a la liberté est
quantifiable. De plus, la liberté renvoie a uneigrid’objectivité, le sentiment de liberté est
plus de l'ordre de la subjectivité jecme sens libre donc je me crois libre
C’est dans les situations de soumission forcédaydestinction libre choix / non libre choix a
été introduite. D’ou une premiére expression dersssion forcée avec libre choix.

Kiesler et Sakumura (1966) avancent que le sentiohetiberté est une des conditions

nécessaires a I'engagement. Il permet d’augmeasechHances de voir un individu réaliser le
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comportement attendu. La réactivation du sentindenliberté chez I'individu lui permettrait
d’accéder plus facilement a une requéte formuléé&r@ioament a une situation ou personne
ne le lui rappellerait : ceci peut sembler paratixear dans les deux cas il reste libre ou non
d’accéder a la demande. La réactivation de cersentipermet d’exclure toute représentation
de soumission. L’individu sentant cette libertégi¥eou de refuser prend plus facilement la
décision d’accepter. Selon Joule et Beauvois (19@8simple rappel de ce sentiment de
liberté est une condition suffisante d’influencdéleBpermet a l'individu de rationaliser son
acte surtout si celui-ci est considéré comme ua pciblématique (Beauvois, 1994).

Guéguen et Pascual (2000) ont conduit une expérigacl’évocation sémantique du
sentiment de liberté. Dans une condition contrifdegemandaient a des passants dans la rue
s'ils avaient quelques pieces a leur donner poengre le bus. Dans une condition
expérimentale, la méme formulation était employé&asnavec le rajout suivantmais vous
étes libre d’accepter ou de refuser Si la personne acceptait, le montant consdait &
évalué. Sans évocation du sentiment de libertéesart 10% des personnes accédaient a la
demande formulée avec un montant moyen de 0,4%.ekro condition d’évocation de ce
sentiment, le taux d’acceptation passait a 47,5% awe montant moyen 1,07euros. Il
semblerait que I'évocation du sentiment de libpadéant sur I'acte de donner se répercute sur
la décision du montant a donnepwisque je suis libre de donner, je suis égalertierg de
donner ce que je veux Par ailleurs, quelgques soient les conditions t(Gtes ou
expérimentales) les participants sont objectivenaerssi libres d’accepter ou de refuser la
requéte formulée méme si cela n'était pas expirmatet précisé par le demandeur. Pourtant
les résultats montrent que ce sont dans les condigxpérimentales ou leveus étes libre
de...» était précisé, que les plus forts taux d’acdeptiaont été relevés. C’est pourquoi
Guéguen (2002) préfere le terme d’ «induction éuatisment de liberté », car c’est en
rappelant ce sentiment (en l'induisant) que lesvidds se sentent bien plus enclins a se

comporter comme attendu.

Ainsi, le sentiment de liberté est a la fois unedition sine qua norde I'engagement,
mais elle est également une technique d’'inductmnportementale qui peut étre utilisée pour
obtenir plus facilement d’'une personne une condsmighaitée. Outre cette technique il en
existe quelques autres dont nous nous proposodsraer a présent un apercu parmi les plus

connus.
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3. Quelques techniques d’induction comportementaleutilisées dans le cadre de

I'engagement.

3.1. L'amorcage ou technique du low-ball.

L'amorcage est une technique qui consiste a rdéiclfaitceptation d'un individu pour
réaliser quelque chose avant de lui donner toeeformations nécessaires sur les codts et
bénéfices de I'acte qu'il a accepté de produireddasion prise, il est informé de la totalité
des informations. Nous lui laissons alors la liéeté revenir sur celle-ci. Dans la majorité des
cas, il naura pas tendance a remettre en quesaiai®cision méme quand il en connaitra tout
les aspects. |l se sentira personnellement resplenske la décision initialement prise
(Channouf, 1991).

Guéguen, Pascual et Dagot (2002) ont réalisé umeriexce dans laquelle un
expérimentateur demandait a des personnes sortant@pital d’accepter de garder pendant
une demi-heure son chien le temps de rendre \dsste grand-mére. En condition contrdle, la
demande était faite directement en précisant léeddu service. En condition expérimentale,
il obtenait d’abord I'accord de la personne et endonfiant I'animal, précisait le temps
demandé. Les résultats montrent que 30 % des pegsale la condition low-ball acceptaient,
contre 13 % en condition contrdle. Les auteursnaté par ailleurs, que parmi les personnes
refusant tout de méme la requéte en condition d'eag®w, une majorité proposait
spontanément de garder le chien pendant au maigsnuinutes. D’une certaine maniéere, les
résultats montrent que refuser une décision ieiti@nt prise suite a un amorcage est assez

difficile a réaliser.

3.2. Le leurre

Il s'agit d'une variante de I'amorcage. Cette tigglen consiste a faire croire a une
personne que si elle agit de telle ou telle fagdie, pourra bénéficier de certains avantages.
La décision de se comporter de la maniere atterayamt été obtenue, la personne est
informée que l'avantage souhaité ne pourra awair Ine alternative moins avantageuse que

la premiere lui est alors proposée. Méme aprésifamformé de l'impossibilité d'obtenir
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I'avantage pré requit et proposé un comportemesutstitution, elle décidera tout de méme
de se comporter comme attendu. Il s'agit d'obtéeirx décisions successives : la premiere
étant sans objet puisqu'elle n‘aboutit pas a ltagenvoulu, sert de tremplin a I'obtention de la
seconde décision méme si celle-ci comporte beaucmiips d'avantage que la premiere.

Joule, Gouilloux et Weber (1989) ont mis en place expérience dans le but de tester
les effets du leurre. Il s’agissait d’amener dasdi@nts a participer a une expérience de
psychologie non rémunérée. En condition expérinbenta premiére requéte consistait a
recruter des participants pour une étude sur lestiéns. Apres leur avoir expliqué qu'il
s’agissait de visionner un film et de répondre @asa un questionnaire, I'expérimentateur
leur précisait qu’ils seraient rémunérés de 30 Bariees participants qui acceptaient
revenaient au laboratoire a la date et a I'heweefi lls étaient alors informés qu’il n’était plus
possible de réaliser I'étude pour laquelle ils emtiété recrutés. On leur proposait alors une
autre étude moins intéressante et non rémunéréerdseltats montrent que 47,4 % des
volontaires acceptaient cette seconde demandeectbBit % en condition contrdle avec la
demande directement formulée. La décision initigéde la conduite alors méme que la
possibilité de produire le comportement n’existaspl

3.3. Le pied-dans-la-porte et autres histoires depieds".

Le pied-dans-la-porte est probablement la techniguysus connue et la plus utilisée
dans les expériences de psychologie sociale. Biisiste simplement a obtenir du participant
un premier acte, comportement préparatoire, nonlgmadtique de préférence. Le participant
ne doit pas étre en mesure d’avoir envie de lesegfuCet acte doit étre aussi peu colteux. Si
le colt est élevé, nous courrons bien évidemmengdee que I'acte demandé soit refusé. Ce
premier acte préparatoire doit étre réalisé dansamtexte ou le sentiment de liberté de
I'individu doit étre respecté. En résumé tout diie fait de maniére a ce que le participant
n'ait aucune raison de s’opposer a I'acte demaRdéprincipe, cette premiere demande est
toujours acceptée ou pour le moins le plus souwgms. fois que ce premier comportement a
éte réalisé par la personne, une seconde demamnderesilée afin d’obtenir un autre
comportement plus codteux que le premier. En rggeérale, si nous formulions cette
deuxieme demande sans avoir au préalable obtegmeneier acte, il y a de grandes chances
pour que cette derniere requéte soit refuséeraarcolteuse ou trop problématique. Il s’agit
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de faire en sorte que le participant persévere darmgemiéere déecision méme si le codt de la
seconde est plus élevé. Freedman et Fraser (1866)es premiers a avoir testé les effets du
pied-dans-la-porte. L'acte préparatoire consistaibntacter par téléphone des ménageres afin
gu’elles répondent a quelques questions simpleslesus habitudes de consommation.
Quelques jours plus tard, elles étaient sollicitdass le but de recevoir a leur domicile des
enquéteurs ayant leur permission de rechercherlésuproduits de consommation qu’elles
utilisaient au quotidien. Ainsi, cette seconde dedeaétait relativement plus colteuse que la
premiére (enquéte téléphonique). Les résultatsnabtenontrent que dans le cadre d’'une
procédure avec acte préparatoire suivi de la demprideipale, 52,8% des ménageres ont
accepté la seconde requéte. Quand cette derniefereailée seule sans acte préparatoire
préalable, le taux d’acceptation est de 22,2% ssihé L'exemple cité précédemment est ce
gue nous pourrions appeler un pied-dans-la-porte mteraction directe : I'acte préparatoire
est directement formulé par une personne, il y @ communication synchrone entre le
demandeur et le sollicité. Mais le méme pied-dangdrte peut étre aussi efficace en
'absence d'interaction sociale. Guéguen, Jacoliegfohérel (2002) ont montré que le
mécanisme de cette technique repose plus sur leession des demandes que sur
I'interaction sociale. Dans leur expérience, ue itternet proposait de signer une pétition
pour le respect du traité interdisant les minegpargonnelles. L’activation d’'un premier lien
permettait d’obtenir la signature souhaitée. Lesscbur les liens suivants avaient pour but
d’amener l'internaute a faire un don a un organisimmanitaire. Les résultats montrent que
méme en I'absence de toute interaction socialegydesonnes acceptaient plus favorablement
de faire un don.

Moins connu que le pied-dans-la-porte, la techniduepied-dans-la-bouche est tout
aussi intéressante. En effet, elle montre commeatsimple formule de politesse peut avoir
des conséquences sur la prise d'une décisioneultériSon auteur, Howard (1990), a testé
son efficacité sur une demande d'aide au profit Rlestaurants du Cceur. Des personnes
étaient sollicitées par téléphone afin de les @mncit acheter des cookies dont le produit de la
vente était reversé a cet organisme. Avant de &dreequéte, I'expérimentateur demandait
aux personnes comment elles allaient ce jour I& Hésultats montrent que cette seule
formule de politesse permet d'augmenter le tauscdfatation d'achat (10 % en condition

sans politesse particuliere et 25 % en conditiopaliesse).
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3.4. La porte-au-nez.

Nous avons vu précédemment que pour réaliser ud-daes-la-porte, il était
nécessaire que la premiére requéte formulée soiblas colteuse possible afin qu'elle puisse
étre acceptée a chaque fois. A l'inverse, pourlgiechnique de la porte-au-nez fonctionne,
cette demande initiale doit étre excessivementersigt Le principe est simple : il s'agit tout
d'abord de s'assurer que la personne a qui la demest formulée va la refuser
automatiqguement tant il apparait impossible d'yonépe favorablement a cause de son codt
excessif. Ensuite, une seconde requéte est propasfie que nous voulons voir honorer.
Cette derniére sera acceptée parce qu'elle est dgaunoins importante que la premiere.
Dans ce cadre, nous ne recherchons pas la répéliéid'acceptation comme pour un pied-
dans-la-porte. Il s'agit de mettre en valeur laxé@ue demande pour s'assurer qu'elle sera
acceptée. Bien entendu, les deux demandes ne tomeer que sur leur codt et non sur leurs
causes ou buts. C’est en fait le principe du mardhage tel que nous le connaissons : partir
d'un codt élevé afin d'obtenir celui qui est sowdaau final. Cialdini, Vincent, Lewis,
Catalan, Wheeler & Darby (1975) avance une explina& la porte-au-nez en termes de
réciprocité, de concession. L'individu concédenai¢é acceptation pour pallier a son premier
refus. C'est la raison pour laquelle il est impatrgue le colt varie de I'excessif a l'accessible:
aucune concession ne pourra étre faite dans lelecasquétes équivalentes. Pour résumer
I'explication de Cialdini & al., si le demandeumcede une seconde requéte moins codteuse
gue la premiére, la personne sollicitée peut a@anpar réciprocité concéder une acceptation
aprés son premier refus. Une autre explication isterait a dire qu'il ne s'agit pas de
concession mais simplement de répondre favorablemanie demande apparaissant plus
avantageuse que la premiére (Miller, Seligman,kC8aBush, 1976). Selon Guéguen (2002),
la succession des demandes entre en jeu et n@huladion du colt de la seconde requéte par
rapport a la premiere. O’Keefe & Figge (1997) metient 'hypothese de la culpabilité : le
premier refus provoquerait de la culpabilité cteepérsonne sollicitée.

L’expérience de Cialdini et al. (1975) est la préraiconduite sur cette technique. Il
s’agissait de convaincre des étudiants d'un cardfmreadrer de jeunes délinquants pour une
visite de deux heures au zoo. La premiere requaét@uiée consistait a demander aux
participants s’ils pouvaient donner deux heuredede temps chaque semaine pendant au
moins deux ans. Comme attendu, la demande étambiextde, 98,5% des personnes ont
refusé. Apres avoir laissé a penser qu'il réfléshits I'expérimentateur leur proposait alors
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une seconde solution en formulant la demande patei. emmener les jeunes détenus au
zoo, seulement pendant deux heures. Dans ce cé&s,d&8 individus ont accepté. En
condition contrdle, quand la requéte principalet éiaectement formulée, 25% des étudiants
ont accepté.

Nous n'avons présenté ici que quelques technidureiidtion comportementale. Il est
également possible de combiner les techniquesaexést entre elles afin d'en augmenter
l'impact (e.g., étiquetage avec pied-dans-la-pdfr@ut, 1973, Joule, 2001) ou encore de
répéter ces techniques pour renforcer leurs eféets, double pied-dans-la-porte, Goldman,
Creason & McCall, 1981).

L'intérét d’'associer plusieurs techniques est awséible pour les théories. Ainsi,
nous allons voir a présent quel est l'intérét diétaun lien entre la persuasion et

I'engagement dans le cadre de la communicationgaayde.

lll. ...Vers une communication engageante.

1. «Qui dit quoi, a qui, dans quel canal, avec quel $@mssement comportemental»?
(Joule, Girandola & Bernard, 2007).

Le paradigme de la communication engageante seogeogonc d’effectuer le lien
entre les travaux sur I'engagement et ceux sur taupsion (Joule, Girandola & Bernard,
2007 ; Joule, Bernard & Halimi-Falkowicz, 2008).

Selon Laswell (1948, p.37), les travaux sur la p@s®n s’appuie en partie sur la
guestion suivante : gui dit quoi, a qui, dans quel canal et avec qu&te?». Il s’agit de
savoir comment donner la meilleure information gassafin qu’elle soit percue comme la
plus convaincante possible aupres d’'un public parér. Nous avons vu précédemment que
ces études privilégiaient les «idées » avant lesmportements ». Ces derniers étaient
considérés comme une résultante du changementutiattA I'inverse, 'engagement permet
d’obtenir la réalisation d’'un acte qui a son toeupinfluer sur les processus cognitifs de
l'individu. L’'engagement met donc l'aspect comporantal au premier plan. La question
serait donc de savoir: quel soubassement compentamn permet ['obtention d'un
changement d’attitude ?
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La communication engageante étant le lien entregigement et la persuasion, il ne
s’agit donc plus seulement de savoiquk dit quoi, a qui, dans quel canal et avec quel
effet ?» (Laswell, 1948), mais de s’interroger sujuk dit quoi, a qui, dans quel canal, avec
guel soubassement comportemental @oule, Girandola & Bernard, 2007). La question
pourrait étre reformulée ainsi: quels sont les actes préparatoires engageants ou
soubassements comportementaux qui influent sugliectton de I'information ou sur la
persuasion 3 (Girandola & Michelik, 2008). Il ne s’agit pag denier les questions posées
par la persuasion au sujet de la meilleure fagolaide passer un message, a savoiquelles
sont les bonnes informations a transmettre a aatile-la ? », « quels sont les arguments
auxquels cette cible-la sera sensible»,?« quels sont les canaux, outils, médias, les plus
appropriés? » (Girandola & Joule, accepté). Ces interrogatsmnt toujours d’actualité. Au
contraire, le paradigme de la communication engagese propose de les compléter par un
acte engageant susceptible de renforcer I'impacnhéssage. Pour ce faire, il est nécessaire
d’amener l'individu a réaliser un acte « préparatoi avant I'exposition a l'information
persuasive. Ainsi, I'idée principale de la commatiien engageante est qu’un message a plus
de chances d’étre accepté et donc de produirdflts attendus (changement d’attitude et/ou
de comportement), s'il est précédé d’'un acte pedpame engageant. L'individu est ensuite
exposé a des arguments persuasifs allant dansnte dee I'acte qu’il vient de produire.
L’individu a un statut d’acteur et plus seulemeatrdcepteur. Ce point distingue le concept
de la communication engageante de la traditionratiproche persuasive. Les premiéres
recherches menées dans le cadre de la communiaiigeageante, montrent que si nous
voulons augmenter la probabilité qu'une personsete a des influences néfastes (pour sa
santé par exemple, e.g. tabac, drogue), ou auatentiamener a réaliser un ou des actes pro-
sociaux (e.g. éco-citoyens : trier les déchetsksil préférable d’'une part, de I'amener a
réaliser un acte préparatoire dans un contexterfemt engageant : libre choix, absence de
promesse et de recompense ou de menace de pubtauire part, 'acte doit relever de la
méme identification de I'action que le comportemattendu (cf. Vallacher & Wegner, 1985).
L’individu sera ainsi capable d’effectuer un lientre ce qu’il est et ce qu’il fait. Et par
conséquent, entre ce qu'il est et la cause a défemd a promouvoir (Deschamps, Joule &
Gumy, 2005). En outre, cet acte préparatoire peraiete préparer l'individu a recevoir
'information persuasive suivante. L’engagement deesype d’acte mobiliserait donc des

processus cognitifs.
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Selon Girandola et Joule (accepté), la communicaigageante a un double intérét :
d’abord théorique, car elle permet la prise en demdps variables a la fois comportementales
et attitudinales ; et un intérét pratique, par tiopsation de certaines actions préventives
visant le changement de comportement. Ces autemgteant I'hypothése quela réalisation
d'un acte préparatoire consistant avec un messagesupsif subséquent facilite le
changement d’attitude et le changement comportahelains le sens de I'argumentation
développée. Dés lors, la communication engageante serad fois une métathéorie et
également une méthodologie susceptible de proddine changement attitudinal et

comportemental.

2. Exemples de recherche - action.

Afin de mesurer les enjeux de la communication gaegate, ainsi que ses
applications, nous nous proposons de présentequpgtrecherches menées sur le terrain.

Joule (2004) a conduit une recherche — action tewamégion Provence Alpes Cote
d’Azur au cours de I'année 2002. Les villes de S@wit et Le Beausset ont été le terrain
d’'une expérimentation. Il s’agissait de sensibiliss foyers de ces deux villes aux économies

d’énergie, afin de favoriser la protection de I'eovinement.

La communication engageante s’effectuait dansdeecde la ville du Beausset et durait trois
mois. Tout d’abord, un ensemble de supports t@atigls de communication a été concgu,
puis diffusé par les médias. Les supports concenbailes brochures, trois affiches, des
autocollants et également un quizz. Par exempleuehaffiche montrait un geste économe
simple et donnait a imaginer ses conséquencesvessi la fois pour soi et pour la planéte.
Le leitmotiv choisi était le suivantSi chacun économise un peu, c'est la planéete gine
mieux. Economie d'énergie. Tout Le Beausset s'@ngago-commune Une affiche par
mois était placée chez les commercants et surdeegaux municipaux. Durant le dernier
mois de la campagne, une journée aeéations événementiellesa été mise en place. Cette
journée était I'occasion d'obtenir des engagememtsrets de la part des particuliers. En
effet, ils étaient invités a signer liborement, dansue, un bulletin d’engagement. Ils devaient
en méme temps s’engager sur un ou plusieurs gegtiésctuer au quotidien pour réaliser des
économies d’énergie (e.g. baisser la températurehduffage la nuit, acheter une lampe a
basse consommation). Chaque engagement individaiéls§mbolisé par un soleil (nom et
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prénom inscrit dessus), et ensuite accroché sgramd filet tendu sur la place de la mairie.

Plus de 500 bulletins d’engagement ont été signeés.

Durant trois mois également, une démarche classlqueensibilisation avait lieu dans la ville
de Saint-Cyr. La démarche de “communication otpesl’ s'appuyait sur les outils de
communications utilisées dans la démarche de “ camcation engageante ”, mais sans la

présence de I'engagement (journée événementidialletin).

Les résultats montrent que la consommation annaédlectricité par foyer durant I'année
2002 a tres peu augmenté dans la ville du Beaussdd démarche de communication
engageante a été effectuée (+ 5,2% d’augmentaigderaent), comparativement a la ville de
Saint-Cyr ou la municipalité a relevé une augméoraide 12% de la consommation

d’électricité.

Dans le méme sens, Deschamps, Joule et Gumy (B805pmparé une démarche de
communication engageante et une démarche de persyasur en mesurer la différence
d'efficacité. Cette recherche a été conduite dansatire de la lutte contre I'abstentionnisme
électoral en Suisse, au moment ou ce pays devatas®wncer sur des accords bilatéraux
entre la Confédération Helvétique et I'Union Eurepée. Les électeurs étaient étudiants a
'Ecole Sociale et Pédagogique de Lausanne. llerédtaépartis en quatre groupes : deux
groupes contrdles et deux groupes expérimentaurs D@ premier groupe contréle, les
participants étaient soumis quelques jours avanbte a un discours persuasif visant a les
sensibiliser a la nécessité d’aller voter le jaupdns le second groupe, aucune sollicitation ni
sensibilisation n’était effectuée. Les participadtss deux groupes expérimentaux étaient
soumis au méme discours persuasif que ceux du @rgroupe contrdle. L’expérimentateur
obtenait en plus de leur part la réalisation d’'ote gréparatoire engageant. Soit remplir un
guestionnaire censé permettre de mieux compreedmaisons de I'abstentionnisme électoral
(condition questionnaire), soit rédiger un essaitreofiabstentionnisme (condition essai).
L’engagement des participants reposait sur le semi de liberté : ils étaient déclarés libres
d’accepter ou de refuser de réaliser l'acte demands résultats reposaient sur le
comportement effectif des participants : aller vaia non. La carte d’électeur permettait
posteriori de savoir s’ils avaient pris part au scrutin. DEnpremiére condition contrdle ou
les participants étaient seulement soumis a derlsilsilisation, 50% sont allés voter. Dans la

seconde condition sans sollicitations externef9%2Xe sont rendus au scrutin. En condition
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acte préparatoire / questionnaire : 76,9 % descpahts sont allés voter. Ce taux est de
78,9% en condition acte préparatoire / essai. €ssltats montrent que les deux conditions de
communication engageante prises ensemble se difiére significativement des deux
conditions contréles prises ensemble. Cette diffggese remarque surtout si nous comparons
les conditions de communication engageante, engeotbséparément, a la condition contrble

de sensibilisation. La persuasion seule favorisains le comportement de vote.

Nous n’avons présenté que deux recherches — actitais d’autres ont été conduites :
dans le cadre de comportements sanitaires par eggivql Eyssartier, Joule & Guimelli,
2007) ou encore pro environnementaux (Joule, Bérnaganne & Girandola, 2007). Toutes
ces études militent en faveur de [utilité d'unetiadation entre la persuasion et
'engagement. Elles suggerent l'efficacité d’'unemdéche de communication engageante
comparée a une démarche de persuasion simple quegue domaine dans lequel elles ont
été conduites. Elles soulevent des questions aet sl I'impact de I'engagement sur
I'information persuasive : comment est-elle traiees la réalisation d'un acte préparatoire ?

Pourguoi le message est-il mieux suivi avec cet gae sans celui-ci ?
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Problématique.

Les études réalisées dans le domaine de la pesauaiestent de la possibilité de
production d’un changement d’attitude (cf. Girarmdd@2003 ; Chabrol & Radu, 2008). Les
messages, correctement construits, sont efficadesexercent un impact sur la sphere
cognitive de I'individu. Par l'induction comportemtale, I'engagement permet également
d’obtenir un changement d’attitude. La persuas&inbasée sur l'influence argumentative et

I'engagement sur la liberté de produire un acteateté (soumission librement consentie).

Notre objectif est de nous intéresser a I'impaminmun de I'engagement et de la
persuasion dans le cadre du paradigme de la comatiom engageante. Plus
particulierement, notre centre d’'intérét se rappart’attitude et a certaines dimensions de la
force d'une attitude (certitude, importance), masssi a lintention de changement
comportemental. Nous avons également été amen@gsantéresser aux réponses cognitives

des individus et a la métacognition.

L'interrogation guidant notre réflexion peut-éppesée en ces termeBans quelle(s)
mesure(s) 'engagement dans un acte suivi de tared’un message persuasif, influe-t-il sur
I'aspect cognitif et sur I'intention comportememales individus ?

Pour tenter de répondre a notre question, nous sommes d'abord intéressés a
'impact de I'engagement et de la persuasion darcatire de la consommation d’alcool, puis
ensuite a ce méme impact dans le cadre du spomatiion en particulier). Ces deux
comportements (consommation d’alcool et pratiquetsfg) peuvent étre considérés comme
pro-sociaux. Cependant, I'implication personnelld’idglividu et les conséquences possibles
sur sa santé different d'un comportement a l'aufé.la consommation d’alcool est
culturellement acceptée, elle peut néanmoins edrales effets négatifs sur la santé a plus
ou moins long terme, et des risques de blessunesquédents dans les cas d’ivresses. A
I'inverse, les campagnes de préventions actuellésept I'intérét de pratiquer une activité
physique quotidienne afin d’améliorer la santé énégale.
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Problématique

Notre hypothese générale est la suivante :

L’engagement dans un acte préparatoire suivi deedture du message persuasif
favorise le changement d’attitude et I'intention @ariementale.
Nous partons du principe que la réalisation d’ute geéparatoire favorisera I'appropriation

du message subséquent.
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ETUDES EXPERIMENTALES

63




PROGRAMME EXPERIMENTAL

Cette partie a pour but d'étudier les processusligugs par la communication
engageante sur des dimensions cognitives et coempentales.
Cing expérimentations ont été conduites au sendeela validation de notre

hypothese.

Nous avons successivement étudié deux objetstditi la consommation d’alcool
(étude 1 a 3) et la pratique de la natation (étLdeb).

Dans I'étude 2, I'acte préparatoire consistaitrapkr un formulaire de consentement.
Dans les études 3 a 5, il s’agissait de la rédaction argumentaire. Nous demandions aux
participants de rédiger des arguments (allant laeens ou non du message persuasif). Seule

la premiére étude n’est pas concernée par la afalisd’'un acte préparatoire.

Notre programme expérimental est présenté damableau suivant.

64



Partie 2 - Programme expérimental

Tableau résumé :Programme expérimental.

U)

nY

Nombres de
Expérience| participants | Objet d’attitude | Variables indépendantes| Variables dépendante
(n =891)
- Degré d’engagement - Mesure de la menace
1 225 Consommation | - Degré de menace du - Mesure de l'efficacité
d’alcool message - Attitude
- Degré d’efficacité - Intention
- Mesure de la peur
- Mesure de la menace
- Mesure de l'efficacité
- Libre choix
- Degré de consommation | ~ Attitude
2 306 | Consommation |- Degré d'engagement | - Intention -
d'alcool - Degré d'efficacité - E\{ltement défensif
- Réactance
- Perception de
manipulation
- Identification de
I'action.
- Attitude
3 120 Consommation | - Acte préparatoire - Intention
d'alcool - Message persuasif - Certitude
- Importance
- Réponses cognitives
- Attitude
- Intention
4 120 Pratique de la - Degré d’engagement - Certitude
natation - Message persuasif - Importance
- Evaluation du message
- Attitude
- Intention
5 120 Pratique de la - Degré d’engagement - Certitude
natation - Message persuasif - Importance

- Evaluation du message

- Réponses cognitives
- Aspects métacognitifs
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Chapitre 1 : étude 1.

« Effets de 'engagement sur 'attitude et I'intenion de consommateurs d’alcool, en

fonction de I'éveil de la peur »

Cette premiere étude propose une articulation deingagement et la persuasion par
la peur. Elle a pour objectif de tester la constouncd’'un message persuasif faisant appel aux
criteres d’appel a la peur (Witte et Allen, 2000d&n mesurer les effets sur 'engagement.
Pour cela, nous avons choisi de nous intéressett®@imatique de la consommation d’alcool.
Deux populations ont été testées: des buveurstuaddi (fort engagement envers la
consommation d'alcool, plus de quatre verres panagee) et des buveurs occasionnels
(faible engagement envers la consommation d’alomoins de quatre verres). Nous avons
effectué un calcul de médiane afin de répartir chaparticipant dans l'une des deux
catégories. Suivant les valeurs de cette médiasgydrsonnes consommant quatre verres par
semaine n’ont donc pas été incluses dans notre @tlayeell, 1998). Pour les jeunes de 20 a
25 ans, l'alcool est surtout consommé de maniesgvee le week-end. Il s’agit donc plus
d’'une consommation hebdomadaire que d’une consoimmaaotidienne.

Nous avons mesuré le degré de menace percudtutlattet I'intention apres
I'exposition des participants au message persuasif.

Cette premiere expérience a fait 'objet d’'un detjgublié [1].

I. Méthodologie.

1. Les participants.

225 étudiants ont été recrutés a l'université danéme-Comté a Besancon. Nous
avons du retirer de la procédure huit questionsapeur non respect des consignes.
L’expérience a été effectuée au cours de séancdsadaux dirigés pendant environ 15
minutes. Elle a été présentée aux participants @mla premiére étape d'une étude de
marketing social destinée a concevoir des messdggwotection face a un danger réel
Les participants étaient invités a lire un messatgé répondre ensuite aux questions posees

aussi franchement et honnétement que possible. hjanat a été garanti.

[1] Girandola, F., & Michelik, F. (2008) Engagementpersuasion par la peur : vers une communicationgg

engageante dans le domaine de la s@#éadian Journal of Behavioural Science, vol AT, 69-79.
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2. Variables indépendantes et procédure.

2.1. Plan factoriel.

Il comprend trois variables indépendantes croiséeglegré d’engagement (buveurs
occasionnels : engagement faitste buveurs habituels : engagement fort) x le degré de
menace du message (faibkefort) x son degré d’efficacité (aucusfaible vsfort).

Les participants devaient simplement lire un messaf remplir ensuite un

questionnaire contenant les variables dépendantes.

2.2. Conception des messages.

A partir du degré de menace et du degré d’effiéacibus avons congu six messages.
Chaque participant prenait connaissance d’'un seakd six messages.

Tous les messages présentés comprenaient une pariipulant la description de la
menace et une autre partie portant sur I'efficadéé recommandations. Un pré-test a été
réalisé afin de s’assurer de 'obtention effectidedeux niveaux de peur et de deux niveaux
d’efficacité : deux groupes de 30 participants cimaont pris connaissance de la premiére
partie du message « menace » congue précédemneepteinier a lu le message fortement
menacant ; le second a lu le message faiblemerdgaah Les répondants ont ensuite évalué
leurs affects, a l'aide d’échelles, selon quatne@ds traduisant ou non la peur €tfrayé»,
«relaxe », «calme», «inquiet»). Les résultats ont montré que deux niveauxele ffaible
et fort) ont efficacement été créés chez les deawmps —1(58) = 2,87 p. < 0,04 : faible
= 4,2 ;ET = 1,54) et fort1 = 6,7 ;ET = 2,30)].

(Message forte et faible menace : cf. Annexe 12/@-213).

La méme procédure a été utilisée pour la secondie plas message. Deux groupes de
25 participants chacun ont lu la partie efficacit€ premier a été soumis au message
fortement efficace ; le second a lu le messagedibht efficace. Les répondants ont ensuite
été invités a donner leur avis sur le degré d'affiéc des recommandations proposées selon
une échelle en 10 points. Deux niveaux d’efficaffisdble et fort) ont été ainsi efficacement
créés - {(48) = 2,36 p.< 0,05 : faiblel = 3,4 ;ET=1,78) et fortf1 = 5,4 ;ET = 1,55)].
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(Message forte et faible efficacité : cf. Annexg@l1214).

3. Variables dépendantes.

Trois variables dépendantes principales ont étéirées :

- Mesure de la peur : apres avoir lu le messagepérticipants ont rempli une échelle
mesurant la peur éprouveée. La peur est considér@ene une émotion négative, suscitant en
général un fort niveau d’éveil. Cependant, il seardit qu’elle puisse étre tout de méme
associée a une évaluation cognitive (Rogers, 19883. adjectifs tels que nerveux(se),
«apeuré(ey, «inquiet(ep, «tendu(ey, «effrayé(ey et «anxieux(sej, sont positivement
corrélés avec les mesures physiologiques de I'é@eeila peur. Ainsi, dans notre étude, les
mémes adjectifs étaient utilisés. Les participadetgient alors se positionner sur des échelles
allant de 0 (pas du tout) a 10 (tout a fait} =(0,88).

- L'attitude envers l'alcool était mesurée a paté quatre échelles en 10 points, allant
de 0 a 10 (&elon vous, l'alcool est-il quelgue chose de désage / agréable, mauvais /
bon, négatif / positif, pas nécessaire / nécessgirg = 0,807).

- L’intention comportementale : les participanip®@maient leur intention de réduire
leur consommation d’alcool sur une échelle en liitppallant de 1 (pas du tout) a 10 (tout a
fait).

Afin de nous prémunir contre certaines interadipossibles entre le message utilisé
dans notre étude et l'histoire personnelle desiqgjaaints et / ou leurs connaissances
préalables sur les effets de la consommation ddlemus leur avons demandé également de
nous renseigner sur les détails suivant :

- lls devaient tout d’abord nous indiquer s’ils sommaient de I'alcool (oui / non). Si
tel était le cas, combien de verres consommaisngil moyenne par semaine (week-end
compris. Le but était d’établir une médiane nousmattant de répartir les participants en
« buveurs occasionnels » ou « buveurs habituelsa»3onsommation d’alcool de chacun des
participants étant auto-évaluée apres la lecturandgsage, nous avons voulu également
vérifier que cette auto évaluation n’était pas sigena I'effet des variables manipulées. Afin
de s’assurer de son indépendance, un échantillgmadiipants consommateurs d’alcool a
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été choisi pour remplir le questionnaire post-expéntal seul. Ces participants n’étaient
donc pas soumis a la lecture de message. Lesatssnoibntrent pour ce groupe particulier,
I'existence d’une médiane identique a celle desigipants ayant lu un des 6 messages. Par
conséguent, nous posons comme postulat I'indéperdae la variable consommation
d’alcool.

- Apres avoir indiqué leur age et leur sexe, l@tigpants répondaient, a partir d’'une
série d’échelles en 10 points, a de questions kuperception de leur état de santé ; s'ils
avaient déja adopté des comportements de protdetiena I'alcool ; si un de leur proche ou
eux-mémes avaient déja eu des problemes suitecansommation d’alcool ; et enfin ce
gu’ils savaient des effets néfastes de l'alcoale=t moyens de protections existant contre ces
effets. Une analyse de covariance effectuée suckslles n’'a révélé aucun effet de ces
mesures sur la perception de la peur, I'attitud&imiention comportementale.

(Questionnaire : cf. Annexe 2, pp. 215-218).

Nous avons demandé aux participants s'ils avaieng@elques soupgons sur les
raisons de I'expérience. Une démystification ae#tguite effectuée, et les participants ont été

remerciés.

II. Hypotheses.

Deux hypotheses principales ont été formulées. Neasons que plus un
comportement de consommation est répétitif et agplus la résistance au changement est

renforcée. Ce comportement constitue un fort engagé Ainsi :

H1: Les participants « buveurs habituels » (fortemengagés dans la consommation
d’alcool) devraient résister davantage a une tmetate persuasion contre la consommation
d’alcool que les participants « buveurs occasignel(faiblement engagés dans la
consommation d’alcool). Nous nous attendons a eeles buveurs occasionnels expriment
une attitude moins favorable envers I'alcool de mé&mu’une plus forte intention de réduire

leur consommation que les buveurs habituels.
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H2: Les buveurs occasionnels, faiblement engagés tkuns consommation d’alcool,
devraient se laisser persuader plus aisément lotsguessage présente une menace forte et
une grande efficacité.

En effet, selon Witte (1998), les menaces de fotensité produisent un effet sur les attitudes
ou les comportements uniquement quand elles soptrgzagnées d’une efficacité d’intensité
équivalente. Nous nous attendons donc a obsetwez,aes buveurs occasionnels, l'attitude la
moins favorable envers l'alcool et la plus fortdemtion de diminuer sa consommation

d'alcool.

I1l. Résultats.

Pour chacune de nos variables dépendantes unesargdyvariance (ANOVA) a été
effectuée. Une analyse de médiation par régresautiple a été réalisée sur les variables

dépendantes suivantes : peur, attitude et intentiorportementale.

1. Variable peur.

Afin de vérifier si la variable peur a été correatmt manipulée, nous avons compilé les
six scores de chaque participant obtenus graceéponses rapportées dans le questionnaire.
Nous avons pu établir un index de la peur. L'enderdles scores a été ensuite standardisé.
Une ANOVA a été effectuée sur nos trois varianedsrsle plan factoriel 2 (menace : faible
par opposition a forte) x 2 (engagement : faibleggposition a fort) x 2 (efficacité : aucune
ou faible ou forte).

Le test de Newmann-Keuls a été utilisé pour compke® moyennes des conditions
expérimentales entre elles (Howell, 1998).

Le tableau 1 consigne les résultats.
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Tableau 1 Peur moyenne comme fonction du degré d’engagerdenta menace et de
I'efficacité. Plus les chiffres sont élevés, plas participants éprouvent de la peur (scores

standardisés).

Engagement fort Engagement faible
Buveurs réguliers Buveurs occasionnels
Efficacité** Efficacité**
Sans Faible Forte  Sans Faible Forte
Faible menace* 0,07 -0,19 -0,41 -0,37 -0,30 0,05
(1,17)  (0,87)  (0,46) (0,40)  (0,60)  (0,90)
n=22 n=18 n=17 n=19 n=19 n=17
Forte menace* 0,23 -0,13 0,34 0,18 -0,23 0,68
(1,14)  (0,56)  (1,50) (0,83) (0,73) (1,44)
n=24 n=21 n=21 n=17 n=15 n=17

Les écarts types figurent entre parenthéses (ledalités des variables partageant le méme chiffré so

significativement (*p <0,05), soit marginalement*<0,10).

Les résultats montrent un effet principal de laalde menaceF (1,215) = 8,29 p<
.005. Les participants placés en situation de fo@ace éprouvent plus de peMr£ 0,17 ;
ET = 1,03) que ceux placés en situation de faibleavei = - 0,19 ;ET = 0,73).

De méme, les participanptacés en situation de forte efficacim € 0,16 ;ET = 1,07)
éprouvent tendanciellement plus de peur comparagwe a ceux en condition de faible
efficacité M =- 0,22 ;ET = 0,69) :F (2,215) = 2,92 p< .006. Nous n'observons aucun effet
de la variable « consommation ».

Il est a signaler que le plus fort niveau de p&ui=(0,51 ;ET = 1,47) s’observe dans les
situations de forte menace et de forte efficaciiéegrensemble. Ces deux variables (menace
et efficacité) agissent séparément I'une de I'astnela variable peur. Cependant, I'impact de
la combinaison des variables menace et efficacitdasvariable peur, provient de I'addition
de leurs effets séparés. Ainsi, la moyenne des denditions forte menace et forte efficacité
(prises ensemble), differe significativement denlayenne des deux conditions forte menace
et faible efficacité prises ensembM € -0,18 ;ET = 0,65 ;p < .02, test de Newman-Keuls).
Elle differe également de la moyenne des deux tiondi faible menace et forte efficacité
prises ensembléV=- 0,18 ;ET = 0,68 ;p < .03, test de Newman-Keuls).
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2. Variable attitude.

Nous avons construit un index d’attitude a parts descores de chaque participant. Ces
scores ont été ensuite standardisés. Une ANOVA éaré&tlisée apres vérification de
I’'homogénéité des variances, sur les trois vargabielépendantes (menace, engagement
efficacité) selon le méme plan factoriel que préoéchent. Le tableau 2 consigne les résultats

(scores standardisés : moyennes et écart-types marenthéses).

Tableau 2 Attitude moyenne envers I'alcool comme fonctiordegré d’engagement, de la

menace et de I'efficacité*.

Engagement fort Engagement faible
Buveurs réguliers Buveurs occasionnels
Efficacité Efficacité
Sans Faible Forte Sans Faible Forte
Faible menace -0,20 -0,14 -0,04 0,38 0,07 0,49
(0,86) (0,69) (0,98) (1,03) (0,67) (1,02
Forte menace -0,08 -0,17 -0,62 0,23 -0,37 0,67

(0,77)  (10,10) (1,01) (0,86) (1,23) (0,67)

*Plus les chiffres sont élevés, plus les particigaont une attitude favorable envers I'alcool.

Les résultats montrent que les participants faielenengagéd = 0,24 ;ET = 0,91) sont
plus favorables a la consommation d’alcool compagaient aux participants fortement
engagés Nl = -0,21; ET = 0,90). Nous observons donc un effet principal lde
consommation E (1,215) = 12,94 p< .001.
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Nous pouvons observer également une interactionifisi@gtive entre les variables de
I'engagement et de l'efficacité~ (2,215) = 4,06 p< .02. Les résultats sont rapportés dans le

tableau 3 (scores standardisés : moyennes ettgpag-entre parentheses).

Tableau 3 Attitude moyenne envers l'alcool comme fonctiorddgré d’engagement et de

I'efficacité*.
Efficaciteé
Sans Faible Forte
Engagement faible 0,30 -0,15 0,58
(Buveurs occasionnels) (0,81) (0,95) (1,09)
Engagement fort -0,14 - 0,16 -0,33
(Buveurs réguliers) (0,81) (0,90) (0,99)

*Plus les chiffres sont élevés, plus les particigaont une attitude favorable envers I'alcool.

En ne tenant pas compte de la variable efficaldtparticipants faiblement engagés
ont une attitude significativement plus favorabteers la consommation d’alcodV(= 0,30
ET = 0,81) que les participants fortement engadfs ¢ 0,14;ET = 0,18) ;p <. 04, selon le

test de Newman-Keuls).
En situation de forte efficacité, les participafdiblement engagés ont une attitude plus

favorable envers la consommation d’alcod € 0,58 ;ET = 1,09) que les participants

fortement engagédA=- 0, 33 ET=0,99) ;p <.001, selon le test de Newman-Keuls).
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3. Variable intention.

Selon la méme procédure statistique que précédemtasntsultats sont consignés dans

le tableau 4 (scores standardisés : moyennes rett@oas entre parenthéses).

Tableau 4: Intention moyenne envers I'alcool comme fonctiomelgré d’engagement, de la

menace et de I'efficacité*.

Engagement fort Engagement faible
Buveurs réguliers Buveurs occasionnels
Efficacité Efficacité
Sans Faible Forte Sans Faible Forte
Faible menace -0,006 0,31 -0,25 0,10 -0,28 -0,13
(0,89) (1,07) (0,74) (1,06) (0,73)  (0,83)
Forte menace -0,22 -0,21 0,66 -0,05 -0,05 0,12

(0,83) (0,97) (1,55) (0,81) (1,06) (0,88)

*Plus les chiffres sont élevés, plus les particigaont I'intention de réduire leur consommationldol.

Une interaction significative est remarquée enéi® Variables menace et efficacite :
(2,215) = 3,61 p<.03. Aucune autre différence significative n’esté&lée a I'analyse.
Les résultats de cette interaction figurent danstadleleau 5 (scores standardisés :

moyennes et écart-types entre parentheses).

Tableau 5.Intention moyenne de réduire sa consommation délcomme fonction du degré

de menace et du degré d’efficacité*.

Efficacité
Sans Faible Forte
Faible menace 0,04 0,005 -0,19
(0,97) (0,01) (0,78)
Forte menace - 0,15 -0,14 0,42
(0,82) (1,01) (1,21)

*Plus les chiffres sont élevés, plus les particigaont I'intention de réduire leur consommation|déol.
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En condition de forte efficacité, les participant@ant été soumis a une forte menace
déclarent significativement plus d’intention de uigd leur consommation d’alcooM( =
0,42 ;ET = 1,21) que ceux soumis a une faible menbte ¢ 0,19 ;ET = 0,78) ;p < .01, test
de Newman-Keuls).

De plus, les patrticipants placés en condition d&fmenace / de forte efficaciti¥l (=
0,42 ;ET = 1,21) ont une intention moyenne trés difféeret@eceux placés en condition de
forte menace / de faible efficacitél & -0,14 ;ET = 1,01) et de forte menace et sans efficacité
(M=-0,15;ET=0,82) ;p<.03 etp < .03, respectivement, selon le test de Newmaneul
Contrairement a nos hypotheses 1 et 2, nous nesatarun effet de I'engagement (faible vs
fort) a TANOVA.

4. Statistiqgues supplémentaires.

Nous avons réalisé des analyses de médiation éabstlde vérifier I'existence d’'une
relation entre la peur, l'attitude et lI'intention.
L’objectif était de déterminer si I'attitude (M) peait médiatiser en totalité I'effet de la peur
(X) sur lintention (Y). Quatre conditions doiver@tre remplies afin de déterminer un
médiateur M de l'effet d’'unevariable X sur une autre variable Y dans un plaimain
sujets (Baron & Kenny, 1986 ; Brauer, 2000 ; J&@N0) : 1) la variable X doit produire un
effet sur la variable Y ; 2) ce méme effet doitiavieu sur le médiateur M ; 3) le médiateur
M doit produire un effet sur la variable Y si I'effde la variable X sur la variable Y est
statistiquement contrdlé ; 4) I'effet de la varml{ sur la variable Y doit disparaitre si I'effet
du médiateur M sur la variable Y est statistiquencentrolé.
Dans notre étude, chacune de ces étapes a été tedtdide de régressions simples et
multiples (voir Brauer, 2000) :
Nous constatons que les trois premiéres conditiemst remplies (engagement fort et
engagement faible) : 1) la variable « peur » produieffet sur la variable intentiofi € 0,13,
t (225) = 2,03 ; p <.05) ; 2) cette méme variablga@e&ment un effet sur la variable attitu@le (
= 0,20,t (225) = 3,15 p <.002), ce béta est tres proche des valeurs ggmadar Boster et
Mongeau (1984 = 0,21) ; Mongeau (19983; = 0,20), ainsi que de celui de Witte et Allen
(2000 ;B = 0,15) ;3) en contrblant statistiguement I'effet de la ghte peur sur la variable
intention, I'attitude (variable médiatrice) a urietfsur la variable intentiorg (= - 0,19t (224)
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=-2,91 ;p <.004) (la valeur béta de l'effet de la variabitade sur la variable intention est
significativement différente de zéro : cette tr@imse condition est donc remplie) ; 4) L'effet
de la variable peur sur la variable intention repdrait pas en contrblant I'effet de la variable
médiatrice (I'attitude) sur la variable intentiof € 0,17 ;t (224) = 2,62 ;p <.01) (cette
condition n’est pas donc remplie). Witte et All&20Q0) rapportent une valeur béta égale a
0,12 (N = 9686) entre la peur et I'intention.

Les résultats obtenus par analyse de régressiotrenbrgue I'attitude et la peur sont des
prédicteurs importants et indépendants de l'intenfcf. Figure 3).

0,13 (0,17)
» Intention

Peur
0,2(\ / 0,19)
Attitud

Figure 3. Modele en pistes. La peur et l'attitude sont derédteurs directs de l'intention.

Les valeurs sans les parenthéses correspondenteftiaient béta indiquant la relation entre
deux variables. Les valeurs avec les parenthesdiguant la relation lorsqu’une troisieme

variable est contrdlée statistiquement.

Deux autres analyses de médiation ont été effextaifiece méme principe. L'objectif
était de déterminer si I'effet de la peur (X) sumténtion (Y) était entierement médiatisé par
I'attitude (M).

La seconde analyse s’appliquait aux consommateatenient engagées (buveurs
habituels). Les résultats montrent que la peuan@un effet sur l'intention3(= 0,12,t (121)
= 1,34 ;p <.19). Elle ne produit pas non plus d’effet sattitude @ = 0,11,t(121) =1,21;

p < .23). Par contre, nous observons un effet imvdesl'attitude sur I'intentionp(= - 0,20,t
(120) = - 2,25 p < .03). En raison de la non-significativité de aars bétas, nous sommes
dans l'impossibilité de conclure a une relation. &n qui concerne les consommateurs
habituels, l'attitude est la seule a étre corrélgativement, mais significativement) avec
I'intention (r = -0,20 ;p <.05).

Les résultats obtenus grace a l'analyse de médiationtrent conformément a nos attentes
gu’'un fort engagement (consommation habituellecdal) rend toute tentative de persuasion

par la peur difficile.
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La troisieme analyse de médiation portait surclmssommateurs faiblement engagés
(consommation occasionnelle d’alcool). Chez cesigyaants, la peur n'a aucun effet sur
l'intention (3 = 0,15,t (102) = 1,58 p < .12). Par contre, elle produit un effet surtitatie
(condition 2,8 = 0,34,t (102) = 3,64 ; p < .001). Nous remarquons en candi3, un effet
tendanciel de l'attitude sur I'intentiofi € - 0,19,t (102) = -1,79 p < .08) si la variable peur
est statistiquement contrblée sur la variable tiden Par ailleurs, si nous contrélons I'effet
de l'attitude sur l'intention, nous constatons difetede la variable peur sur I'intentioff €
0,21,t (101) = 2,12 ; p < .04). Cependant, sachant quedesiitions 1, 3 et 4 ne sont pas

completement remplies, il nous est impossibleateltire a une relation partielle ou totale.

IV. Discussion.

Le but de cette recherche était de tester lessaffen message faisant appel a la peur
sur des participants faiblement engagés et d’afibrésment engagés dans un comportement
de consommation d’alcool.

Les premiers résultats obtenus lors de la vérifioadle la variable peur montrent que
dans les situations de forte menace et de forieaeffé prises ensemble, les participants
éprouvent un niveau de peur plus élevé que legpants en situation de faible menace et de
forte efficacité prises ensemble ou que ceux placésituation de forte menace et de faible
efficacité (prises ensemble également). Nos résutie sont pas concordant sur ce point avec
le modele de Witte. Selon cette derniére, le plrs iveau de peur s’observe quand les
participants sont placés en situation de forte rmerdaible efficacité. Cependant, quand la
voie du contrdle du danger est empruntée (c.-foxde menace, forte efficacité), les individus
peuvent éprouver de la peur (Witte, 1992). La cquegce sera la production d'une
résistance a la persuasion sur les variables ttgeute et I'intention, et donc a posteriori sur
le comportement. La résistance a une tentative deugsion s’observe quand la peur est
éveillée. Sa présence se traduira par I'évitemestrdcommandations proposées et I'adoption
d’une attitude inverse de celle défendue par lesages Ainsi, contrairement a notre seconde
hypothese, il semble que les participants placésteation de forte menace et forte efficacité

adoptent une attitude contraire a celle du message.
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En ce qui concerne la variable attitude, les pigdnts faiblement engagés ont
manifesté une attitude plus défavorable enversda@l que ceux fortement engagés. Ces
derniers ont donc résisté a la persuasion comme le@guggérions dans notre hypothése.

Par contre, quand les buveurs occasionnels (fadleengagés) ont été soumis a la condition
de forte efficacité, I'attitude déclarée était pfagorable a la consommation d’alcool que les
buveurs habituels (fortement engagés), et ce quslgjuée degré de menace percue (faible ou
fort). Il est possible que le sentiment de vulnéitébjoue un rble : une personne qui ne se
percoit pas comme vulnérable aura d’autant pludiffieultés a suivre les recommandations
d’'un message. Elle ne sera pas en mesure d’enwmnéa nécessité (Girandola, 2000a). Si
un buveur occasionnel considére que sa consommaomet pas en danger sa sante, il
exprimera une attitude plus favorable envers l'dlapgun buveur habituel. Cependant, si
nous nous intéressons aux effets de la peur sateriion comportementale, les résultats
montrent que ces mémes buveurs faiblement engagpdgrent une intention plus forte que
les participants fortement engagés (plusieurs béigzaraissant dans les analyses de
médiation sont plus importants chez les participdaiblement engagés). Mais si la variable
peur a un effet sur lintention comportementale, rcest pas le cas pour la variable
engagement contrairement a ce que nous suggériossnda hypothéses. Ces résultats sont
en accord avec le modele des processus paralldeslus de Witte (1998): C'est en
condition de forte menace et de forte efficacité gous obtenons une plus grande intention
de changement comportemental. C’est égalementadtescondition que nous constatons le
plus de peur déclarée. Par exemple, dans une Btadée par Witte (1992), des adolescents
ont manifesté une intention comportementale pluge fdiutiliser des préservatifs dans la
méme situation de forte menace et forte efficad¥tailleurs selon Witte et Allen (2000), les
campagnes de prévention devraient mettre I'accentias menace et renforcer I'efficacité
percue (efficacité des recommandations et autosgfii€) afin que le public visé suive les
recommandations proposées.

Les résultats montrent que la peur et 'attitudedment relativement bien I'intention.
La peur prédit cette variable quelle que soit ifatke des participants. L'attitude prédit
également l'intention (- 0,19), quel que soit lgediu de peur déclaré. Dans notre étude, un
modele de médiation partielle apparait. Une vagigdglut ne pas médiatiser complétement la
relation entre deux autres variables (Brauer, 20@0Q)la variable attitude ne médiatise pas
totalement l'effet de la variable peur sur l'intemt Il est possible que la menace pergue
médiatise aussi I'effet de la peur sur l'intenti@n plus de l'attitude). Nous savons que la
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peur et la menace percue sont étroitement liéeg lul'autre (Rippetoe et Rogers, 1987). De
plus, selon Rogers et Mewborn (1976) la relatioimeela peur et I'intention tend a disparaitre
quand la sévérité percue est statistiguement céetroLa peur produirait donc des
modifications au niveau des intentions, quand laane percue la médiatise (en situation de

forte efficacité notamment).

Il reste a signaler quelques limites a cette erpés.

D’abord, nous n’avions pas de groupe contrble smdavons donc aucune donnée sur
des buveurs n'ayant pas lu de message. L’attitnitiale envers I'alcool et I'intention qui en
découle, gqu’elles soient positives ou négativesivest soit étre renforcées, soit inciter le
participants a préter moins d’attention au messges savons par exemple qu’une attitude
stable est plus difficile a modifier (Petty & Krask, 1995). Par ailleurs, plus un individu est
certain de son attitude, plus la stabilité de cattéude sera renforcée (Petty & Krosnick,
1995). Cependant, nous pensons que les participintsotre recherche ne possedent pas
d’attitude bien définie : 'analyse de covariande&uée ne met pas en avant un effet des
connaissances des conséquences de I'alcool swariables mesurées.

Ensuite, la répartition des buveurs (occasionndigmbituels) a été effectuée selon les propres
déclarations des patrticipants, donc tres subjecive. Il est possible que leur attitude initiale
ait pu influencer leur déclaration. Selon Eagly,e@h Chaiken et Shaw-Barnes (1999)
I'attitude initiale des individus envers un objatraeffet sur la mémoire des événements liés a
cet objet. Ainsi, un participant possédant unduaté favorable envers I'alcool aura tendance
a sous-évaluer sa consommation, contrairemenuaaul s'inquiéte davantage pour sa sante.
Ce dernier surévalue sa consommation. C’est lamgi®ur laquelle nous avons effectué des
analyses statistigues complémentaires. Nous avwrsiee a savoir si le degré d’engagement
pouvait prédire les variables de I'attitude, datkintion et de la peur pergue. Pour cela, trois
régressions simples ont été utilisées (Brauer, 203 résultats sont toujours concordants
avec ceux obtenus précédemment avec I'ANOVA. Laiabée engagement prédit
correctement I'attitude des participants enversolasommation d’alcoolp(= -21 ;p < .04) :
plus le degré d’engagement est fort, plus I'atétedt négative. Cependant, la peur pergue et
I'intention ne sont pas prédit par I'engagemé¢nt(0,09,nsetp = 0,14,ns respectivement).

Il est possible que cet impact soit réduit pardiblé différence de consommation d’alcool

existant entre les deux sous populations choidiess (verres hebdomadaires pour les
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consommateurs occasionnels et cing verres hebdamsdaour les consommateurs
habituels).

Une troisieme limite concerne l'ordre de passaties variables dépendantes.
L’attitude a été évaluée apres la mesure de la fleest possible que cet ordre ait permis de
mettre en avant la peur suscitée par la menace eisage. La conséquence principale en

serait la réduction de I'effet des autres variabesipulées.

Cette premiere expérience portant sur I'engagewtdidveil de la peur a mis en avant
le lien entre la résistance a un message et lI'emgagt. En renforcant la cognition
représentant le comportement a changer, I'engagetdestent source de résistance (Kiesler,
1971 ; Joule & Beauvois, 1998). Mais I'engagemesitpegalement avoir des effets sur la
force d’'une attitude. Nous savons qu’une attitunitef est stable dans le temps et résistante
aux tentatives d’influence (Petty & Krosnick, 199Be plus, dans cette premiere étude,
I'engagement se rapportait a I'habitude de consaotomaes participants.

Pour notre prochaine expérience, nous nous propodt@tudier une démarche de
communication engageante ou I'engagement seradestla forme d’'un acte préparatoire.
Nous testerons son impact sur un message d’évkil @eur. Nous nous intéresserons a
certaines dimensions de l'attitude susceptibleslaieer les résultats obtenus dans cette

premiere étude. Un de nos objectifs est de miemxpecendre la résistance a la persuasion.
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« Effets d’'un acte préparatoire engageant sur un nssage d’éveil de la peur »

Notre premiere recherche montre qu’'un fort niveanghgement (consommation
habituelle) rend toute tentative de persuasionigpg@eur difficile. Le but de cette seconde
étude était de tester l'impact de I'engagementtefticacité percue des messages persuasifs
dans le cadre d’'une procédure de communicationgergée, afin de connaitre son impact
sur la résistance. Pour cela, nous avons opposémgéikrodologie de communication
engageante a une procédure de persuasion simplaillBars, nous avons souhaité savoir
s'il existait une relation entre l'engagement et teveaux d'identification de I'action
(Vallacher et Wegner, 1985u entre I'efficacité percue du message et ces m@meaux.
La perspective de lidentification de l'action cemce notre étude parce qu’elle peut
permettre de comprendre un méme comportement sews aspects différents (Wegner,
Vallacher & Dizadji, 1989) : soit en l'identifiargar I'acte de consommation (e.g. boire,
avaler), soit par son identité (e.g. se détendrelie). Nous nous proposons d’étudier cette

derniere afin d’en expliquer davantage l'intérét.

I. Apport théorique : I'identification de I'action (Vallacher et Wegner, 1985).
1. Définition.

L’identification est un type de traitement de lonfnation lié a la perception. Par cette
définition, identifier une action reviendrait doaadeconnaitre, dans un ensemble sémantique,
tout ce qui appartient & la catégorie "action'n@is nous référons a la définition classique de
cette derniere, il s'agit de la manifestation d'foree, d'une idée, etc. ou de la maniere dont
un corps agit sur un autre. Pour Vallacher et Wedt885), il s'agit des événements
auxquels les gens se référent quand ils diser €nielque chose. Toutefois, selon Beauvois,
Monteil et Trognon (1991), ces deux définitionssomt pas totalement satisfaisantes. Trois
éléments sont nécessaires : un élément contextueduk conditions dans lesquelles se
déroule I'action, un élément déclaratif relatifrégultat de I'action et un élément procédural

lié aux moyens employés pour effectuer I'actioplles efficacement possible.
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La théorie de l'identification de I'action s’'instians le contexte des relations entre
action et cognition. L’individu est autant un étte connaissances qu'une personne d‘action.
C'est la raison pour laguelle, il est intéressknsavoir comment il interpréte ses actes. C'est
pourquoi, Vallacher et Wegner (1985) ajoutentdiptétation a la reconnaissance de l'acte.
Ces auteurs suggerent que les représentations les@iiacompagnent toute action quelle
gu’elle soit. Elles servent a diriger les actionsglane certaine direction, et sont utilisées
comme point de référence pour le suivi de la masamee d’'une action. Les individus peuvent
donner des interprétations différentes d'une acliwaqu’ils sont amenés a y réfléchir.
Cependant, ils ont tendance a penser a cette gmionne seule identité emboitée dans une
hiérarchie cognitive d'identifications possible§déntité énoncée est choisie parmi plusieurs
niveaux : les niveaux inférieurs concernent les emgymis en ceuvre pour effectuer I'action
(le comment), et les niveaux supérieurs, les imant buts ou conséquences recherchés (le
pourquoi). Ainsi, les individus identifient leuastes par un niveau qu'ils jugent prévalant sur
les autres.

La Théorie de I'ldentification de I'Action peutétrésumée a l'aide de trois principes
(Wegner, Vallacher, et Dizadji, 1989) :

- une action est définie en terme d'iderpitévalente

- Si une action peut étre identifiée a la fois parhaut et un bas niveau, le plus haut niveau
sera privilégié ;

- si une action ne peut pas étre maintenue padeastés prévalentes, le plus bas niveau sera
privilégié.

Nous sommes donc en présence de deux interrogati@m®nnaissance de l'acte et sa
perséveration ou son changement de nature. Laigneconcerne directement la théorie de
I'ldentification de I'Action (1985), et la seconiheéresse la théorie de 'Emergence (Wegner
& Vallacher, 1984).

Afin de mieux comprendre l'intérét d'introduire taéorie de I'ldentification de

I'Action dans notre étude, nous présentons uneerebh de Wegner, Vallacher et Dizadji
(1989) concernant I'identification de I'action eapport avec la consommation d’alcool.
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2. Expérimentation de Wegner, Vallacher, et Dizadj{1989.

Cette recherche a pour point de départ une questidente pour ces auteursst-ce
gue les individus engagés dans un comportemesgaes, pensent a ce qu'ils sont en train
de faire ?

Les auteurs de cette recherche ont formulé I'hnygetlugie les personnes fortement
engagees dans un tel comportement (e.g., boirealdedl en exces) identifiaient leur acte a
un niveau différent des individus modérément engagé

L'échantillon de Wegner, Vallacher et Dizadji (198®bmprenait 94 étudiants de
l'université de Trinity et 87 patients hospitalisgéscentre de traitement de I'alcool a Chicago
(CATC). Les étudiants avaient tous I'age légal poamsommer de l'alcool, et les patients du
CATC avaient été admis dans ce centre sur la leserdéres suivants :

- ils avaient essayé sans succes d'arréter leuoconation ;

- leur consommation avait affecté une partie imgoue de leur vie ;

- des évanouissements étaient apparus ;

- une perte de contrdle pendant la consommatidcodavait été constatée ;
- leur comportement avait entrainé la perte dedeyploi.

Un questionnaire de l'identification de l'actm@té construit a l'aide d'une technique
appeléetechnique de libre réponse de l'identification Gection Les 50 identités les plus
frequemment mentionnées par 15 personnes en répdasguestion qu'est-ce que cela fait
que de boire des boissons alcoolisées ont été incluses dans le questionnaire finag Le
participants devaient évaluer quelle(s) identité&éyrivait le mieux l'acte de boire des
boissons alcoolisées kes étudiants devaient répondre également a estignnaire sur leurs
habitudes envers l'alcool (e.g., le nombre de secansommeés en une soirée, quel sorte
d'alcool). Une analyse du facteur de l'identitél'dete a été pratiquée afin de placer les
identités dans les différents niveaux de l'idecsifion de I'action.

Les étudiants ont été répartis en trois groupesnsommation faible, modérée et
forte. Les patients du CATC ont été placés dansquatrieme groupe : consommation
vraiment trés forte.

Les résultats de cette recherche ont montrdegumdividus consommant beaucoup
semblent connaitre clairement la signification el laction. lls pensent un peu aux détails de
l'acte, et insistent davantage sur les conséquetcesomportement dans lequel ils sont

engagés. A l'inverse, les personnes consommantsnsoimt plus concernées par le niveau le
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plus bas de l'identification de I'action. Les cansmateurs modéres ont tendance a hésiter

entre tous les niveaux.

Il. Méthode.

1. Les participants.

Tous les participants étaient recrutés a l'univérdes Lettres et Sciences Humaines
de Franche-Comté a Besancon. Il s’agissait d’étislidont la moyenne d’age était de 20
ans. Au total, 308 étudiants ont participé a nditede. Les participants des groupes
contrles étudiaient en Sociologie, en SciencesLalngage et également en Histoire
(premiére, deuxieme année de DEUG et Licence). pasicipants des huit groupes
expérimentaux suivaient les cours de Psychologi@remiere année uniquement. Méme si
les deux sexes étaient représentés, notre écbantibmptait plus de femmes que
d’hommes. En effet, la faculté des Lettres et SmenHumaines de Besancon est

majoritairement féminine.

Deux méthodes de recrutement ont été utilisaeast s'il s’agissait des groupes
contrdles ou des groupes expérimentaux :

Les participants des groupes contrbles étaierut@&s, avec I'accord préalable des
enseignants, au sein méme des groupes de travigésdiu dans les amphithéatres.

Pour la passation de notre expérience, un precoigtact avec les participants était
établi par téléphone. Il s’agissait de donner &eghain rendez-vous auquel il devait se rendre
a I'heure et a la date fixée. Nous leur présentinoge étude comme une enquéte de
marketing social.

Ainsi, nous avons recruté 218 étudiants pour tesgtoupes contréles, et 24 étudiants
étaient des participants juges pour les questioesaie I'identification de I'action. Enfin, 64
étudiants étaient répartis dans chacun des huipgoexpérimentaux. Dix étudiants contactés

ne se sont pas déplacés au rendez-vous.
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2. Variables mesurées.

2.1. Variables indépendantes.

Trois variables indépendantes étaient croisées:rededp consommation (non
consommateurgs consommateurs) x degré d’engagement (non engagersengagement
fort) x degré d’efficacité du message (faitagfort).

Les participants étaient répartis aléatoirementsdées différentes conditions
expérimentales : soit dans une condition de comeation engageante, soit dans une
condition de persuasion simple (lecture d’'un megsage

Ainsi, dans toutes les conditions, nous demandiang participants de lire
attentivement un message et de répondre a deukanresres.

Les participants placés dans la condition d’engege devaient remplir un formulaire
de consentement pour participer a I'étude (actpgvedoire ; pour le formulaire : cf. annexe 3,
p. 219).

2.2. Variables dépendantes.

Un premier questionnaire était donné gaticipants des groupes contrdles et
expérimentaux (cf. annexe 4, pp. 220-223).

La premiere partie du questionnaire mesurait llédei la peur. Les participants
devaient indiquer comment ils se sentaient suite lacture du message (e.gvaus sentez-
vous» : «effrayé (ep, «tendu (e)», «anxieux (sep, «nerveux (sep), sur une échelle de
type Likert graduée de Opas du tout> a 10 «extrémemens.

Ensuite, ils répondaient a une série de propositibaide d’une échelle graduée de Pas du
tout» a 10 «out a fait» : les six premiéres propositions concernaiemhégace, avec d’'une
part la mesure de la sévérité du message (de3 «ffets de la consommation d’alcool sont
dangereux), et d’autre part, celle du sentiment de vulbiéita (e.g. «e subirai les effets de
la consommation d’alcool au cours de mawje

Nous mesurions l'efficacité percue des recommaadatavec la mesure de l'auto efficacité
comprenant quatre propositions : deux d’entre gl@taient sur la capacité des participants a
suivre les recommandations (e.ge<suis capable de réaliser les recommandations gsées

pour ne pas subir les effets de la consommatioltah») et les deux autres portaient sur la

85



Partie 2 — Chapitre 2 : étude 2

croyance en la facilité de réalisation de cet &etg. «les recommandations proposées sont
faciles a réalisers). Nous mesurions l'efficacité percue des reconua@ons en trois
propositions (e.g. ka réalisation de ces recommandations me présardersubir les effets

de la consommation d’alcoe).

La seconde partie du questionnaire concernait liblee choix, l'attitude, I'intention,
I'évitement défensif, la réactance, la perceptiemthnipulation et I'identification de I'action
(cf. Annexe 5, pp. 224-230).

Le libre choix était mesuré a l'aide d’'un seul itéravez-vous le sentiment d’avoir accepté
librement de participer a cette étude)? sur une échelle graduée de iow, pas du tout a

7 «oui, tout a fait».

Six items mesuraient I'attitude des participantsees 'alcool : chacun de ces items était
mesuré sur une échelle graduée de 1 a 7 (edgtre opinion envers l'alcool est : de

« mauvaise» a «bonne»).

Deux questions et une proposition concernaientefiibn (e.g. «@vez-vous l'intention de
consommer de l'alcool pendant les 4 & 6 prochasenaines afin d’en prévenir les dangers
?» de 1 «on, pas du tout & 7 «oui, tout a fait»).

L’évitement défensif était mesuré a partir de tymigpositions (e.g. ke message utilisé dans
cette enquéte m’a fait réfléchir aux dangers dé&cbal »).

La mesure de la réactance s’effectuait a I'aideidg items. Ils nous permettaient de savoir si
des critigues étaient émises envers le messageestagguments (e.g. c& message
est exagere).

La mesure de la perception de manipulation condeeux items (e.g. e message
manipule délibérément mes émotio)s

La question suivante servait a scinder la populagiopérimentale suivant la consommation
déclarée par les participants (e.gpas du toubk; «un peu»; «moyennement;

« beaucoup»).

L’identification de I'action était mesurée a I'aide 30 items. Il s’agissait de verbes décrivant
I'acte de boire de l'alcool. Les participants devdiévaluer chacun de ces verbes sur une
échelle graduée de ldécrit tres mab a 9 «décrit trés bierw. La liste comprenait des
items appartenant a la catégorie des verbes denhaa#u (e.g. sortir », «discuter») et a

celle des verbes de bas niveau (egvaler», «verser»).
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3. Messages utilisés.

Les messages utilisés sont identiques a ceux d@éfmnce précédente. Mais
seulement quatre d’entre eux ont été conservése fioenace / forte efficacité ; forte menace
/ faible efficacité ; faible menace / forte effidgc, faible menace / faible efficacité. Ces
quatre messages ont été présentés aux particgmtgoupes contrbles. D'abord séparément,
afin de s’assurer a nouveau des différences sigifies entre les niveaux de peur et les
niveaux d'efficacité, puis uniguement le messagi®ie peur construit avec les deux niveaux
d'efficacité. Nous souhaitions vérifier que lestiggrants effectuaient bien une différence
entre les messages de forte peur / faible effieaatitde forte peur / forte efficacité. Seuls ces
derniers messages étaient retenus pour les grexpésimentaux. Les participants devaient
répondre aux propositions portant sur les itemsuna@s$ la peur, la menace et I'efficacité

percue.

Les groupes expérimentaux étaient dancnombre de huit (deux messages de
niveaux d'efficacité différents x deux niveaux d'eggment X deux niveaux de
consommation). Les textes présentaient une forteaoee (sévérité et vulnérabilité), et
indiquaient des recommandations. Le premier messagjetait sur l'efficacité de ces
recommandations et sur l'auto efficacité des pgditts a les suivre (condition de forte
efficacité). A l'inverse, le second présentait desommandations peu efficaces et n'insistait
pas sur la capacité des participants a les subaradition de faible efficacité).

Les participants devaient lire un des textes skedsronditions expérimentales dans lesquelles
ils étaient répartis et répondre a I'ensemble destipnnaires.

(Pour les messages, cf. Annexe 1, pp. 212-214).

4. Consignes.

4.1. Consigne pour la condition de non-engagement.

«Bonjour, je suis Fabienne. Entre et installe-ta@. vhis t'expliquer pourquoi je t'ai

demandé de venir aujourd’hui. Tu vas travailler sure enquéte de marketing social. |l

s’agit de recueillir ton opinion sur un sujet dan En I'occurrence, tu vas lire un message
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test qui peut servir a une campagne de préventiwn’'alcool. C’est trés important. Je te
demande donc d’y accorder la plus grande attention.

Je te donne d’abord le message test, lis le baggneusement, prends ton temps. Ensuite je
te donnerai deux questionnaires a rempliLes participants lisaient le message. Apres la
lecture les questionnaires leur étaient remis emn teemes: dJe te donne d’abord ce
questionnaire en te demandant d’entourer les asfftorrespondant a tes réponses. Puis
celui-ci que tu rempliras en derniet Le second questionnaire était retourné stabée a

c6té du participant. L'expérimentatrice précisait dgs questionnaires étaient anonymes.

4.2. Consigne pour la condition d’engagement fort.

«Bonjour, je suis Fabienne. Entre, et installe-tale.vais t'expliquer pourquoi je t'ai
demandé de venir aujourd’hui. Tu vas travailler sme enquéte de marketing social. Il s'agit
de recueillir ton opinion sur un sujet donné. EocEurrence, tu vas lire un message test qui
peut servir a une campagne de prévention sur l@lc@’est trés important, je te demande
donc d'y préter la plus grande attention. Voilagst tres facile et ¢a ne prend que quelques
minutes. Bien évidemment, tu es tout a fait libr@akticiper a cette étud@ibre choix)... Tu
fais comme tu veux... Et si la personne hésitaik:tu es encore libre de partir si tu le veux.
Si tu acceptes, je vais te demander de rempliogadlaire de consentement ou il faut que tu
donnes ton nom, ton prénom, ta date de naissaneede la signeracte public) Les
personnes qui s’occupent de cette campagne sote#ildes de te recontacter ou de te citer
dans leur campagnéconséquence de l'acte) Tout est clair ? Tu es d’accord pour y
participer ?» Dés que le formulaire était rempli Je te donne d’abord le message test, lis le
bien soigneusement, comme je te l'ai dit c’est itmggortant, prends ton temps. Ensuite, je te
donnerai deux questionnaires a rempir Apres la lecture du messageAlers je te donne
d’abord ce questionnaire en te demandant d’entoues chiffres correspondant a tes
réponses. Puis celui-ci que tu rempliras en derries deux questionnaires sont anonymes

Le second questionnaire était retourné sur laetalaiété du participant.

88



Partie 2 — Chapitre 2 : étude 2

[ll. Hypotheses.

Les résultats obtenus par Witte (1998) ont montré lgs participants exposés au
message de forte efficacité avaient des attitudes,intentions et des comportements plus
positifs que les individus exposés au messageile ffficacité. Il permet de renforcer l'auto
efficacité des individus, de les rendre plus corifaen leur capacité a suivre les
recommandations.

Au travers du modele de 'ELM (Petty & Cacioppt®86), nous savons que les
individus fortement impliqués traitent avec plussidén et plus objectivement, les arguments
présentés dans un message persuasif que cewnfaitileimpliqués. L’engagement devrait
amener les participants a se sentir impliquésepardssage.

Par ailleurs, un message de forte efficacité dewamoir pour effet, dans une situation
d'engagement, d'amener les participants impliquédagter leurs attitudes et leur intention
aux recommandations proposeées.

Nous posons les hypothéses suivantes :

H1 : Un message de forte efficacité favorisera plushiengement d'attitude des participants

engages que des participants non-engageés.

Hla : Un message de forte efficacité favorisera I'exgimas d’'une intention plus forte de la

part des participants engageés que des participantengageés.

Kiesler et Sakumura (1966) avancent que lorsqutel’aomportemental engageant va
a I'encontre de I'attitude initiale, 'engagememiup conduire a un changement d’attitude afin
que l'acte réalisé et l'attitude deviennent plus sistants. En ce sens, I'engagement ne
favorise pas la résistance a un message.

Selon Witte (1992), un message de forte peur ldadfficacité ne permet pas la
réduction de la peur et le suivi des recommandations

Ainsi, nous supposons que :

H2 : Un message de forte peur / faible efficacité digwetra plus I'évitement défensif et la

réactance des participants non-engagés compargmeicipants engageés.
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Un message de faible efficacité devrait avpour effet, dans une situation de non-
engagement, de favoriser davantage I'évitemenngiéf@’individu évite de penser a ce qui

lui fait peur) et la réactance (Brehm, 1966).

IV. Résultats.

Dans notre premiére expérience, nous avons conigdésix scores de chaque
participant obtenus a l'aide des réponses rappoiées le questionnaire. Nous avons pu
établir un index de la peur. L'ensemble des scaesté ensuite standardisé. La méme
procédure a été utilisée pour les variables atittdntention. Dans cette seconde étude, nous
avons choisi de ne pas compiler les scores obtafinsd’analyser plus en détails chaque
variable dépendante. Nous avons choisi d’analyssmrésultats a partir duambda de Wilks
et duR de Rao.

A. Groupes controles.

L’'objectif de cette premiere partie de traitemematistique est la vérification de
I'efficacité des messages.

Des analyses de variances simples (ANOVA), aing des analyses de variances
multivariées (MANOVA) ont été effectuées sur chaede ces mesures. Pour chaque mesure,

I'alpha de Cronbach a été calculé pour s’assuréa fabilité des échelles (> a 0,70).

1. Variable peur.
Une différence significative est observée entrerlessages de faible peur et de

forte peurlLambda de Wilk§3,82) = 0,85p = .01 ¢ = 0,91).

Ces deux messages expriment bien deux niveauxutelsincts.

90



Partie 2 — Chapitre 2 : étude 2

2. Variable menace.

Une MANOVA a été réalisée sur maesure de la menace (sévérité et
vulnérabilité) :
Une différence significative est observdeambda de Wilk$3,82) = 0,66p = .00.

2.1. Mesure de la sévérite :
Nous n’observons pas de différence entre la ciomdde faible et de forte séevérité,
Lambda de Wilké3,84) = 0,94p =.23 ¢x = 0,93).

2.2.Mesure de la vulnérabilité :
Nous observons une différence significative elgsepropositions de faible et de forte
vulnérabilité Lambda de Wilk$3,82) = 0,72p = .00 @ = 0,81).

3. Variable efficacité.

Nous observons une différence significative endredndition de faible et de forte
efficacité,Lambda de Wilk¢7,61) = 0,45p = .00.

3.1. Mesure de l'auto efficacité :
Nous observons une différence significative el@sepropositions de faible et de forte
auto efficacitéL.ambda de Wilk§4,64) = 0,55p = .00 ¢« = 0,79).

3.2. Mesure de l'efficacité des recommandations :
Une derniéere différence significative a été reteeatre les deux niveaux d'efficacité
des recommandations (faible et fortegmbda de Wilk§3,65) = 0,56p = .00 ¢ = 0,83).
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B. Groupes expérimentaux.

1. Variable peur.

Nous avons pratiqué une MANOVA sur les quatre itemscernés par cette mesure
(effrayé, tendu, anxieux, nerveux). Nous obserwares différence significative concernant le
facteur consommatioihambda de Wilk$4,53) = 0,82p = .03.

Les non-consommateurs éprouvent plus de peur gumiesommateurs d'alcool.

Nous avons noté plus précisément, une différeigrefisative a I'item « tendu ». Elle
concerne le facteur consommatidf(1,56) = 8,89p = .004.
Les participants non-consommateurs déclarent éaiietphdusNl = 4,25 ;ET = 2,38) que les
consommateurs d'alcodi(= 2,61 ;ET = 2,20).
Les autres items (« effrayé », « anxieux », « nefwg ne sont pas significatifs.
(Cf. annexes 6, p. 231, tableau 6).

2. Variable menace.

2.2. Sévérité de la menace :

Nous avons effectué une MANOVA sur les trois psipons de la sévérité (items
« dangereux », « sévere », « sérieux »), elle ramtreffet significatif de I'efficacité,ambda
de Wilks(3,54) = 0,86p = .04.

Nous notons également un effet significatif de dmsommationLambda de Wilks
(3,54) = 0,86p = .04.

Nous observons une différence significative a [@osde proposition de la sevérité, il
s'agit d'un effet de la consommatioR, (1,56) = 6,21 ;p = .01. Les consommateurs
considerent les effets de l'alcool moins séveiMds=( 8,41 ; ET = 1,51) que les non-
consommateurs = 9,21 ;ET = 0,95).

(Cf. annexes 6, p. 231, tableaux 6 et 7).
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2.3. Vulnérabilité :

Nous n'avons pas constaté de différence sigtifee@ntre les facteurs engagement,
efficacité et consommation sur aucune des trois qmitipns concernant la vulnérabilité,
R Rao(3,54) = 1,24 p = .30.

(Cf. annexes 6, pp. 231-233, tableaux 6 a 11).

3. Variable efficacité.

3.1. Auto efficacité :

Nous observons trois interactions de second aaineernant les facteurs engagement
et consommation.

La premiere concerne le deuxieme item de l'auioafité, F (1,56) = 4,76 p = .03.
Les consommateurs placés en condition de non-engaggugent les recommandations plus
faciles a réalise = 9,06) que ceux des autres conditions.

La seconde interaction porte sur le troisieme itén{l,56) = 5,10 p = .02. Les
consommateurs placés en condition de non-engaggmeasent davantage que la réalisation
des recommandations n'est pas commbtie 8,98).

La derniere interaction concerne le quatrieme iten{1,56) = 5,07 ;p = .02 Les
consommateurs de la condition de non-engagemesdrgent les plus capables de réaliser les
recommandations pour les empécher de subir letsaffe la consommation d'alcodV (=
9,12).

3.2. Efficacité de la réponse :

Nous observons trois différences significativegpdemier ordre :

La premiere concerne un effet de la consommatiomramier item de I'efficacité F
(1,56) = 6,23 p=.01.
Les non-consommateurs jugent davantage que lemmeandations les préserveront de subir
les effets de la consommatiavl € 8,64 ;ET = 1,74) que les autres conditions.
(Cf. annexes 6, p. 231, tableau 6).
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La seconde difféerence significative concerne ureteffe I'efficacité, au deuxieme
item de l'efficacité ¥ (1,56) = 5,25 p=.02.
Les participants placés en condition de forte affi® jugent davantage que les
recommandations sont efficaces pour empécher rdippades effets de la consommation
d'alcool M = 7,68 ET = 2,48).
(Cf. annexes 6, p. 232, tableau 9).

La derniére différence est un effet de I'engageraaritoisieme item de l'efficacitg,
(1,56) = 4,28 ;p = .03. En situation d'engagement, les participgregasent que les
recommandations empéchent I'apparition des effeta donsommation d'alcodi(= 6,21 ;
ET=2,59).
(Cf. annexes 6, p. 233, tableau 11).

Nous retrouvons une différence significativefacteur consommation en effectuant
une MANOVA, Lambda de Wilks (3,54) = 2,03 ; p =.04

4. Variable libre choix.

Nous n’observons pas de différence significafida mesure du libre choix entre les
participants placés en condition d'engagement @t de la condition de non-engagement,
F(1,56) = 1,13 p=.29.

Les participants non engagés déclarent se sensr Bu® d'accepter de participer a
notre étudeN = 5,93 ;ET = 1,52) que ceux placés dans les conditions dggamant i1 =
6,25 ;ET = 1,41).

(Cf. annexes 6, p. 236, tableau 17).
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5. Variable attitude.

5.1. Attitude, question 1.

Une premiére différence significative apparait actéur consommation pour la
mesure de I'attituddR de Rad4,53) = 3,58 p=.01.
Les consommateurs expriment une attitude plus &nlerenvers l'alcoolM = 2,79) que les

non-consommateursA= 1,69).

En effectuant une MANOVA sur les quatre itemsalpremiére question de I'attitude,
nous observons une interaction de troisieme ordReRao(4,53) = 2,72 p = .03. Cette

interaction concerne un effet de la consommatiofledgagement et de I'efficacité.

5.1.1. Résultats obtenus a I'item "mauvaise - bontie
Nous constatons qu'en condition de non-engagenieriorte efficacité, les
consommateurs trouvent l'alcool meilleit € 2,88) que les non consommateurs placés en

condition de non-engagement / faible efficadité=1,00).

5.1.2. Résultats obtenus a I'item "indésirable-désible":

Nous n’observons pas de différences significatvest item.

5.1.3. Résultats obtenus a I'item "défavorable —farable™:

Nous observons un effet principal de la consorranafM = 1,51 pour les non-

consommateursNl = 2,54 pour les consommateurs).

La moyenne des participants non-consommateurs pkcéondition de non-engagement /
forte efficacité est plus élevéedM (= 2,00) que les participants de la condition d@&-no
engagement / faible efficacité1(= 1,20). Mais cette différence est non significatdv cet

item.
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5.1.4. Résultats obtenus a l'item "pas du tout - agable™:

Nous n’observons pas de différence significativednma si les participants en
condition d'engagement / forte efficacité ont desyemnes faibles pour les deux conditions de
consommationNl = 1,37 pour les non-consommateutg = 2,25 pour les consommateurs)
par rapport a la condition de non-engagement kfefficacité M = 2,00 pour les non-

consommateursM = 3,11 pour les consommateurs).

5.2. Attitude, question 2.
Nous observons des différences significatives denpar ordre :

Nous observons un effet de la consommation senl'ikimprudente — prudente, F
(1,56) = 10,92 ;p = .001. Les non - consommateurs trouvent leur @omnsation plus
prudente M = 6,22 ;ET = 1,12) que les consommateuxt £ 6,92 ;ET = 0,26).

Nous avons également constaté cet effet sur litsans conséquence - avec
conséquence F (1,56) = 9,93; p = 0,002. Mais a linverse, les consommateursnjuge
davantage que leur consommation est sans consé&guphe 2,86 ;ET = 1,91) que les non
consommateurd = 1,42 ;ET =1,16).

(Cf. annexes 6, p. 234, tableaux 12 et 13).

(Alpha de Cronbach pour toutes les échelles téu@de = 0,87).

6. Variable intention.

(Alpha de Cronbach pour toutes les échelles detition = 0,27).

6.1. Résultats obtenus a I'item 1 de I'intention :

Aucun effet significatif n'a été constaté a la ges"avez-vous l'intention de réduire
votre consommation d'alcool dans les 4 a 6 prooksisemainégM = 5,46 ;ET = 2,26 pour

les non-consommateurst = 4,44 ;ET = 2,29 pour les consommateurs).
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(Cf. annexes 6, p. 234, tableaux 12 et 13)

6.2. Résultats obtenus a I'item 2 de I'intention :

Nous observons une interaction de second ordne dée$ facteurs engagement et
consommation a la questioavez-vous l'intention de consommer de l'alcool pahtes 4 a 6

prochaines semaines, si votre entourage n'en comsopas, F (1,56) = 6,03 p = .01.

En condition d'engagement, les consommateurs reéétlavoir plus l'intention de
consommer de l'alcool méme si leur entourage n@rsamme pasM = 2,62), que les

participants non-engagéd € 1,37).

A linverse, I'engagement fait diminuer cetteemiion chez les non - consommateurs

(M = 1,81 pour la condition de non-engagemevits 1 pour la condition d'engagement).

6.3. Résultats obtenus a I'item 3 de I'intention :

Il existe un effet significatif du niveau de consmation au troisieme item de
I'intention (‘j'ai le projet de réduire ma consommation d'alcpehdant les 4 a 6 prochaines
semainey, F (1,60) =6,78 p=.01.

Les consommateurs déclarent avoir moins le prgetduire leur consommatioNl (= 4 ;ET
= 2,39) que les non consommateWs< 5,64 ET = 2,24).

(Cf. annexes 6, p. 234, tableaux 12 et 13).

Une MANOVA a été effectuée sur les trois vamabtle I'intention. Nous retrouvons
I'effet de la consommatiohambda de Wilk¢3,58) = 0,87 p = .04.
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7. Variable évitement défensif.

(Alpha de Cronbach pour toutes les échelles dadi@ent défensif = 0,79).

7.1. Résultats obtenus a I'item "dangers":

Nous observons une difféerence significativereete facteur engagement et le facteur
efficacité,F (1,56) = 4,88 p = .03.

En condition de non-engagement, les participguoisont lu le message de forte
efficacité semblent bien moins réfléchir aux dasgde I'alcool M = 5,37) que ceux ayant

pris connaissance du message de faible efficadite §,06).

A l'inverse, les participants placés en condit@ngagement réfléchissent davantage
aux dangers de l'alcool aprés avoir lu le messag®rtke efficacité M = 6,12) que ceux
ayant lu le message de faible efficach®&< 5,08).

7.2. Résultats obtenus a I'item "moyens":

Au second item de I'évitement défensif, aucutierence significative n'est
observée entre le facteur engagement, le factdizaefé et le facteur consommatioR,
(1,56) = 0,70 ; p = .40.

(Cf. annexes 6, pp. 237-239, tableaux 18 a 23).

7.3.Résultats obtenus a I'item "protection”:

Nous n’observons aucune différence significatvetroisieme item de |'évitement
défensif,F (1,56) = 0,0002 p = .98.

(Cf. annexes 6, pp. 237-239, tableaux 18 a 23).
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8. Variable réactance.

(Alpha de Cronbach pour toutes les échelles dédetance = 0,83).

8.1. Mesure de dérogation au message.
8.1.1. Résultats obtenus a l'item "exagéré":
Nous observons deux différences significatives :
La premiére concerne le facteur de I'engagenterit,56) = 4,73 p = .03.

La seconde porte sur le facteur consommatto(l,56) = 4,73 p = .03.

Les participants placés en condition d'engagenugant en moyenne le message
moins exagéréM = 6,31 ;ET = 1,02) que ceux de la condition de non-engagerfdnt
5,50 ;ET=1,52).

(Cf. annexes 6, p. 239, tableaux 22 et 23).

A linverse, les consommateurs d'alcool jugemhéssage plus exagémd € 5,55 ;
ET = 1,50) que les non-consommateus< 6,35 ;ET = 0,98).
Le message apparait d'ailleurs plus exagéré auxomonateurs non-engagés, qu'aux
participants des trois autres conditions.
(Cf. annexes 6, p. 237, tableaux 18 et 19).

8.1.2. Résultats obtenus a I'item "Fausse™:

Nous avons constaté une différence significadivdacteur engagemeiit,(1,56) =
12,20 ; p = .00089.
Les participants placés en condition d'engagenuganit le message moins fausse=6,53 ;
ET = 0,84) que ceux placés en condition de non-emgageM = 5,46 ;ET = 1,34).
(Cf. annexes 6, p. 239, tableaux 22 et 23).
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8.1.3. Résultats obtenus a l'item "ennuyant":

Aucune différence significative n'a été notée facteurs d'engagement, d'efficacité
et de consommatiorf;: (1,56) = 0,00 ; p =.99.
(Cf. annexes 6, pp. 237-239, tableaux 18 a 23).

8.1.4. Résultats obtenus a I'item "valide":

Une différence significative existe au facteur eymgment,F (1,56) = 7,35 ;
p = .008.
Les participants placés en condition d'engagemeg@nit le message plus validd € 6,40 ;
ET = 0,87) que les participants de la condition de-engagement = 5,59 ;ET = 1,24).
(Cf. annexes 6, p. 239, tableaux 22 et 23).

8.1.5. Résultats obtenus a I'item "trompeur":

Nous observons la méme différence significativéaateur engagemerf, (1,56) =
6,29 ;p = .01.
Les participants placés en condition d'engagemsgent le message moins trompeur que
ceux de la condition de non-engagemémt=(6,62 ;ET = 0,70 etM = 5,87 ;ET = 1,28).
(Cf. annexes 6, p. 239, tableaux 22 et 23).

Nous avons effectué une MANOVA sur les cing itashesla mesure de dérogation
au message. Nous observons les deux différenceificagjves constatées préceédemment : la
premiere concerne le facteur de I'engagemeaibda de Wilkg5,52) = 0,81 p = .04. La
seconde porte sur le facteur consommatiambda de Wilkg5,52) = 0,80 ;p = .03.

8.2. Mesure de la perception de manipulation.
8.2.1.Résultats obtenus a l'item " manipulation des éntons " :

Nous observons une interaction dé™2ordre entre les facteurs efficacité et
consommationk- (1,56) = 4,19 p = .04.
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En condition de forte efficacité, les consommatgugent que le message manipule
davantage leurs émotiond (= 3,59) que les consommateurs placés en condigofaithle
efficacité M = 2,20). A linverse, les non-consommateurs plaggscondition de forte
efficacité, jugent que le message manipule moinssl&motions M = 2,09) que les non-

consommateurs placés en condition de faible eftefd = 2,53).

8.2.2. Résultats obtenus a I'item " sentiment deanipulation " :

Aucune différence significative n'est présenteeetds facteurs engagement, efficacité
et consommatiorf; (1,56) = 0,62p = .43.
(Cf. Annexes 6, pp. 237-239, tableaux 18 a 23).

9. Questionnaire de l'identification de I'action.

9.1. Analyses en composante principale.

Tout d’abord, nous avons effectué une analyse aemposante principale sur les 30
verbes proposés aux participants du groupe contiifesi, nous avons pu effectuer une
premiere rotation varimax des poids factoriels raisés. Cette méthode nous a permis
d’obtenir une structure des poids factoriels, tceedire des facteurs qui sont marqués par de
fortes corrélations avec certaines variables et gmrfaibles corrélations avec d'autres

variables.

Nous présentons la structure des poids factoraeis te tableau 24.

Tableau 24. Tableau des poids factoriels apres la premieretiotavarimax normalisée (les

facteurs marqués par de fortes corrélations sonés@n gras).

ltems Facteur 1| Facteur 2
Avaler 0,308073| 0,021594
S’amuser 0,261695 | 0,679129
Imiter -0,101832 0,052269
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(Tableau 24, suite)

Nous avons effectué a partir des variables faetdgntorrélées aux facteurs, une

seconde rotation varimax des poids factoriels nbsés (vérification), afin d'étre sdr de ne

Verser 0,104287 | -0,049423
S’enivrer -0,192636 -0,379568
Sentir 0,509470 | 0,189396
Se détendre 0,500832 0,046997
Prendre 0,618764 | -0,381234
S’intégrer 0,617604| 0,240409
Porter 0,782932 | -0,227140
Sortir 0,350616 | 0,457547
Goater 0,208823 -0,237673
Partager 0,382520 | 0,403888
Oublier 0,099915 | 0,556916
Discuter 0,161523 | 0,636652
S’asseoir 0,658616| 0,197774
Dépendre 0,210382 -0,488464
Se distraire 0,588946| 0,292992
Ouvrir 0,627154 | 0,148499
Se droguer 0,504270| -0,627300
Dépenser 0,73335 | -0,236276
Se laisser entrainer0,044128| -0,384284
Digérer -0,047482 0,464049
Se relaxer 0,124991 | 0,653198
Déboucher 0,25867¢{ 0,114486
Se sodler 0,098330 -0,703526
Attendre 0,807399 | 0,063571
Vider 0,766462 | -0,382024
Se stimuler 0,703421| 0,123204
Remplir 0,687638 | -0,422701

garder que les verbes les plus fortement corréiéslaux facteurs.

102



Partie 2 — Chapitre 2 : étude 2

Tableau 25.Tableau des poids factoriels apres la seconde imtatarimax normalisée.

N

ltems Facteur 1| Facteur
S'amuser | 0,130385| 0,787052
Prendre 0,677582 | -0,253852
Porter 0,799468 | -0,059748
S'asseoir | 0,705959 | 0,162605
Ouvrir 0,658299 | 0,132678
Attendre | 0,855691 | 0,170857
Vider 0,863364 | -0,218788
Se stimuler 0,636645 | 0,275777
Remplir 0,683582 | -0,184863
Sortir 0,260288 | 0,598009
Partager |0,361732|0,441043
Oublier -0,140016| 0,724477
Discuter | -0,047912 0,755620
Digérer -0,165841 0,492134
Se relaxer | -0,011455| 0,721542

A partir du tableau précédent, nous avons consEsveerbes correspondant aux 13

variables fortement corrélées aux deux facteursotie tableau.

Nous avons donc retenu 7 verbes dont le poids fetttrit supérieur a 0,65, appartenant au
bas niveau d'identification. La variable la plusrétire au premier facteur est la variable "
vider " :

- Prendre (0,67),

- Porter (0,79),

- S’asseoir (0,70),

- Ouvrir (0,65),

- Attendre (0,85),

- Vider (0,86),
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- Remplir (0,68).

Nous avons également retenu 6 verbes apparten&aiuaniveau d'identification:

- S'amuser (0,78),
- Sortir (0,59),

- Partager (0,44),

- Oublier (0,72),

- Discuter (0,75),

- Se relaxer (0,72),

La variable la plus corrélée au second facteulaestriable " s'amuser ".

9.2. Scores pour chaque niveau d'identification.

Nous avons ensuite calculé deux types de scoreschague participant des groupes
expérimentaux : un score de haut niveau et un sderéas niveau. Chaque participant
disposait donc, suite a ses réponses au questierdi'identification de I'action, d'un score
de haut niveau pour chacun des 6 verbes de hawwiet d'un score de bas niveau pour
chacun des 7 verbes de bas niveau (pour chaque iedrore correspond a la réponse du

participant sur I'échelle allant de 1 = décrit tmeed & 9 = décrit trés bien).

9.3. Analyses de variance.

Cette troisieme étape, nous a permis d'observdlifigsences significatives existant

entre chaque condition expérimentale.

9.3.1. ANOVA sur les scores de bas niveau :
Nous avons noté une interaction d&8°®rdre entre les facteurs engagement, efficacité
et consommationF (1,56) = 6,25 p = 0,01.

Nous présentons ci-apres les moyennes de cettadtiten pour chaque condition :
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Tableau 26 :Scores de bas niveau pour les quatre conditiongraxgntales concernant les

participants non-consommateurs.

Conditions expérimentales Moyennes

Non-engagement / Faible efficacit&3,3

Non-engagement / Forte efficacit( 26,4

Engagement / Faible efficacité | 24,3

Engagement / Forte efficacité 32,8

Les non-consommateurs placés en condition de ngagement / forte efficacité

identifient I'acte de boire de I'alcool a un plas Imiveau que les autres conditions.

Tableau 27:Scores de bas niveau pour les quatre conditiongrexgntales concernant les
participants consommateurs.

Conditions expérimentales Moyennes

Non-engagement / Faible efficacit@9,6

Non-engagement / Forte efficacit{ 27,6

Engagement / Faible efficacité | 26,8

Engagement / Forte efficacité 16,1

Les consommateurs placés en condition d'engagefrierie efficacité identifient le

moins l'acte de boire de I'alcool a un bas niveau.

9.3.2. ANOVA sur les scores de haut niveau :
Il n'existe pas de différence significative aactéurs engagement, efficacité, et au
facteur consommation sur les scores de haut nive@60) = 0,06p = .80.
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9.4. Analyse de contraste.
Nous avons effectué une analyse de contraste,ledng d'établir des comparaisons

planifiées.

A l'aide de cette méthode, nous observons |&rifice existant entre les scores de
haut niveau et les scores de bas niveau préseméedemment (1,60) = 7,55p = .007.
Les participants font une plus grande différenceeles deux niveaux d'identification, en
condition de forte efficacite.

Nous remarquons eégalement une différence signifeeatentre les niveaux
d'identification et les facteurs engagement etadiié,F (1,60) = 3,90p = .05.
En condition d'engagement / faible efficacité,gasgticipants ne font pas de différence entre
le haut et le bas niveau.
En condition de non-engagement / forte efficad@s,participants effectuent une plus grande

différence entre les deux niveaux de l'identifieatde I'action.

Résumé des résultats.

Nous conclurons cette partie consacrée a l'analgsaésultats, en rappelant les plus

importants:

- Nous avons observé que les consommateurs considéseatfets de I'alcool moins
séveres que les non-consommateurs (item de la menac

- L'engagement semble faire diminuer le niveau d'afftcacité des participants
consommateurs.

- Les non-consommateurs jugent davantage que lesinreandations sont efficaces.

- Les patrticipants de la condition de non - engageémsedéeclarent aussi libre d'accepter
de participer a notre enquéte que ceux de la donditengagement.

- Les attitudes envers l'alcool sont plus favorablesz les consommateurs que chez les
non-consommateurs. Nous avons noté une interadfier8™ ordre sur les facteurs
engagement, efficacité et consommation, concétaanesure de l'attitude.

- Nous avons observé des différences significativéss \dariable intention concernant

'engagement et le niveau de consommation. Les czomsteurs déclarent avoir
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moins l'intention de changer leurs habitudes qgenlen-consommateurs surtout en
condition d'engagement. L'engagement semble jouedle dans l'intention des non-
consommateurs de ne pas changer leurs attitudes.

- Les participants non—engagés réfléchissent moinsdamgers de l'alcool que les
participants engagés. En condition de forte efftéacles participants engagés
réflechissent davantage aux dangers que les nagésg

- Les participants engagés jugent le message plusataleonent que les non-engagés.

- Les consommateurs sont plus critigues a I'égard messages que les non-
consommateurs.

- Nous avons noté une interaction de second ordree des facteurs efficacité et
consommation a la mesure de la réactance. En camdie forte efficacité, les
consommateurs jugent le message plus manipulateairlegu non-consommateurs.
Cependant, quelle que soit la condition expérimentas participants ne se sentent
pas manipulés.

- En ce qui concerne l'identification de l'actioes hon-consommateurs en situation de
non-engagement / faible efficacité, identifiemstcle de boire de l'alcool a un bas
niveau. A l'opposé, les consommateurs en conddiengagement / forte efficacité,
identifient moins cet acte a un bas niveau. Lesigqaants font une différence entre
les deux niveaux de lidentification, surtout lesnommateurs et les individus

engages.

V. Discussion.

Le but de notre recherche était de tester d'unet ljimpact de I'engagement sur
l'efficacité percue des messages persuasifs, €'gatrt de savoir s'il existait une relation
entre les situations d'engagement et les niveaugueel les individus identifient leurs actes,
et entre I'efficacité percue des messages persugtsdfes mémes niveaux d'identification de

I'action.
Nous avons formulé I'hypothése qu'un message die fefficacité favoriserait

davantage le changement d'attitude et les intentides participants engagés que des
participants non-engageés.
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Les résultats de Witte (1998) ont montré que saitéexposition a un message de forte
efficacité, l'attitude et les intentions changedh message de forte efficacité permet de
renforcer, ou d'engendrer, l'auto efficacité desqanes, de les rendre plus confiant en leurs
capacités a suivre les recommandations proposé@sdalmessage persuasif.

En ce qui concerne I'engagement, nous avions swulgfait que le caractere public de l'acte
devait responsabiliser I'individu face a ses cheig., choix d'accepter de participer a notre
enquéte, choix de consommer de l'alcool) et donkadeener a effectuer un traitement plus
approfondi des arguments du message. L'engagemsgneaait les participants a se sentir
impliqués par le message. De plus selon Petty &dppo (1986), les individus fortement
impliqués traitent avec plus de soin et plus objeatent, les arguments présentés dans un
message persuasif que ceux faiblement impliquésusNwous attendions a ce que la
combinaison "engagement / forte efficacité du mgssameéne les participants a adhérer plus

facilement aux recommandations proposées dans ssage

Notre seconde hypothese, issue de la premiéret @saontrer qu'a l'inverse d'un
message de forte efficacité, un message de faiffleacté développerait davantage
I'évitement défensif et la réactance des particaon-engagés. Selon Kiesler et Sakumura
(1966) lorsque l'acte comportemental engageant vBercontre de [attitude initiale,
'engagement peut conduire a un changement d'd#i@fin que lI'acte réalisé et I'attitude
deviennent plus consistants. En ce sens, I'engagienme favorise pas la résistance a un
message. De plus, selon Witte (1992), un messadertdepeur / faible efficacité ne permet
pas la réduction de la peur et le suivi des reconaaons. Nous nous attendions donc a ce

que les participants non engagés soient plus "défement réactifs” & un message de faible

efficacité.

Nous avions donc avancé que le traitement du messarait effectué avec plus
d'attention en condition d'engagement. Les résutithtenus vont partiellement dans le sens
de nos attentes. En effet, il s'est avéré que ldggipants engagés réfléchissaient davantage
aux dangers de l'alcool quand ils étaient placésitaation de forte efficacité qu'en situation
de faible efficacité. Cependant, il semble que ldigposition a réfléchir s'arréte la. lls ne
déclarent pas plus que les autres participantaualiess conditions, avoir pensé aux moyens a
employer pour se protéger des effets néfastesalded! ou méme simplement a se protéger
de ses effets. Nous pouvons nous interroger suraieens pour lesquelles les participants
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engages n'ont pas réfléchi aussi aux moyens a gerpfour se protéger des dangers de
I'alcool.

Nous traitons l'information la plupart du tempsoselin principe de moindre effort (Allport,
1954) et de suffisance (Simon, 1976). Selon cescip@s nos jugements résultent d'un
compromis entre |'effort cognitif consenti et ldid&é de nos décisions. Le moyen principal
pour prendre des décisions est d'activer des régbement disponibles en mémoire. Pour
effectuer un choix, prendre une décision, nousigpphs ces régles a partir du moment ou
elles satisfont a un critere d'acceptabilité enoatcavec le contexte de la décision. Si
I'individu n'est pas motivé a mobiliser beaucoumdtgie pour réfléchir, il se contentera de
reconnaitre l'information par des schémas immeédiatt accessible a sa mémoire. En ce qui
concerne nos résultats, nos participants ont pu wengr la voie dumoindre effort Leur
consommation n'allant pas dans le sens des argsmexquels ils ont d'abord prété attention,
les participants engagés en situation de forteafiié ont pu décider de ne pas mobiliser un
effort cognitif trop important a I'égard de leussdéle ne pas changer d'attitude.

Un second résultat tend a confirmer I'hypothése lgueombinaison "engagement /
forte efficacité" favorise, partiellement dans eotétude, un meilleur traitement des
arguments. Les participants en condition de noragegent / forte efficacité semblent, quant
a eux, avoir beaucoup moins réfléechi a la menageesentant les effets de I'alcool (item de
I'évitement défensif). Pourtant, la condition detéoefficacité aurait pu les conduire, par une
valorisation de leurs capacités a suivre les recanttations du message, a un meilleur
traitement de celui-ci. De plus, c'est en conditiemnon-engagement / forte efficacité que les
participants expriment une attitude plus favorabierers la consommation d’alcool. Ce
résultat peut éventuellement expliquer ce désinpér les arguments du message.

En ce qui concerne la réactance chez les particpwn-engagés, nous avons partiellement
obtenu les résultats que nous attendions. Il $agee ces participants critiquaient davantage
le message. Contrairement a nos attentes, c'estuation de forte efficacité qu’ils I'ont jugé
plus défavorablement. Selon Block et Williams (200@)and un individu juge que les
conséguences de son comportement ne risquent pas déaliser dans l'immédiat, il ne
cherche pas a y réfléchir. Elaborer sur des comsts qui ne concernent pas l'individu lui-
méme est souvent jugé comme une tache déplaisametda a effectuer. Or nous avons pu
observer que le message apparait plus exagéré ansoromateurs non-engages, qu'aux
participants des trois autres conditions (item de dérogation au message : variable

réactance).

109



Partie 2 — Chapitre 2 : étude 2

Nous avons vu précédemment que les participantagésgne cherchaient pas a
changer leurs attitudes. Les résultats montrent lggeconsommateurs déclarent vouloir
consommer de l'alcool méme si leur entourage ndaie pas. S'ils considerent leur
consommation comme étant sans conséquences, Usmtapas de raisons de remettre
réellement en cause leur comportement de consowmmadburtant, cette intention n'est pas
aussi forte parmi les participants consommateursemgages.

En ce qui concerne, les participants placés dansndition d'engagement, un renforcement
de l'attitude a pu se produire suite a I'attaquesymssive. Joule et Beauvois (1998) suggérent
que les défenses mises en ceuvre par les individus@gister a uneagression idéologiquie
peuvent se traduire par unextrémisatioh de leur opinion initiale. Il s'agit déeffet
boomerang observé chez Kiesler (1971). Plutét, que de faeorile changement, les
consommateurs ont percu le message comme une agpegs@nnelle portée envers leurs
opinions favorables a la consommation d'alcool.r2ni, la menace n'est pas rejetée. Au
contraire, elle tend a étre reconnue. Block et ik (2002) désignent cet effet comme un
processus de gel de l'information. Quand les iddisisont trop impliqués par les arguments
utilisés dans un message, ils éprouvent des diffisud élaborer sur les conséquences. Un
blocage se produit alors sur la partie menacantmeksage. L'individu n'est plus en mesure
de traiter I'information persuasive correctemebDgdeler” ce processus amenerait a réévaluer
l'intérét d’'un changement, lequel risquerait de &sener a son tour a la persuasion du
message.

Les résultats obtenus aux mesures de I'évitemdansiéet de la réactance abondent en ce
sens. Comme nous l'avons remarqué précédemmemiatiéspants engagés en situation de
forte efficacité ont davantage réfléchi aux dangelss effets de [lalcool. Mais
paradoxalement, ce sont les participants engagésntjle moins critiqué le message, ce qui
laisse a penser a I'existence d'un traitementalegerl'information.

L'effet inattendu de cette étude sur I'engagenestt|e fait que les participants ne semblent
pas avoir percu la menace (séveérité et vulnéralilii I'efficacité (auto efficacité et efficacité
des recommandations). D'ailleurs, l'auto efficas&énble étre moins importante en situation
d'engagement (e.g.j& suis capable de réaliser les recommandationmdasage»). Mais en
méme temps cela peut expliquer les raisons du gsasale gel observé chez nos participants.
Il est possible que l'effet de la menace ait étédam. Cette réaction de "saisissement”
nommeée ainsi par Block et Williams (2002) est urénpsse au processus de gel. L'individu
se trouve surpris par des arguments auxquels statendait pas. Et plutdt que d'éveiller la
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peur et d'engendrer de nouveaux comportementsédapk recommandations du message,
cet effet de "saisissement” améene lindividu a ge doule et Beauvois (1998) décrivent
comme une extrémisation des comportements.

De plus, cet effet s'observe a la mesure de latadee. Les participants ont percu une
tentative de manipulation des émotions au traversniessage, mais ont déclaré sans
distinction de condition expérimentale qu'ils neseataient pas manipulés. lls se rendent
compte de la manipulation, mais le processus deermant défensif dans lequel ils sont

ancrés leur permet ou leur donne l'envie de nes@agntir manipulés.

L'engagement peut influencer le développement ttaitement défensif plutdét que
facilitateur. S'il favorise l'attention portée aarguments du message, il peut également en
"geler" le processus. Et par conséquent, amenatividu a éviter I'élaboration sur les
conséquences de son comportement. L'engagementesdoriz avoir un impact particulier
dans le domaine de la persuasion. Cependant,xiénce pas forcément celui auquel nous

nous attendions.

Nous pouvons constater certains éléments intérssshes participants placés en
condition de non-engagement ont déclaré se sarmgsi éibre de participer a notre étude que
ceux placés dans la condition d'engagement. Il st les participants ont assimilé le fait
de se déplacer pour venir au rendez-vous fixé comrmmehoix de leur part. Peut-étre
pouvons-nous rapprocher ce résultat de la théoriéddatification de I'action ? Nous savons
que, action et identification, forment une comtsai interactive : si l'intention déclenche
l'acte et tend a le maintenir stable, I'action psussi modifier I'intention et provoquer le
changement. Lors de la prise de rendez-vous, neukemandions pas a I'étudiant s'il désirait
ou non venir. Nous pouvons supposer a partir dpi¢ale fait de se déplacer a modifier chez
I'individu la perception de son acte.

Cette remarque nous permet d'effectuer une transitlirecte avec la variable de

I'ildentification de I'action.

Les résultats obtenus vont dans le sens de ceenwbtpar Wegner, Vallacher et
Dizadji (1989). Les participants effectuent unef@#nce entre les niveaux. L'étude de
Wegner et al. (1989), montrent que les consommaidaltcool identifient leur acte a un haut
niveau tandis que les non-consommateurs privilégiarbas niveau. Dans notre cas, les non-

consommateurs en situation de non-engagementlé fefficacité, identifient I'acte de boire
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de l'alcool a un bas niveau. Mais les résultatamoatrent pas dans quelle condition les
participants identifient le plus l'acte de boire tln haut niveau. Seulement que les
consommateurs en condition d'engagement / forteaeffé semblent le moins identifier cet
acte a un bas niveau. Comme le soulignent Joul@estuvois (1998), pour obtenir
I'engagement dans un acte, il faut que la perspuaisse établir un lien entre elle-méme et son
acte. Elle doit le considérer comme représentatified’catégorie d'actes. Ainsi ces auteurs
s'attendent-ils a ce que I'engagement prédispiosévitdu a reproduire son acte ou encore a
réaliser des actes similaires. Nos résultats ten@lebonder dans le méme sens. Aussi, les
participants consommateurs d’alcool placés en ¢immdd'engagement / forte efficacité sont
ceux manifestant le plus l'intention de reproduescomportement de consommation. La
guestion se pose alors: comment est maintenu lepadement effectif ? Est-ce que
I'engagement le renforce ? Est-ce le niveau audneéividu identifie son acte ? Est-ce que
I'implication maintient le niveau d'identificatioh Autant de réponses possibles a de telles
questions. Il est probable néanmoins que la condmnades trois facteurs : engagement,
niveau d'identification élevé, implication persolaele I'individu, soit la raison pour laquelle

le comportement se maintient.

Il reste a signaler quelques limitations a notrelét Notre échantillon de participants
était majoritairement féminin. En effet, la consoation d'alcool n'est pas identique entre les
hommes et les femmes. Cette différence a pu jonerdle sur les réponses ou dans le
traitement de l'information persuasive. Il seraind intéressant de prendre en compte le
comportement de consommation en respectant céfébeetice.

La seconde limitation concerne directement leslt@s de notre recherche. Et plus
particulierement l'implication des participants ddesr comportement. Nous avions 64
participants a disposition pour les groupes exp&miaux (n = 16 par condition). Notre
troisieme variable indépendante était invoquéecolmportement des individus préexistait a
notre recherche. Pour des raisons d‘anonymat dems$és, nous ne connaissions pas le
nombre de consommateurs et de non-consommateusenpréans chaque condition
expérimentale. Le découpage de la population éf&Ettué avant le traitement des résultats.
Par conséquent, le nombre de participants par tondgtait assez restreint : seulement 8
participants consommateurs et 8 participants norsauomateurs par condition. Or, Cohen
(1992) suggere que pour la validité réelle desltasy la variable implication ne peut étre
prise en compte en dessous de 13 participantsiypeawund'implication. C'est la raison pour
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laquelle, les résultats obtenus au facteur consdimmaloivent étre pris a titre indicatif.
Néanmoins, ils restent intéressants car ils peudenber des renseignements sur les résultats

que nous pourrions obtenir sur un plus grand édlwamt

Dans cette seconde étude, nous avons testé urprqtaratoire engageant sous la
forme d’un formulaire de consentement. Nous nooepgsons d’étudier dans notre troisieme
expérimentation, un acte préparatoire réalisé Eotgme d’'une rédaction d’un argumentaire
soit en faveur de la consommation d’alcool, sddrdla I'encontre de cette consommation.
L’objectif est de tester I'impact d’'une procédune ltacte préparatoire est consistant avec le
message subséquent (communication engageante)latcdenparer avec une procédure ou

I'acte préparatoire réalisé va dans le sens dlidé initiale avant la lecture du message.
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« Consistancevsnon consistance de 'acte préparatoire avec le megye subséquent :
effets sur la certitude et I'importance de I'attitude, ainsi que sur les réponses cognitives »

Dans notre précédente étude, nous avons opposgituagon de persuasion (lecture
du message sans engagement préalable) a une ositiddi communication engageante
(engagement préparatoire et lecture du message}. IBsdeux cas, I'acte n’allait pas dans le
sens de l'attitude initiale pour une partie dpdpulation : les consommateurs d’alcool.

L'objectif de cette troisieme expérience est de parmar une condition de
communication engageante (acte préparatoire cansiavec le message subséquent) en lui
opposant une situation ou l'acte préparatoire st consistant avec le message lu ensuite,
c'est-a-dire une situation ou I'acte va dans les gbnl'attitude initiale. Nous avons conservée
une condition de persuasion simple en comparais@s aleux conditions.

Dans cette recherche, nous avons choisi un seudagesont les arguments vont a
I'encontre de la consommation d’alcool. Un seulealy d’engagement a été également retenu
(engagement fort), ainsi qu'un seul degré de comnsation (buveurs modérés). Nous
introduisons de nouvelles variables dépendantésstegue la certitude, I'importance et les

réponses cognitives.

I. Procédure expérimentale.

La population choisie est celle des étudiants deiviersité de Franche-Comté
(département de Psychologie). 120 étudiants onticed. Seuls les étudiants déclarant
consommer au moins 4 verres d’alcool par semairekvend compris ont été retenus. Dans
notre premiére expérience, la médiane se situbitgrres, ces participants n'avaient donc pas
été inclus dans le protocole de recherche. Le remrent des étudiants s’effectuait dans les
couloirs du département de Psychologie, chaguepeesacceptant de participer, était invitée
a suivre I'expérimentatrice dans une salle. Chaalleetre elles était aléatoirement répartie

dans l'une ou l'autre des six conditions expérirakrs.
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1. Variables indépendantes.

Les variables indépendantes étaient réparties &lolan factoriel :
Rédaction d'un argumentaire (en faveur de la comsation d’alcool vs contre la
consommation d’alcool) x message persuasif (lectsir®n lecture).
Il s’agissait d’inviter les participants a rédiger argumentaire soit en faveur de leur attitude
initiale (la consommation d’alcool), soit allantntee leur attitude initiale.
Dans les conditions ou 'acte préparatoire étaitiquar la lecture du message, les participants
étaient amenés a lire un message allant a I'eredetia consommation d’alcool. Ce dernier
répondait aux criteres d’appel a la peur. Nous svanservé le message de forte menace,

utilisé dans les études 1 et 2 (cf. annexe 7, @).24

Un seul niveau d’engagement a été retenu : I'engage fort (libre choix, acte public et

conséquences de l'acte ; cf. annexe 8, p. 241).

Dans la condition contréle, les participants resgadient uniguement un questionnaire
comportant les variables dépendantes.

Dans la seconde condition, les participants lisdeenmessage. Puis ils remplissaient le
questionnaire.

Dans la troisieme condition, les participants éthiavités a rédiger un argumentaire
contre la consommation d’alcool dans un contextdodeengagement. lls remplissaient le
guestionnaire en dernier.

Dans une quatrieme condition, les participantsgesalent un message en faveur de la
consommation d’alcool dans un contexte d’engagefioenet répondaient au questionnaire.

La cinquieme condition est une situation de comation engageante, les
participants étaient invités a rédiger 'argumataiontre la consommation d’alcool dans un
contexte d’engagement fort. lls lisaient ensuitenlessage persuasif. Et ils répondaient au
questionnaire.

Dans une sixieme condition, les participants réag® un argumentaire en faveur de
la consommation d’alcool dans un contexte d’engagerfort. lls étaient invités a lire ensuite

le message persuasif. lls remplissaient le quesdioan
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2. Variables dépendantes.

Tous les participants devaient répondre a un cuestire comportant les quatre
variables dépendantes suivantes sur une échetleégan 7 points :
- Quatre items mesuraient l'attitude envers l'dldeay. «Quelle est votre attitude envers
I'alcool? » de« mauvaise» a «bonne» ; de «négative» a «positive»).
- Un item mesurait lintention comportementale jak l'intention de réduire ma
consommation d’alcoot de «non, pas du tout a «oui, tout a fait».
- Un seul item mesurait la certitude de l'attitudeEtes-vous réellement certain de votre
attitude envers l'alcool 2 de «pas du tout certaim a «extrémement certais.
- Trois items mesuraient l'importance de l'attit@elg. «Quelle importance accordez-vous
personnellement a I'alcool # de «aucune importance a «une extréme importancs.
(Cf. annexe 9, pp. 242-243).

Les participants amenés a lire le message persdasdient en plus des variables
précédentes, nous faire part de leurs réponsestiv@gnen suivant les consignes Naus
sommes intéressés par tous ce que vous avez mdaEnpla lecture du message. Nous vous
demandons simplement de lister toutes les pensge®us sont venues en téte lors de votre
lecture. Ecrivez une pensée par ligne. Ne vousqugmez ni de l'orthographe, ni de la
grammaire ou de la ponctuation. Vous avez 5 minpteg écrire vos pensées. Vous n'étes
pas tenus de remplir cette feuille entierement. Nvass demandons d'étre complétement
honnéte et de lister toutes les pensées que veascaes.

Nous leur demandions ensuite d’évaluer eux-mémedirkction de leurs pensées :
« Maintenant, nous vous demandons de lire et d'évathacune de vos pensées en les
placant dans une des 3 catégories suivantes : 86 \&stimez que votre pensée est plutbt
positive, inscrivez un “ + ” dans la case en délolat ligne ; si vous estimez qu'elle est plutot
négative, inscrivez un “ - ”
1968).

(Cf. annexe 10, pp. 244-245).

; Sivous la jugeaidt neutre, inscrivez un0 ” » (Greenwald,

116



Partie 2 — Chapitre 3 : étude 3

3. Procédure.

Les consignes suivantes étaient données aux partisi de la condition contréle :
«Bonjour, je m’appelle Fabienne, je fais actuellemene enquéte sur les habitudes et
attitudes de consommation d'alcool auprés des @tislide I'université...Tout d'abord, est ce
que vous consommez de lalcoob> ?Si oui: «Accepteriez-vous de répondre a un
guestionnaire qui nous permettrait d'en savoir daage sur vos habitudes et attitudes envers
I'alcool ? Cela ne prendra que quelques minutes, deestions sont trés simplesLe
participant était ensuite emmené dans une salieremnplissait le questionnaire.

Les participants placés dans la condition messagruasif, étaient invités a participer a
'enquéte selon la consigne suivante Banjour, je m'appelle Fabienne, et je fais
actuellement une enquéte sur les habitudes etiddiit de consommation d'alcool aupres des
étudiants de l'université. Tout d'abord, est ce gaas consommez de l'alcook?Si oui :

« Accepteriez-vous de participer a cette enquéteatQiaccord ?...Ca se passe dans une
salle juste a coté, on peut y allew? Le participant était alors invité a suivre
I'expérimentatrice. Dans la salle : Extrez....asseyez-vous...avant de vous donner un
questionnaire sur I'alcool, pouvez-vous lire ce sagge attentivement, prenez votre temps...»
Le questionnaire était remis apres la lecture dssange.

Dans la troisieme condition (rédaction d’'un argaotage contre la consommation
d’alcool), I'expérimentatrice recrutait les pargiants selon les mémes consignes que
précédemment. Arrivés dans la salle, les consignésntes étaient données Ertrez...
asseyez-vous... comme je vous l'ai dit auparavarfgigeune enquéte sur les habitudes et
attitudes de consommation d'alcool aupres des atslide I'université, mais avant de vous
donner un questionnaire sur l'alcool, j'ai besoiriawbir des avis pour ou contre la
consommation d'alcool. Nous savons qu'il est phuslef de trouver des arguments lorsque
nous nous penchons sur un des aspects de la queptid6t que sur deux. J'ai déja des
personnes ayant participé a mon enquéte, qui oobuvié des arguments pour la
consommation d'alcool et maintenant j'aurais besd@ personnes pour trouver des
arguments contre la consommation d'alcool. Je également vous dire que j'ai besoin que
vous mettiez vos noms, prénoms, numeéro d'étudiaing age, et votre année d'étude sur la
feuille ou vous allez écrire ces argumenfsaractere public) Ces derniers seront
communigqués aux personnes responsables de la damcefune campagne de prévention.
Vos arguments et votre identité pourraient figudams cette campagngonséquence de
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I'acte). Voila, maintenant que vous savez comment celaevpasser, vous étes libre de
décider si vous voulez participer a cette enquétecpmprendrais tres bien que vous refusiez,
c'est a vous de voir.(libre choix) ». Apres acceptation :Donnez tous les arguments qui
vous semblent pertinents, les plus convaincantssilpies. Ne vous préoccupez ni de
I'orthographe, ni de la grammaire, ni de la pondioa. Je vous laisse 5 minutes pour rédiger
ce texte.». Le questionnaire était remis apres la rédacdehargumentaire.

Dans la quatriéme condition, une fois dans la $efigarticipants étaient invités a rédiger
un argumentaire en faveur de la consommation ddhtceEntrez... asseyez-vous... comme je
vous l'ai dit auparavant, je fais une enquéte &% habitudes et attitudes de consommation
d'alcool aupres des étudiants de l'université, naaiant de vous donner un questionnaire sur
I'alcool, j'ai besoin d'avoir des avis pour ou comia consommation d'alcool. Nous savons
gu'il est plus facile de trouver des argumentsdois nous nous penchons sur un des aspects
de la question, plutét que sur deux. J'ai déjagsonnes ayant particip€ a mon enquéte, qui
ont trouvé des arguments contre la consommatiolcabé et maintenant j'aurais besoin de
personnes pour trouver des arguments en faveuradeohsommation d'alcool. Je dois
également vous dire que j'ai besoin que vous rmaette noms, prénoms, numéro d'étudiant,
votre age, et votre année d'étude sur la feuillevous allez écrire ces arguments. Ces
derniers seront communiqués aux personnes resplassdb la conception d'une campagne
de prévention. Vos arguments et votre identité i@o@int figurer dans cette campagne. Voila,
maintenant que vous savez comment cela va se passer étes libre de décider si vous
voulez participer a cette enquéte ; je comprendnas bien que vous refusiez, c'est & vous de
Voir... ». Aprés acceptation : xonnez tous les arguments qui vous semblent petsinkes
plus convaincants possibles. Ne vous préoccupde horthographe, ni de la grammaire, ni
de la ponctuation. Je vous laisse 5 minutes poulige¥ ce texte...»Les participants
remplissaient le questionnaire des qu’ils avaiernhiné leur rédaction.

Arrivés dans la salle de passation, les consignesrstes étaient données dans le cadre
de la cinquiéme condition (communication engaggankéntrez....asseyez-vous... comme je
vous l'ai dit auparavant, je fais une enquéte | habitudes et attitudes de consommation
d'alcool auprés des étudiants de l'université, naaignt de vous donner un questionnaire sur
I'alcool, j'ai besoin d'avoir des avis pour ou comia consommation d'alcool. Nous savons
qu'il est plus facile de trouver des argumentsdaes nous nous penchons sur un des aspects
de la question, plutdt que sur deux. J'ai déjapksonnes ayant participé a mon enquéte, qui

ont trouvé des arguments en faveur de la consoramétalcool et maintenant j'aurais besoin
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de personnes pour trouver des arguments contrefgdammation d'alcool. Je dois également
vous dire que j'ai besoin que vous mettiez vos ppraaoms, numéro d'étudiant, votre age, et
votre année d'étude sur la feuille ou vous alleiré&ces arguments. Ces derniers seront
communigqués aux personnes responsables de la damcefune campagne de prévention.
Vos arguments et votre identité pourraient figudans cette campagne. Voila, maintenant
gue vous savez comment cela va se passer, voubétate décider si vous voulez participer
a cette enquéte ; je comprendrais tres bien que vefusiez, c'est a vous de voir.. Apres
acceptation de la part du participant Dennez tous les arguments qui vous semblent
pertinents, les plus convaincants possibles. N& yoéoccupez ni de 'orthographe, ni de la
grammaire, ni de la ponctuation. Je vous laisseifuies pour rédiger ce texte». Dés que
'argumentaire était rédige, I'expérimentatrice itait les participants a lire le message
persuasif : Maintenant, je vous demande de lire attentivenoentmessage, prenez votre
temps, je vous donnerai un questionnaire a rempluée». Les participants remplissaient le
questionnaire apres leur lecture.

Dans la sixieme condition, les participants rédiggaen premier un argumentaire en
faveur de la consommation d’alcool. lls lisaieniiessage et remplissaient le questionnaire
en dernier, selon les consignes suivantegntrez... asseyez-vous... comme je vous l'ai dit
auparavant, je fais une enquéte sur les habitudeattdudes de consommation d'alcool
aupres des étudiants de I'Université, mais avantailes donner un questionnaire sur I'alcool,
j'ai besoin d'avoir des avis pour ou contre la comsnation d'alcool. Nous savons qu'il est
plus facile de trouver des arguments lorsque noussmenchons sur un des aspects de la
question, plutét que sur deux. J'ai déja des perssrayant participé a mon enquéte, qui ont
trouvé des arguments contre la consommation d'dlebomaintenant j'aurais besoin de
personnes pour trouver des arguments en faveuradeohsommation d'alcool. Je dois
également vous dire que j'ai besoin que vous raette noms, prénoms, numéro d'étudiant,
votre age, et votre année d'étude sur la feuillevous allez écrire ces arguments. Ces
derniers seront communiqués aux personnes resplassdb la conception d'une campagne
de prévention. Vos arguments et votre identité y@aet figurer dans cette campagne. Voila,
maintenant que vous savez comment cela va se passer étes libre de décider si vous
voulez participer a cette enquéte; je comprendtias bien que vous refusiez, c'est a vous de
Voir... ». Aprés acceptation :Ronnez tous les arguments qui vous semblent petsinkes
plus convaincants possibles. Ne vous préoccupde horthographe, ni de la grammaire, ni
de la ponctuation. Je vous laisse 5 minutes podige¥ ce texte..». Quand I'argumentaire
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était rédigé : Maintenant, je vous demande de lire attentivercentnessage, prenez votre

temps, je vous donnerai un questionnaire a rempluée>.

Dans toutes les conditions, a la fin de la passafixpérimentatrice effectuait un

débriefing avec chaque participant. lls étaientgagemerciés.

Il. Les hypothéses.

Nous avons formulé deux séries d’hypotheses. Laipre série concerne directement
la variable dépendante attitude et la seconde partées autres variables utilisées (certitude
de l'attitude, importance de l'attitude, réponsegniives). Aux vues des résultats obtenus
dans la précédente expérience, nous n'avons pasulidrd’hypothéses sur la variable

intention.

1. Hypothéses sur l'attitude.

H1: Les participants ayant rédigé un argumentaireredatconsommation d’alcool devraient
exprimer une attitude moins favorable envers I'dloommparativement a ceux du groupe

contrble.

H2: Les participants ayant lu le message persuasifag@u exprimer une attitude moins

favorable envers I'alcool que ceux du groupe cdetrd

H3: Les participants placés dans la condition de conication engageante (condition 5)
devraient exprimer une attitude moins favorable enl/ialcool comparativement a ceux de la
condition message persuasif.

Dans la condition de communication engageante,séeible des arguments du
message est consistant avec la rédaction d’'un anggaime contre la consommation d’alcool.
Cette hypothese est basée sur la théorie de pemteption de Bem (1972), selon laquelle le
participant infere son attitude a partir de son gortement en tenant compte du contexte dans

lequel il a agi. Ainsi, en rédigeant un texte cerr consommation d'alcool, puis en lisant un
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texte également contre I'alcool, les participantgrdient étre plus convaincus de ne pas boire
d’alcool que ceux ayant simplement accepté de lérenessage. Selon Bem, le message
«contre» devrait les inciter a accorder plus de crédiindérence a laquelle ils ont pu se
livrer a la suite de la rédactioncentre» (condition 5). La lecture du message apres la
rédaction d’'un argumentaire allant également acdetre de la consommation d'alcool

devrait, par conséquent, inciter le participantférer qu’il est davantage contre celle-ci.

H4 : Les participants ayant rédigé un argumentaireageur de la consommation d’alcool
suivi de la lecture du message contre cette constimmdevraient exprimer une attitude plus
favorable envers l'alcool que ceux de la conditommunication engageante.

L’engagement dans un acte permet de renforceitlidét s’y rapportant (Joule & Beauvois,
1998). La réalisation d’'un acte en faveur de la comeation d’alcool devrait donc renforcer
I'attitude initiale des participants et les rengieis résistants aux arguments du message

subséquent.

H5 : Les participants ayant rédigé un argumentaireageur de la consommation d’alcool
devraient exprimer une attitude plus favorable emv&lcool que ceux de la condition

rédaction d’un argumentaire contre la consommatialtool.

Selon Block et Williams (2002), un effet de surpriseut se produire quand un
individu ne s’attend pas aux arguments présentési A
H6 : Les participants placés dans la condition mesdageaient exprimer une attitude plus
favorable envers I'alcool que les participantsaledndition communication engageante.

En condition communication engageante, les paditp rédigent d’abord un
argumentaire allant a I'encontre de la consommatiialcool avant de lire le message. Cet
acte devrait les préparer a recevoir les argunautsiessage. Ces derniers sont consistants
avec l'acte préparatoire réalisé. Sans aucune gatpa préalable, les participants placés en

condition message devraient réagir face aux argumeentenforcant leur attitude initiale.
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2. Hypothéses sur les autres variables dépendantes.

H7 : Les participants placés dans la condition rédaafion argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool devraient exprimer un niveaucertitude plus élevé que ceux de la
condition d’'un argumentaire contre la consommati@hcool.

En rédigeant un argumentaire en faveur de la comsdion d’alcool, les participants
devraient renforcer leur certitude initiale. Enegffl’acte produit dans ce cas est consistant
avec cette attitude.

Par ailleurs, la certitude de l'attitude peut évasidérée comme un élément facilitant
la résistance a la persuasion (e.g., Bassili, 1$96snick & Abelson, 1992).
H8 : Les participants placés dans la condition rédaatiom argumentaire en faveur de la
consommation d'alcool suivi de la lecture du messdgeraient exprimer un niveau de
certitude plus élevé que ceux de la condition dernanication engageante.
La rédaction d'un argumentaire en faveur de la aomsation d’alcool devrait préparer les
participants a résister davantage au message su#téeette résistance s’exprimant par un

renforcement du niveau de certitude.

Selon la définition de Krosnick (1988a), I'importarde l'attitude esin sens subjectif
des individus de l'intérét, de I'attention qu'il elle attache a une attitudelimpression de se
sentir profondément concerné par une attitude pedmelire que nous attachons une grande
importance personnelle a cette derniere.

H9 : Les participants placés dans la condition rédaaiom argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool devraient accorder une plasdge importance a cette consommation
comparativement a ceux de la condition message.

En condition rédaction d’'un argumentaire en faveer la consommation d’alcool, les

participants devraient inférer I'importance accer@écelle-ci a partir de I'acte réalisé (Bem,
1972). lls devraient se persuader que cette consimmest importante pour eux puisqu’ils

ont produit des arguments en sa faveur.
H10 : Les patrticipants placés dans la condition rédadaian argumentaire en faveur de la

consommation d’alcool suivie de la lecture du mgsspersuasif devraient exprimer

davantage de réponses cognitives négatives erevaredsage comparativement a ceux placés
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dans la condition de communication engageante.

Les participants de la condition rédaction d'uruargntaire en faveur de la consommation
d’alcool suivie de la lecture du message serorg phclins a critiquer ce dernier apres avoir
rédigé des arguments en faveur de la consommatialtod! que ceux placés dans la

condition de communication engageante.

La communication engageante permet une meilleucepaation des arguments du
message parce que l'acte est consistant avec lui.
H11 : Les participants placés en condition de commuimicangageante devraient exprimer
davantage de réponses cognitives négatives enaksol que ceux placés dans la condition
rédaction d’'un argumentaire en faveur de la consatiom d’alcool suivie de la lecture du
message.
Les participants placés dans la condition commtioicaengageante devraient diriger leurs
réponses cognitives négatives davantage vers la diblmessage que vers le message lui-

méme.

I1l. Résultats.

Les résultats que nous présentons ci-dessous smst forme standardisée. La
standardisation permet de centrer-réduire les bi@sa Nous avons effectué apres
standardisation des données brutes des autresblearigattitude, certitude de lattitude,
intention et importance de l'attitude), des ANOMA shaque item et MANOVA sur chaque
ensemble d'items.

Nous présentons dans le tableau 28 les résultiawdbapres standardisation a chaque

variable et pour chaque condition.
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Tableau 28. Moyennes apres standardisation*, des variablestuaté, intention,

certitude et importance, pour chaque condition.

Attitude Intention Certitude  Importance
Echelle contrble 0,06 -0,04 0,02 -0,24

(1,06) (0,92) (1,07) (0,74)
Message -0,27 0,02 -0,34 0,31
persuasif (0,99) (0,98) (1,10) (1,15)
Rédaction contre -0,09 0,28 0,02 -0,09
[ ti
a consommation —— ; gg) (0,98) (0,96) (1,28)
d’alcool
Rédaction er 0,68 -0,27 -0,19 0,22
faveur de 13 479 0,77) (0,82) (0,67)
consommation
d’alcool
Communication -0,31 0,07 0,44 -0,26
engageante (1,09) (1,16) (0,99) (0,89)
Rédaction er 0,01 -0,12 0,12 0,06
f d |
aveur @18 (1,002 (1,18) (0,91) (1,01)
consommation
d’alcool+
message

*Les écart-types sont présentés entre parenthéses.
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1. Variable attitude.

La variable attitude comprenait 4 échelles. Un esate l'attitude a été établi pour
chaque participant (addition des réponses aux 4llésheAprés standardisation, une

ANOVA a été pratiquée pour comparer les conditioqseementales entre elles.

Nous observons une différence significative endedonditions contrble et rédaction
en faveur de la consommation d’alcoél €1,34) = 4,02 ;p = .05.
Les participants placés dans la condition rédactiam argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool expriment une attitude plasofable envers la consommation
d’'alcool M = 0,68 ;ET = 0,72) que ceux de la condition contrdié£ 0,06 ;ET = 1,06).

Les résultats montrent une différence significagwére les conditions message seul et
rédaction en faveur de la consommation d’alcéo(1,38) = 10,63 p = .002
Les participants placés dans la condition rédactiam argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool expriment une attitude plsofable envers I'alcoolM = 0,68 ;ET
=0,72) que ceux de la condition messdge=(-0,27 ;ET = 0,99).

Une différence significative est observée entredesgx conditions de rédaction d’un
argumentaire (en faveur de la consommation d’alesobntre la consommation d’alcooll:
(1,34) = 8,19 p=.007
Les participants placés dans la condition argunirenéa faveur de la consommation d’alcool
déclarent une attitude plus favorable envers l@l¢M = 0,68 ;ET = 0,72) que ceux placés
dans la condition rédaction d'un argumentaire @lgrconsommation d’alcooM(= - 0,09 ;
ET=0,88).

Et enfin, nous observons également une différeigefisative entre les conditions de
rédaction d'un argumentaire en faveur de la consatiom d'alcool et rédaction d'un
argumentaire en faveur de la consommation d'alcoolie de la lecture du messagé :
(1,30) = 4,68 p=.03.

Les participants ayant simplement rédigé un argtarenen faveur de la consommation
d’alcool ont une attitude plus favorable envertcbal (M = 0,68 ;ET = 0,72) que ceux de la
condition rédaction d'un argumentaire suivie ddeeture du messagéM(= 0,01 ;ET =
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1,002).

2.Variable intention.

L'intention était mesurée a partir d'une seule zhe
Aucune différence significative n'est observée afROVA et standardisation des réponses

des participants.

3. Variable certitude.

Nous observons une différence significative survéiable certitude, entre les
conditionsmessage seul et communication engagednid,34) = 0,008 p = .03.
Les participants placés dans la condition de conication engageante expriment une
certitude plus élevéeM = 0,44 ;ET = 0,99) que ceux de la condition message=(— 0,34 ;
ET=1,10).

4. Variable importance.

L'importance de l'attitude était mesurée a l'aide3dechelles. Nous avons utilisé la
méme procédure que pour la variable attitude rdpenses des participants ont été sommeées

et standardisées afin que chacun d'entre eux aitane a I'importance.

Nous observons une seule différence significatergtye les conditions contrdle et
rédaction d’'un argumentaire en faveur de la consatiom d’alcool :F (1,34) = 3,96 p =
.05.

Les participants ayant rédigé un argumentaire emuia de la consommation d’alcool
accordent davantage d'importance a l'alcbbE(0,22 ;ET = 0,67) que ceux de la condition
contréle M =- 0,24 ET=0,74).
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5. Les réponses cognitives.

Les réponses cognitives ne concernaient que legipants ayant lu le message
persuasif. lls devaient lister tout ce qu'ils ambipensé pendant la lecture du message. lls
devaient ensuite évaluer chaque pensée donnéensuivaritere de neutralité (par un signe
0), de positivité (par signe +) ou de négativitér(pn signe -).

Nous avons ensuite classé les réponses cogniteles ¢ thémes principaux : les
pensées positives dirigées vers le message ; le®@®e négatives dirigées vers le message ;
les pensées positives dirigées vers l'alcool péesées négatives dirigées vers l'alcool.

Ensuite chaque participant obtenait un score pbacun des 4 thémes prédéfinis (par
exemple, le participant 1 a donné X pensée(s) gmora avec le premier theme, X pensée(s)
en rapport avec le second théeme).

Pour finir, nous avons réalisé des ANOVA afin de paner les conditions expérimentales

entre elles.

Nous présentons les résultats obtenus dans lesctoditions concernés par le message dans
le tableau 29.

Tableau 29.Nombre moyens de réponses cognitives classéeslsatadirection (positive et

négative) et leur cible (message et alcool)*.

Cible : Message Cible : Alcool
Positif Négatif Positif Négatif
1,05 0,75 0,55 2,25
Message (1,14) (0,96) (0,82) (1,91)
2,12 0,50 0,06 2,68
Communication engageante (2,82) (0,73) (0,25) (2,18)
Rédaction en faveur de Is 1,00 1,56 0,18 1,43
consommation d’alcool + (0,89) (1,41) (0,40) (2,03)
message

*Les écart-types figurent entre parenthéses.
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Nous observons une différence significative enag tonditions message seul et
communication engageante, concernant le thendes«pensées positives dirigées vers
I'alcool » : F (1,34) = 5,17 p< .02.

Les participants placés dans la condition messageéneent plus de pensées positives au sujet
de l'alcool M = 0,55 ;ET = 0,82) que ceux placés dans la condition de camuation
engageantad = 0,06 ;ET = 0,25).

Une différence significative s'observe sur l'itendles pensées négatives dirigées vers
le message entre les conditions message seul et rédachofaveur de la consommation
d’alcool suivie de la lecture du message(1,34) = 4,18 p = .04.

Les participants placés dans la condition rédactiam argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool suivie de la lecture du mgssexpriment davantage de pensées
négatives envers ce messalye£ 1,56 ;ET = 1,41) que ceux l'ayant simplement M E
0,75;ET = 0,96).

Nous avons noté une troisieme et derniere difféemgnificative, entre les conditions
communication engageante et rédaction d’'un arguairenen faveur de la consommation
d’alcool suivie de la lecture du message. Elle eome I'item «des pensées negatives dirigées
vers le message: F (1,30) = 7,14 p=.01.

Les participants placés dans la condition rédactiam argumentaire en faveur de la
consommation d’alcool suivie de la lecture du mgssaxpriment plus de pensées négatives a
I'encontre de ce messadéd € 1,56 ;ET = 1,56) que ceux de la condition de communication
engageantad = 0,50 ;ET=0,73).

IV. Discussion.

Les résultats obtenus montrent que lorsque lescipamts rédigent un argumentaire
en faveur de la consommation d’alcool, leur attitede plus favorable envers l'alcool que
ceux placés dans la condition contrdle. Selon larteéle 'auto perception de Bem (1972),
les participants inférent leur attitude a partirlder comportement. Le fait de rédiger des
arguments en faveur de la consommation d'alcool &pwmener a inférer qu'ils étaient
effectivement pour la consommation d'alcool.

Nous nous attendions dans notre premiére hypothése que les participants de la
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condition rédaction d’'un argumentaire allant a l@mce de la consommation d'alcool
expriment une attitude moins favorable que ceuxladeondition contrble. Bien que les
résultats aillent dans le sens de nos attentase ifont pas significatifs.

Dans notre seconde hypothése, nous suggérionsegyaatticipants de la condition
message exprimeraient une attitude moins favorakers l'alcool, comparativement a ceux
de la condition contrdle. Nous nous attendions donm effet de persuasion. Selon Witte
(1992), le message persuasif doit avoir un impactl'sttitude des participants lorsqu’il
répond aux critéeres d’appel a la peur, c'est-aftire menace / forte efficacité. Cependant,
les résultats n‘ont pas montré de différence saatife entre ces deux conditions. Trois
explications différentes peuvent étre avancées :

Selon Witte et Allen (2000), pour qu'un message gercu comme efficace, il est
nécessaire qu'il contienne une partie "menace et partie "efficacité". Dans la premiere
partie, le lecteur concerné doit se sentir menacdgs conséquences de sa conduite a risque
et donc vulnérable. Dans la seconde partie, le agesdoit lui donner des recommandations
qui lui permettront de diminuer la tension créée lpamenace et également de réduire les
risques qu'il encoure en prolongeant son attitndele. Dans notre recherche, nous n'avons
utilisé que la partie menacante du message. p@stible que par un effet de résistance au
message, les participants n'aient pas déclaré ttinela moins favorable envers l'alcool que
ceux de la condition contrdle. Bien que nous soyiass I'impossibilité de garantir que la
présence des recommandations aurait suffit a feeolacceptation du message, nous devons
reconnaitre que leur absence a pu jouer un roleesuésultats obtenus.

La seconde maniére d'expliquer ce manque de diiérentre les conditions lecture du
message et contrble, tient a la perception de leefde persuasion du message. Bien que
chaque partie de ce message ait été pré testéddasa construction, nous ne l'avions pas
testé sous l'angle de la force de persuasion. S€wmala et Petty (2000), il s’agit
simplement de demander aux participants quel deh seux le niveau de persuasion du
message (rous vous demandons d’évaluer le message que veadw» de 1 «pas du tout
persuasif ; a 9 «out a fait persuasif). Nous avons donc effectué un test post expétahe
répondant a ce critere. Nous avons soumis a désipants un message supposé faiblement
persuasif (cf. annexe 11, p. 246) le message que nous avons utilisé dans |'expérie
(supposé fortement persuasif), en ordre contrenbé&léChen, Reardon, Rea & Moore, 1992).
Les résultats montrent que le message dont nous smumes servis est percu modérément

persuasif 1 = 4,79 ;ET = 1,21) et non fortement persuasif comme nouslesipns. Il est
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possible ainsi que le manque d'impact du message pas permis d'obtenir une attitude
moins favorable envers l'alcool de la part des@pénts ayant lu le message.

Enfin, les participants de notre recherche étalestconsommateurs modérés d'alcool.
Il est possible qu'ils ne se soient pas sentisssuffment concernés par les arguments avancés
dans le message.

Les résultats montrent que les participants plat@ss la condition rédaction d’un
argumentaire en faveur de la consommation d’aleapkiment une attitude plus favorable
envers cette consommation que ceux de la conditiessage. L'acte préparatoire était réalisé
dans un contexte fortement engageant. L’engagedse d un acte consistant avec l'attitude
initiale permet de renforcer celle-ci (Joule & Beais, 1998).

Dans notre troisieme hypothése, nous avancionslegugarticipants placés dans la
condition communication engageante devaient exprime attitude plus défavorable envers
I'alcool comparativement a ceux ayant lu le messagemme nous l'avons précisé auparavant,
selon la théorie de l'auto perception de Bem (191&8) participants inferent leur attitude a
partir de leur comportement. Et cela se produitostirlorsque les indices internes sont
faibles, ambigus ou ininterprétables (Chaiken &dBah, 1981). Nous observons que les
participants de notre étude ne changent pas gsigtifement d'attitude envers I'alcool
lorsqu'ils sont amenés a réaliser deux comportesr@uatot qu'un seul. Contrairement a notre
hypothese, ils résistent a la persuasion.

Dans notre étude, les participants n'ont pas tiidéti bien définie sur la question de la
consommation d'alcool. En d'autres mots, ils net sorpour ni contre. Leur attitude est
ambigué. En estimant que le premier comportemenaddé (rédiger un texte a I'encontre de
I'alcool) ait permis la formation d'une attitudeuplen rapport avec ce comportement, nous
aurions pu voir apparaitre une consolidation deeceiuvelle attitude faiblement ancrée selon
la théorie de l'auto perception de Bem (1972) ldes la lecture du message (second
comportement). Or les participants ont visiblemegésisté successivement aux deux
comportements. |1l est possible d’en conclure querdsistance a la premiere attaque
persuasive n'ait pas permis la naissance d'une heus#itude. Tormala et Petty (2002)
expliqguent cette résistance par la capacité dewidlus a la détecter (en accord avec le
processus d'auto perception de Bem), et a dédasaite que leur attitude est correcte.
Cependant, ces auteurs ont montré que lorsquealéigipants croyaient avoir résisté une
premiére fois a une premiére attaque jugée fdgegsistaient a une seconde. Selon eux, les

facteurs situationnels, comme par exemple la fpergue de l'attaque, sont pris en compte
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avant de conclure sur la justesse d’'une attitude.

Dans notre quatrieme hypothése, nous nous attendiae que la réalisation préalable
d'un acte en faveur de la consommation d’alcoovisde la lecture du message favorise
I'expression d’une attitude plus favorable enveéecbol comparée a une condition de
communication engageante. Bien que non signifialiés résultats vont dans le sens de nos
attentes. En effet, dans la condition argumentiréaveur de la consommation d’alcool, les
participants expriment une attitude a peine plugorable M = 0,01) gu’en condition
communication engageant™ (= - 0,31). La rédaction d’'un argumentaire en favaerla
consommation d’alcool est inconsistante avec lgsiments du message. L’attitude a donc
tendance a étre plus favorable envers la consormmédialcool que dans le cas ou les deux
actes sont consistants entre eux. Cette rédactioiaveur de la consommation permet de
renforcer l'attitude initiale. Par ailleurs, lessuftats montrent que les participants de la
condition rédaction en faveur de la consommatiomalcdol expriment une attitude
significativement plus favorable envers l'alcool querix placés dans la condition rédaction
contre la consommation d’alcool. L’hypothese H5distc validée. Comme attendu, rédiger
des arguments en faveur de la consommation d’alcenforce I'attitude initiale des
participants. Nous suggérons gu’il existe un effat message dans les situations ou les
participants ont rédigé un argumentaire et lu édasteé message. En I'absence de ce dernier,
I'attitude initiale se renforce quand ils rédigentargumentaire en faveur de la consommation
d’alcool. Des l'introduction de ce message, l'atli est favorable, mais dans une moindre
mesure. Cet effet est également observé entreotaditions rédaction d’'un argumentaire en
faveur de la consommation d'alcool et rédactionuargntaire en faveur de cette
consommation suivie du message. Quand la réalisat® I'acte engageant est faite en
I'absence du message, les participants exprimemtttitude significativement plus favorable
envers l'alcool que ceux ayant lu en plus le messag

Dans notre sixieme hypothése, nous suggériond’agte réalisé dans le cadre de la
communication engageante préparerait les partigpaat recevoir le message
comparativement a ceux de la condition messagen®#bck et Williams (2002), un effet de
surprise peut se produire quand un individu n’estpéparé a recevoir une information. Les
résultats montrent que notre hypothése 6 est og@liEn effet, les deux conditions ont des
moyennes équivalentes I'une a l'autre. Il semble gontrairement a ce que nous avancions,
les participants de la condition message n’aiestgd@ surpris par ces arguments. Ainsi, nous
supposons qu’ils ont di se préparer a l'attagusuasive dés que le message leur a été
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présenté et ce méme si les consignes ne leur donras d’'indice sur la nature exacte du

message.

Dans notre septieme hypothése, nous nous attendioasque les participants placés
dans la condition rédaction d’'un argumentaire emda de la consommation d’alcool soient
plus certains de leur attitude initiale que ceuardyrédigé un argumentaire contre cette
consommation. Les résultats ne vont pas dans lse dennos attentes. Au contraire, ils
montrent qu’aprés avoir rédigé un argumentaireameudr de la consommation d’alcool, les
participants semblent moins certaibd € - 0,19) que ceux de la condition rédaction c@ntr
alcool M = 0,02). Cependant, cette différence n’est pasifggtive. Il semble toutefois que
la rédaction a I'encontre de la consommation d’dlegisse sur la certitude. Nous observons
une différence significative entre la condition @@mmunication engageante et la condition
message. Les participants de la premiere condstom significativement plus certains de leur
attitude que ceux ayant simplement lu le messageohsistance entre les deux actes réalisés
permet d'augmenter le niveau de certitude. Cepdndappelons gu’au niveau des résultats
obtenus pour l'attitude, les participants semblanbir résisté aux deux comportements
successifs. Ainsi contrairement a nos attentesgiigentation porte sur la certitude de leur
attitude initiale. Le fait de réaliser deux compaonents consistants entre eux a eu pour effet
de renforcer la certitude de leur premiere attitu@e résultat peut étre vu comme une
fonction du degré de résistance des participants.

La certitude de l'attitude a déja été désignée oeramélément facilitant la résistance a la
persuasion (e.g., Babad, Ariav, Rosen & SalomoB7;1Bassili, 1996; Krosnick & Abelson,
1992; Swann, Pelham & Chidester, 1988; Wu & Shaff@B7). Pour exemple, Bassili (1996)
montrait, dans une étude sur la persistance terntgpates attitudes, que plus les individus
étaient certains de leur attitude, plus celle-ait&table dans le temps. Ainsi les recherches
telles que celle de Bassili (1996), montrent queelditude de I'attitude est une caractéristique
importante de l'attitude qui a de réelles consécgeur cette derniére. Cependant comme le
suggerent Tormala et Petty (2002), ces études appiennent que la certitude augmente la
résistance a la persuasion, mais elles ne nouseftemh pas de savoir quel est l'effet de la
résistance sur la certitude. Comme nous l'avonsggréorecédemment, lorsque les individus
résistent a une attaque persuasive, ils sont capald détecter leur propre résistance. S'ils
s'intéressent a la force percue de l'attaque #$ @' concluent qu'elle n'est pas « forte », ils
en déduiront ensuite que leur attitude est corrdaerésistance provoquée par l'attaque a
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pour effet de les rendre davantage certains dealitirde initiale.

Un processus identique a pu se produire dans atide. Les participants étaient ameneés en
premier a rédiger un argumentaire contre la consatiom d'alcool, puis a lire un message.
Admettant que les participants de notre étude ailtecté leur résistance au premier
comportement demandé ainsi que le suggerent TorstaRetty (2002), il est tout a fait
possible gu'ils se soient intéressés a la forcdatkaque persuasive du message proposé
ensuite. Ainsi, fort d'une premiére résistancepiisdiminué la force de la seconde attaque. Et
si le message a été percu comme faiblement pefsibasait alors facile pour eux de conclure
qu'ils résistaient encore plus aux deux attaquesmt que leur attitude initiale était correcte.
La certitude de leur attitude initiale a augmem&enséquence.

Par ailleurs ces explications peuvent égalemempsiguer pour notre huitieme hypothése.
Contrairement aux attentes, les participants deotalition rédaction d’'un argumentaire en
faveur de la consommation d’alcool suivie de latuee du message ne sont pas
significativement plus certains de leur attitude aqeeix de la condition communication
engageante. A l'inverse, ces derniers sembleniraeprun niveau de certitude plus éled (

= 0,44) que ceux ayant rédigé un argumentaire wxufade la consommation d’alcool avant
de lire le messag®A = 0,12). Mais ce résultat n’est pas significgtit=(.30).

Dans notre neuvieme hypothése, nous avions avame lg rédaction d'un
argumentaire en faveur de la consommation d’alcasgmenterait la perception de
I'importance d'une attitude. En d'autres termes,plrticipants placés dans cette condition
évalueraient leur attitude comme plus importantepamativement a ceux placés en condition
message. Les résultats ne montrent pas de difi@rggaificative entre ces deux conditions.
Nous observons cependant une différence signiieaivec I'échelle contrble. En rédigeant
un acte en faveur de la consommation d’alcoolphasicipants inférent I'importance de leur
attitude (Bem, 1972). lls s’auto persuadent degdmance qu’ils lui accordent, car elle va

dans le sens de leur attitude initiale.

En ce qui concerne les réponses cognitives, ladtaés vont dans le sens de nos
attentes, mais ne sont pas pour autant signifscatif

Ainsi, conformément a notre dixieme hypothése, pesticipants placés dans la
condition de rédaction d’'un argumentaire en fawdfa consommation d’alcool suivie de la
lecture du message expriment davantage de répoagagives négatives envers le message

comparés a ceux placés en condition de communicatigageante (p = .01).
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Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante semblent
exprimer plus de réponses cognitives négativesrsriiacool que ceux placés en condition
de rédaction d’un argumentaire en faveur de la@monsation d’alcool suivie de la lecture du
message (p = .10), mais ce résultat n'est pasfigigtifi. Cependant, les résultats significatifs
observés ne sont pas totalement contraire a nestedt En effet, les participants de la
condition rédaction d'un argumentaire en faveurlaleonsommation d’alcool suivie de la
lecture du message expriment davantage d’argumeéntifs envers le message que ceux de
la condition communication engageante ou que ceua dendition message. La réalisation
d’'un acte consistant avec l'attitude initiale arpisr de préparer les participants a résister a
I'attaque persuasive. Dans ce cas, ce n'est pablaqui est critiquée, mais le message lui-
méme. La résistance a la persuasion peut s’expiraede la réactance (Brehm, 1966). Il
s’agit d’'une réaction émotive se déclenchant quarskntiment de liberté comportementale
est menacé. Si un individu concoit une tentativiefldience comme une menace contre sa
liberté d’agir telle qu’il le souhaite, il sera ma a lui résister. Cet éveil « motivationnel »
aura pour objectif de rétablir le sentiment derligercue. En regle générale, le niveau de
réactance est proportionnel a I'importance du cotepuent et au niveau percu de la menace.
Ainsi, plus le comportement sera jugé importantrg@udividu et plus la menace sera percue
comme grande, plus le degré de réactance seratampdDe plus, Dillard et Shen (2005) ont
montré que la réactance est aussi une réactioniteegnQuand un individu réagit
émotionnellement a un message (e.g. colere, péul)fige cette émotion vers la source
méme du message, tout autant qu’il critigue soruraemtation. Selon ces auteurs, les
réactions émotives et cognitives sont liées etawwent étre considerées 'une sans l'autre en
persuasion. L’explication de Dillard et Shen (2005t consistante avec la troisieme
différence significative obtenue a I'analyse. Lestigipants placés dans la condition message
expriment davantage de pensées positives en faedialcool (la cible du message) que ceux
de la condition de communication engageante. AinsiiS pouvons supposer que les

participants de la condition message ont créé dégletance en réponse aux arguments lus.

La consommation d'alcool est un comportement ggistant au changement. En effet,
les participants peuvent se demander pourquoi @egraient changer leur habitude de
consommation. Les participants de notre étude staméent consommateurs moyens : 4
verres seulement par semaine. lls étaient certhrisur attitude, surtout apres la réalisation

de deux comportements successifs. La résistan@ndrée ne nous a pas permis d'obtenir les
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effets de base trouvés d'ordinaire dans la litiéeatc'est a dire par exemple une différence
d'attitude ou d'intention entre la condition coldr@t la condition message persuasif.
Cependant, nos résultats montrent l'effet de listeége sur le niveau de certitude : la
résistance augmente et renforce la certitude daititide initiale. Autrement dit en accord
avec Tormala et Petty (2002), plus les participa@gsstaient, plus ils étaient certains de leur
attitude. Selon Gammeter et Daeppen (2003), si niervenant extérieur propose une
perspective de changement de comportement, I'iddiva réagir en défendant son niveau de
consommation. |l préférera rester sur son habitafie de garder «son autonomie de
décision». Ainsi, il est tres difficile selon cesiteurs d’obtenir un changement de
comportement si celui-ci n’est pas voulu par I'ndu lui-méme. S’il sent qu’on cherche a
I'influencer d’'une quelconque facon, il résisteRar ailleurs, Gammeter et Daeppen (2003)
suggerent que la résistance au changement daaslde de la consommation d’alcool est le
résultat de I'interaction entre l'individu et l'ietvenant : ce dernier ne doit pas I'affronter
directement dans une perspective ouverte de chame@omme le montrent Tormala et

Petty (2002) une détection d’attague persuasivegouee la résistance.

Dans I'étude 4, nous avons changé d'objet d'a#titidbus nous intéresserons aux
effets de la communication engageante quand le ocdempent est socialement acceptée et
positivement valorisé par les campagnes de préwentle sport. Nous étudierons ainsi un
autre aspect de la communication engageante : mgact sur la sphére cognitive et
comportementale lorsque I'objet d’attitude n’emeipas naturellement de la résistance au

changement.
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« Impact de la communication engageante en fonctiatu degré d'engagement de

I'acte préparatoire»

hY

Dans les trois premieres études, nous nous sommé@wessés a un comportement
culturellement et socialement accepté, mais dantémséquences nocives sur la santé sont
médicalement reconnues : la consommation d'alé@@nme nous I'avons suggéré dans la
conclusion de l'expérience 3, les participants eftlai certains que leur niveau de
consommation n’entrainerait pas de conséquencesl@ausanté. Leur engagement initial
vis-a-vis de la consommation d'alcool était plugpamant que I'engagement dans l'acte
préparatoire demandé dans les conditions expéral@sntNous avons pu observer que la
communication engageante permettait de diminuapé#ct de la résistance au message, mais
n'entrainait pas pour autant un changement d@dtiow d'intention comportementale.

Ainsi, aprés un comportement résistant au changement nous intéresserons aux
effets de la communication engageante quand le ocdempent est socialement acceptée et
positivement valorisé par les campagnes de préwentle sport. Nous avons opté pour un
comportement qui n’est pas exercé par une majdiitdividus : la pratique de la natation. Ce
choix repose sur les nombreux bénéfices reconnuslepanilieu médical. Ce sport est
considéré comme le plus complet. Il s’agit en fa#l que le suggere Ogden (2008)
d’« encourager les changements de petits styles det vien pas I'augmentation importante
de I'activité sportive au travers de campagnes owant des activités sportives vigoureuses
et intenses (p.187).

Dans cette quatrieme expérience, nous nous ingkoss a l'impact de la
communication engageante (en contexte fortementgeagavs faiblement engageant) sur
I'attitude, l'intention comportementale, la certii et I'importance, comparée a une simple

situation d’engagement (faiblesforte) et a la lecture seule d’'un message perfsuasi
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|. Méthode.
1. Les participants.

Les participants de cette étude ont été recrutésipas étudiants de l'université de
Franche-Comté. Il s'agissait d’étudiants d&° kBt 2™ années de Sciences Humaines
(principalement en Sociologie, Histoire, Philos@pbi Lettres). Au total, 102 étudiants ont
été retenus sur 120 recrutés. 18 questionnairegténtetirés du traitement pour les raisons
suivantes : soit les questionnaires étaient incetaplsoit les participants étaient déja des
nageurs réguliers. Grace a une question figurans da questionnaire (ejpratique la
natation» avec cinq réponses possiblesjamrais» ; «rarement» ; «de temps en temps;
«souvent» et «res régulierement), nous avons pu conserver a posteriori ceux tont
niveau de pratique de la natation était inexis{aptpratiquant jamais la natation) ou faible

(rarement ou de temps en temps).

2. Les variables indépendantes.

Les variables indépendantes sont 'engagementlettiare d’'un message persuasif. Selon
le plan factoriel suivant :
Degré d’engagement (fovs faible) x message persuasif (lectussmon lecture).

A partir des variables indépendantes, cing conuitiexpérimentales et une condition
contrble ont été définies :

Dans la premiere condition (condition contrble)s learticipants devaient remplir un
guestionnaire contenant nos variables dépendantes.

Dans la deuxiéme condition, les participants lisign message persuasif contenant des
arguments en faveur de la natation. Ce messagelisse interview, provenait d’'une source
crédible (Jean-Pierre Cervetti, médecin de la Fdér Francaise de Natation). Les
participants devaient ensuite remplir le méme gomesaire que ceux de la condition contrble
(pour le message : cf. annexe 12, p. 247).

Dans la troisieme condition, les participants éthiavités a rédiger un argumentaire en

faveur de la natation dans un contexte fortemegageant (i.e. libre choix, conséquences et
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caractére public). lls remplissaient en dernienfame questionnaire que les deux précédentes
conditions (pour la feuille de fort engagement :acfnexe 13, p. 248).

Dans la quatrieme condition, les participants davaégalement rédiger un argumentaire
en faveur de la pratigue de la natation, mais dansontexte faiblement engageant (libre
choix, caractere anonyme et absence de conséqlieheasmplissaient le questionnaire en
dernier (pour la feuille de faible engagement acinexe 14, p. 249).

La cinquiéme condition est une condition de commaition engageante. Les participants
devaient rédiger un argumentaire en faveur de tiatina et lire ensuite le message persuasif
dans un contexte fortement engageant (i.e. libagxcltonséquences et caractere public). lls
remplissaient ensuite le questionnaire.

La sixieme condition est également une conditioncalgmunication engageante, mais
dans un contexte de faible engagement. Les patitspétaient amenés a réaliser les mémes
actes que ceux de la condition précédente. lIslispaent également le méme questionnaire.

3. Les variables dépendantes.

Les variables suivantes ont été mesurées sur umuaant allant de 0 a 10 :
- L’attitude («en ce qui concerne la pratique de la natation, yé gersonnellement de
« totalement favorable a «totalement défavorable).
- L'intention comportementale [‘ai I'intention de me mettre a la pratique de latation » de
«non, pas du tout a «oui, tout a fait»).
- La certitude de l'attitude @tes-vous réellement certain d'avoir une attituderecte envers
la pratique de la natation 3 de «pas du tout certain(e} a «tout a fait certain(ep).
- Limportance de l'attitude (guelle importance accordez-vous personnellementaa |
pratique de la natation 2 de «aucune importance a «une grande importance).
- Les participants amenés a lire le message péfrsieasient coter le niveau de persuasion
percu du message (wus vous demandons d'évaluer, a présent, le midegpersuasion du
message gue vous avealde «as du tout persuasif a «tout a fait persuasi).
(Cf. annexe 15, p. 250-251).
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4. Procédure.

Chaque participant était aléatoirement réparti dams des conditions expérimentales.
Arrivés dans la salle de passation, les consigmearstes lui étaient transmises :

Dans la premiére condition (condition contréle)s lgarticipants remplissaient un
guestionnaire contenant les variables dépendadtegaravant, il lui était demandé de
répondre le plus sincerement possible, I'expériateice Iui signifiait 'anonymat du
guestionnaire.

Dans la seconde condition (message persuasif $experimentatrice précisait aux
participants : «<€omme je vous le disais, il s'agit d'une enquétdaspratique de la natation.
J'aurais un questionnaire a vous donner, mais ajamerais vous faire lire un message
concernant les bienfaits de la natation. C'est wessage que I'on teste pour une autre étude
sur les messages de prévention dans le domaire sinté. Est-ce que vous accepteriez de le
lire ? ». Aprés acceptation, le message était remis dicipant en expliquant qu’il devait le
lire attentivement, en prenant son temps. Dés qupatticipant déclarait avoir achevé sa
lecture, il remplissait le questionnaire.

Dans la troisieme condition (rédaction d'un messpgenatation / fort engagement),
'expérimentateur demandait au participant de médign argumentaire en précisant:
«Comme je vous le disais, il s'agit d'une enquételasypratique de la natation. Certaines
personnes sont pour d'autres contre. Vous savergbeu que la meilleure facon de s'y
prendre pour obtenir de l'information sur une qumstcontroversée, est de demander aux
gens de n'envisager qu'un aspect de la questiofgiede leur demander des arguments soit
pour soit contre. J'ai actuellement assez d'argusenntre la pratique de la natation. Ce
dont j'ai besoin ce sont des arguments en faveua d®tation. Seriez-vous d'accord pour
m'aider ? Il s'agit en fait de rédiger pendant 5Shotes des arguments les plus convaincants
allant dans le sens "pratiquer la natation, est hmyur la santé". Naturellement, vous étes
tout a fait libre d'accepter, c'est comme vous @p(libre choiX. Je dois vous dire que tous
les arguments trouvés par les étudiants sont sodmim groupe de réflexion chargé de
I'établissement d'une campagne de prévention eprdenotion du sport dans le cadre
universitaire (conséquence de l'adte. Apres acceptation de la part du participant
I'expérimentateur lui remettait une feuille surdalle était inscrit en gros caractére "LES
BIENFAITS DE LA NATATION". Avant de commencer la aéction, le participant était
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invité a écrire en haut de la feuille son nom, podnom et son UFR (caractére public). Le
guestionnaire était rempli en dernier en garamiss&@nonymat des réponses.

Dans la quatrieme condition (rédaction d’'un argoiaiee / faible engagement), le
méme procédé était utilisé. Néanmoins, les consigiiéféraient quant au niveau de
'engagement : il n'était pas précisé les conseégegnde l'acte (i.e. transmission des
arguments a un groupe de réflexion chargé de liéshent d’'une campagne de prévention
et de promotion du sport dans le cadre universitair

Dans la cinquieme condition (communication engagednengagement fort), les
participants réalisaient un acte préparatoire densontexte fortement engageant (rédiger un
argumentaire selon les consignes de la troisiemdition). lls étaient ensuite invités a lire le
message en suivant les consignes de la secondeticondls remplissaient en dernier le
guestionnaire.

Dans la sixieme condition (communication engageaptegagement faible), le méme

procédeé que précédemment était utilisé, mais daesnbexte faiblement engageant.

Il. Hypotheses.

1. Hypothéses sur l'attitude.

H1: Les participants placés dans la condition mesgegsuasif seul devraient modifier
davantage leur attitude comparativement aux ppdits de la condition contréle
(questionnaire seul).

Nous nous attendons donc a un effet de persuasion.

H2 : Les participants placés dans la condition rédactimm argumentaire pro-natation /
engagement fort devraient modifier davantage |&itude comparativement aux participants

de la condition rédaction d’'un argumentaire praatiah / engagement faible.
H3 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort

devraient modifier davantage leur attitude compagatent aux participants de la condition

message seul.
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Une hypothese identique est formulée pour la camdide faible engagement :
H3a: Les participants placés dans la condition commuioicaengageante / engagement
faible devraient modifier davantage leur attitudemparativement aux participants de la

condition message seul.

H4 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort
devraient modifier davantage leur attitude compagatent aux participants de la condition

rédaction d’'un argumentaire pro-natation / engaggrfort.

Une hypothese identique est formulée pour la candde faible engagement :

H4a: Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / faible
engagement devraient modifier davantage leur déditomparativement aux participants de
la condition rédaction d’'un argumentaire pro-natafi faible engagement.

H5 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / fort engagement
devraient modifier davantage leur attitude compagatent aux participants de la condition

communication engageante / faible engagement.

2. Hypothéses sur I'intention.

H6 : Les participants placés dans la condition mesgeggsuasif seul devraient déclarer
davantage d’intention de changement comportemeataparativement aux participants de la

condition contrdle (questionnaire seul).

H7 : Les participants placés dans la condition rédactimm argumentaire pro-natation /
engagement fort devraient déclarer davantage diioie de changement comportemental
comparativement aux participants de la conditiatacéon d’'un argumentaire pro-natation /

engagement faible.
H8 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort

devraient déclarer davantage d’intention de chaegémomportemental comparativement

aux participants de la condition message seul.
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Une hypothese identique est formulée pour la camdide faible engagement :
H8a : Les participants placés dans la condition comnatiuno engageante / engagement
faible devraient déclarer davantage d’intention d#angement comportemental

comparativement aux participants de la conditiossage seul.

H9 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort
devraient déclarer davantage d’intention de chaegérmomportemental comparativement

aux participants de la condition rédaction d’'unuangntaire pro-natation / engagement fort.

Une hypothese identique est formulée pour les ¢imngi de faible engagement :

H9a: Les participants placés dans la condition comnaiiin engageante / faible
engagement devraient déclarer davantage d’intentien changement comportemental
comparativement aux participants de la conditiatacéon d’'un argumentaire pro-natation /

faible engagement.

H10 : Les participants placés dans la condition comnatinn engageante / engagement fort
devraient déclarer davantage d’intention de chaegémomportemental comparativement

aux participants de la condition communication gegate / engagement faible.

3. Hypothéses sur les autres variables dépendantes.

La certitude de l'attitude étant définie comme wyréd de confiance accordée a ses
croyances, nous nous attendons donc a un effetrdagsion :
H11 : Les participants placés dans la condition mespagauasif seul devraient déclarer un
niveau plus élevé de certitude comparativement @aricipants de la condition contrble

(questionnaire seul).

Dans les deux conditions de communication engaggeed participants sont d’abord
invités a réaliser un acte préparatoire : rédigeangumentaire en faveur des bienfaits de la
natation et a lire ensuite un message entretenantrelation de consistance avec cet acte

préparatoire. Nous nous attendons a ce que laréeclu message augmente le degré de
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certitude des participants quand celui-ci est dé8sain acte engageant, indépendamment du
degré d’engagement.

H12 : Les participants placés dans la condition comnaiin engageante / engagement fort
devraient déclarer un niveau de certitude plusémmparativement aux participants de la

condition message seul.

Une hypothese identique est formulée pour la candde faible engagement :
H1l2a: Les participants de la condition communication aggante / engagement faible
devraient déclarer un niveau de certitude plusémmparativement aux participants de la

condition de message seul.

Selon la théorie de I'autoperception (Bem, 19783%, individus n'ont pas un acces
direct aux processus cognitifs liés a leurs congpoents. La connaissance de leur attitude,
emotions et autres états internes, ne leur sorgsaitiles qu’en observant leurs propres
comportements ou la situation dans lesquels cegpadements ont été produits. Sachant
d’autre part que lI'importance est définie comme peeeption subjective de I'intérét porté a

une attitude, nous formulons I'hypothése suivante :

H13 : Les patrticipants placés dans la condition de conmration engageante / engagement
fort devraient déclarer leur attitude envers laigeee de la natation comme plus importante
gue les participants des autres conditions (priteipant : message seul et rédaction d’'un
argumentaire / engagement fort).

En ce sens, les participants rédigeant un arguinerga faveur de la natation devraient

déduire I'importance de cette pratique a partitaete réalisé. La lecture du message suivant

cet acte devrait renforcer ce sentiment d'impomtanc

Une hypothese identique est formulée pour la candde faible engagement :

H13a : Les participants placés dans la condition de conication engageante / engagement
faible devraient déclarer leur attitude enversritique de la natation comme plus importante
gue les participants des autres conditions (priteipant : message seul et rédaction d’'un

argumentaire / engagement faible).
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[1l. Résultats.

Pour chacune de nos variables dépendantes unesartdyvariance (ANOVA) selon
le plan: degré d’engagement (faibls fort) x message (lecturgs non lecture), a été
effectuée. Ce traitement statistique nous a pedmisomparer les différentes conditions entre

elles.

Tableau 30 :Récapitulatif des moyennes obtenues a chaque Varigdpendantes (attitude,
intention, certitude, importance et persuasion pejgoour chaque condition *.

Attitude Intention Certitude Importance Persuasion
percue

Echelle controle 6,79 2,14 3,44 3,85 _

(2,38) (1,91) (2,45) (3,18)
Message 8,39 4,32 6,05 4,60 7,36
persuasif (1,71) (2,57) (2,16) (2,74) (2,15)
Rédaction 7,71 4,95 5,72 5,49 _
engagement fort (2,71) (3,29) (3,21) (2,55)
Rédaction 9,30 7,46 6,65 7,09 _
engagement (0,81) (2,38) (1,87) (1,89)
faible
Communication 9,58 6,45 6,85 6,75 7,48
engageante (0,68) (3,12) (1,75) (2,28) (2,21)
engagement fort
Communication 8,90 6,88 7,44 5,79 8,35
engageante (1,26) (2,43) (2,16) (1,56) (1,30)
engagement
faible

Pour chaque condition, n = 17* Les écarts-types sont présentés entre parentheses.
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1. Variable attitude.

Nous obtenons les effets de persuasion. Les paatits placés dans la condition message
persuasif expriment une attitude plus favorable enige pratique de la natatiom (= 8,39 ;

ET = 1,71) que les participants de la condition éehebntrole K1 = 6,79 ;ET = 2,38) :F
(1,32) = 5,001 p=.03.

Nous observons une différence significative entgedeux conditions de rédaction d’un
argumentaire. Cependant, contrairement a nos e$temés participants placés dans la
condition rédaction / engagement faible déclarerd attitude plus favorable envers la
pratique de la natationM(= 9,30 ;ET = 0,81) que les participants de la condition rédact
fort engagementM = 7,71 ;ET=2,71) :F (1,32) = 5,29 p=.02.

Les participants placés en condition communicategageante / engagement fort
expriment une attitude significativement plus falge envers la pratique de la natatityh=
9,58 ;ET = 0,68) que ceux de la condition message pers(Msif8,39 ;ET=1,71) : F (1,32)
=7,10 ;p=.01.

Cependant, cette différence significative ne s'olsepas entre la condition de
communication engageante / faible engagement etofadition message persuasif. Les
participants placés en condition de communicatiogageante / faible engagement ne
différent pas significativement de ceux de la ctbodi message persuasif (respectivement :
M=8,90;ET=1,26etM=8,39 ET=1,71) :F (1,32) = 0,98 p= .32 ns.

En condition communication engageante / fort engeag, les participants déclarent une
attitude significativement plus favorable envergtatique de la natatioM(= 9,58 ; ET =
0,68) que ceux de la condition rédaction fort engeege M = 7,71 ;ET=2,71) :F (1,32) =
7,53 ;p =.009.

Cette difféerence ne s’observe pas en contexteefaibht engageant. Les participants
placés en condition communication engageante /efahbagement ne différent pas de ceux
de la condition rédaction faible engagement swal@ble de I'attitude (respectivemeril:=
8,90 ;ET=1,26 eM =9,30 ;ET=0,81) :F (1,32) =1,20 ;p = .28 ns.

Nous ne notons pas de différence significative eentes deux conditions de
communication engageante (communication engageédate engagementM = 9,58 ;ET =
0,68 et communication engageante / faible engageniént 8,90 ;ET = 1,26) :F (1,32) =
3,83 ;p=.05ns.
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2. Variable intention.

Nous obtenons un effet de persuasion entre lesitcmsl échelle contrble et message
persuasif. Les participants de la condition messapgesuasif expriment une plus forte
intention d’aller pratiquer la natatioM(= 4,32 ;ET = 2,57) que ceux de la condition échelle
contrble M=2,14 ;ET=1,91) :F (1,32) = 7,88 p =.008.

Les participants placés en condition rédactionibdléaengagement expriment également
une plus forte intention d’aller pratiquer la natat(M = 7,46 ;ET = 2,38) que ceux de la
condition rédaction / fort engagement € 4,95 ;ET = 3,29) :F (1,32) = 6,47 p =.01.

En condition de communication engageante / fortagegent, les participants ont
significativement davantage l'intention d’aller pgaer la natationNl = 6,45 ;ET = 3,12)
gue ceux placés dans la condition message perghbsi#4,32 ;ET = 2,57) :F (1,32) = 4,67 ;
p=.03.

Cette différence significative s’observe aussi emtexte faiblement engageant. En
condition de communication engageante / faible gegent, les participants ont
significativement davantage l'intention d’aller pgaier la natationN! : 6,88 ;ET = 2,43) que
les participants de la condition message pers(dsH# 4,32 ;ET = 2,57) :F (1,32) = 8,86 p
=.005.

L’analyse ne révele pas de différence significaémére les conditions suivantes :

- Communication engageante / fort engagemint 6,45 ;ET = 3,12) et rédaction fort

engagement = 4,95 ;ET = 3,29) :F (1,32) =1,85 p=.18 ns.

- Communication engageante / faible engagemigint 6,88 ;ET = 2,43) et rédaction

faible engagementM = 7,46 ;ET = 2,38) :F (1,32) = 0,48 p= .49 ns.

- Communication engageante / fort engagemekt=( 6,45 ; ET= 3,12) et

communication engageante / faible engagemiint 6,88 ;ET = 2,43) :F (1,32) =
0,20 ;p = .65 ns.

3. Variable certitude.

L’effet de persuasion s’observe une nouvelle foia &ariable de la certitude entre les

conditions échelle contréle et message persuass. farticipants placés dans la condition
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message persuasif sont davantage certains detfeude M = 6,05 ;ET = 2,16) que ceux de
la condition échelle control®A= 3,44 ;ET = 2,45) :F (1,32) = 10,79 p =.002.

Les deux conditions de rédaction ne different peastre elles (rédaction
fort engagementM = 5,72 ;ET = 3,21 et rédaction faible engagemeht : 6,65 ;ET = 1,87)

:F (1,32) =1,08 p=.30 ns.

Les participants des deux conditions de commupicangageante ne different pas de
la condition message persuasif, quelque soit lerédetjengagement. Respectivement :
condition message persuasiM € 6,05 ; ET= 2,16) vs communication engageante /
engagement fortM = 6,85 ;ET= 1,75) :F (1,32) = 1,39 p =.24 ns ;condition message
persuasif 1= 6,05 ;ET = 2,16) vs communication engageante / engagement faildle- (
7,44;ET=2,16) :F (1,32) = 3,48 p= .07 ns.

Par ailleurs, nous n'observons pas de différengeafiative entre les conditions de
communication engageante et les conditions de tiédad’'un argumentaire, quelque soit le
degré d’engagement. Respectivement : communic&igageante / fort engagemeM £
6,85 ;ET = 1,75)vsrédaction fort engagememl= 5,72 ;ET= 3,21) :F (1,32) = 1,63 p =
.21 ns ; et communication engageante / faible esrgagt Ml = 7,44 ;ET = 2,16)vsrédaction
faible engagementM = 6,65 ;ET=1,87) :F (1,32) = 1,26 p= .26 ns.

La certitude n’augmente pas entre les deux camditde communication engageante :
Les participants placés en condition de commuminaéngageante / fort engagemelit <
6,85 ;ET = 1,75) ne different pas de ceux placés en camdide communication engageante /
faible engagemeniM = 7,44 ET=2,16) :F (1,32) = 0,75 p=.39 ns.

4. Variable importance.

Contrairement aux trois précédentes variablestud#j intention et certitude), nous
n'observons pas d'effet de persuasion au niveadimortance. Les participants de la
condition message persuasif n'accordent pas plogpditance personnelle a la pratique de la
natation M = 4,60 ;ET = 2,74) que ceux de la condition échelle cont{de= 3,85 ;ET =
3,18) :F (1,32) = 0,53 p= .46 ns.

Les participants de la condition rédaction / faibkengagement accordent

significativement plus d'importance au fait de aér la natationNl = 7,09 ;ET = 1,89) que
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ceux de la condition rédaction / fort engagembht=(5,49 ;ET = 2,55) :F (1,32) = 4,33 p =
.04.

Les participants de la condition communication agegante / fort engagemeM €
6,75 ; ET= 2,28) different significativement des particimarde la condition message
persuasifil = 4,60 ;ET = 2,74) :F (1,32) = 6,16 p=.01.

Cependant, cette différence ne s’observe pas Bveondition de communication
engageante / faible engagement (respectivement :mooination engageante / faible
engagementM = 5,79 ;ET = 1,56)vs message persuasNi (= 4,60 ;ET = 2,74) :F (1,32) =
2,42 ;p=.12 ns).

Les participants de la condition communication ageante / fort engagement
n'accordent pas plus d'importance a la pratiquéadeatation i1 : 6,75 ;ET: 2,28) que ceux
de la condition rédaction fort engagemem £ 5,49 ;ET= 2,55) :F (1,32) = 2,31 p=.13
ns.

En condition de rédaction faible engagement, lestigg@ants accordent
significativement plus d'importance a la pratiquela@aatation 1 = 7,09 ;ET = 1,89) que
les participants placés en condition de commurinagingageante / faible engagememt: (
5,79 ;ET=1,56) :F (1,32) = 4,75 p = .03.

Les deux conditions de communication engageantdifférent pas entre elles a la
variable de I'importance (respectivement : commaition engageante / fort engagemet
6,75 ;ET = 2,28)vs communication engageante / faible engagembht 6,79 ;ET = 1,56) :

F (1,32) = 2,03 p=.16).

5. Variable persuasion percue du message.

Cette variable permettait de contrdler le niveapesuasion du message.

Aucune différence significative n'est observée quart perception de persuasion du
message quelques soient les conditions :

La condition de communication engageante / engagerfuet ne differe pas de la
condition message persuasif (respectivemdht=: 7,48 ;ET=2,21 etM = 7,36 ;ET = 2,15) :
F(1,32) =0,02 p=.87ns.
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Les participants placés en condition de commuminatngageante / engagement faible ne
difféerent pas de ceux de la condition message psfs{raspectivementM = 8,35 ;ET=
1,30 etM = 7,36 ;ET = 2,15) :F (1,32) = 2,60 p=.11 ns.

Les deux conditions de communication engageantedifferent pas entre elles:
communication / engagement foM & 7,48 ;ET = 2,21)vs communication engageante /
engagement faible\{ = 8,35 ;ET=1,30) :F (1,32) = 1,92 p=.17 ns.

V. Discussion.

Le but de cette quatriéeme expérience était dertésseeffets du paradigme de la
communication engageante avec un acte préparatmigstant avec l'attitude initiale. Selon
la théorie de I'engagement, un acte non problémaetim des effets a la fois de stabilisation
cognitive et de stabilisation comportementale (Kiesl971). Nos hypothéses ont donc été
formulées en ce sens.

En ce qui concerne notre premiere hypothese, nous attendions a un effet de
persuasion. Quand un message persuasif est pos#nepercu par le public, I'attitude se
renforce ou se modifie dans le sens de ce meskaggarticipants placés dans la condition
message persuasif expriment une attitude signifexaient plus favorable envers la pratique
de la natation que ceux ayant simplement lu le agessContrairement au message
précédemment utilisé dans les expériences portairia consommation d’alcool, celui-ci ne
répondait pas aux criteres d’appel a la peur (Wit&dlen, 2000). Le comportement concerné
(la pratique de la natation) étant pro attitudimalys avons préféré un message dont I'intérét
principal était basé sur la crédibilité de la seuret 'argumentation. Nos résultats montrent
gu’un message peut-étre efficace méme s'il ne répasdiux critéres d’appel a la peur.

Notre seconde hypothese avancait que les partisiginta condition rédaction d’'un
argumentaire / engagement fort devaient modifieradtage leur attitude comparés aux
participants de la condition rédaction d’'un arguragat/ engagement faible. Nous suggérions
gu’un acte réalisé dans un contexte fortement ergageigmentait I'attitude. De ce point de
vue, Kiesler, Mathog, Pool et Howenstine (1971) tremt que des jeunes femmes engagées
par la signature d’'une pétition sont davantage &hles a l'instauration d’une information
sur le contrble des naissances comparées a cellesory seulement recu un tract

d’'information. L’engagement peut donc modifier titatde.
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Dans notre étude, les résultats obtenus sont e@stra nos attentes. En effet, les
participants faiblement engagés dans la rédactiom a'gumentaire en faveur des bienfaits de
la natation (uniquement par le rappel du libre kjheont plus favorables a cette pratique que
ceux fortement engagés. Par ailleurs, la moyennenabtdans la condition rédaction d’'un
argumentaire / engagement fort est plus basse gémpacelle obtenue en condition message
persuasif. Nous avancons deux explications possialee résultat: Tout d’abord, l'acte
préparatoire utilisé consistait en la redactiomdangumentaire en faveur de la pratique de la
natation. En situation fortement engageante, leicjmants ont pu mobiliser une activité
cognitive supplémentaire. Il est possible qu’entgur une attention particuliere aux
arguments produit, les participants se soient gg#icsuadés (au sens de Bem, 1972) de
I'exactitude de leur attitude initiale. Partantldecette méme attitude se serait stabilisée sans
pour autant se renforcer (Kiesler, 1971). Cependaour retenir cette explication, il serait
juste de s’attendre a ce que les participants deptalition rédaction d’'un argumentaire /
engagement fort éprouvent un degré de certitude g que les participants faiblement
engageés. S’ils s’auto persuadent, le niveau detumet devrait corrélativement augmenter.
Mais dans notre étude, la variable certitude rpestsignificative entre les deux conditions de
rédaction d’'un argumentaire. C’est la raison paaguklle nous avangons une seconde
explication possible a ce résultat : les consigrigisées pour engager les individus dans les
conditions de fort engagement ne sont pas suffisamhmmpliquantes pour créer un niveau
d’engagement réellement fort. Selon la théorie'éeghgement, pour qu’un individu puisse
tisser un lien entre ce gu'il fait et ce qu'il etest notamment nécessaire de le déclarer libre
d’agir, de mettre en relief les conséquences deast®) de lui faire si possible réaliser un acte
d’'un colt élevé et public de préférence. Plus cigres sont présents, plus il doit se sentir
engagé. Quand les participants étaient invitésdigeé 'argumentaire dans un contexte
fortement engageant, ils étaient amenés a notda $ewille de rédaction leur identité (nom et
prénom), et leur UFR d’appartenance. Dans un aadgirersitaire, les étudiants sont en regle
générale habitués a donner ces renseignementt. doac possible que cet acte ne soit pas
suffisamment engageant pour eux. Nous nous proposimmc de renforcer le niveau
d’engagement dans la prochaine étude afin de &érifette hypothése. Un renseignement
complémentaire et plus impliquant sera donc demadaés les contextes fortement
engageant.

Notre troisieme hypothése (et sa corollaire) cameerdirectement les situations de

communication engageante. Tout d’'abord, conformérdemos attentes, les participants de la
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condition de communication engageante / engagemfent déclarent une attitude
significativement plus favorable envers la pratigde la natation comparativement aux
participants de la condition message persuasif. fdssltats vont donc dans le sens de Joule,
Girandola et Bernard (2007), selon lesquels un aggsa plus de chances d’étre accepté et de
produire I'impact souhaité (changement d’attitule.ede comportement), s'il est précédé d’un
acte préparatoire engageant. Ainsi, en amenangjgjuel a choisir liborement de s’engager dans
un acte, il est alors plus facile de le persuad&ide d’'un message délivré ultérieurement. Dans
les situations de persuasion, les participants glacés dans un état de récepteur. Contrairement
a une situation de communication engageante, aat lacteur est privilégié. Recevoir une
information ne signifie pas qu’elle sera automatigast traitée, ni comment elle sera traitée
(par une voie centrale ou périphérique, cf. 'ELM H[etty et Cacioppo, 1989). A l'inverse,
devenir acteur signifie « produire un acte ». Damgontexte engageant, un acte semble générer
une activité cognitive. Si l'acte préparatoire egggnt permet la mobilisation d’'une activité
cognitive, alors cela nous laisse a penser que aetivité restera mobilisée lors de la lecture du
message.

Cependant, contrairement a nos attentes les sitisatile communications engageantes ne
semblent pas produire les mémes effets. Ainsi,oladition de communication engageante /
engagement faible ne se différencie-t-elle pasadmhdition message persuasif. L’hypothése 3a
est donc infirmée. En condition communication engatge/ engagement fort, la recherche des
arguments favorables a la pratiqgue de la natatiowlg® la rédaction de I'argumentaire a pu
permettre le processus persuasif lors de la lecumessage. Cette premiere activité cognitive a
pu amener les individus a s’auto persuader (JaniGiknore, 1965). Cette explication est
d’autant plus intéressante que nous observonsitfaeedce significative, entre les conditions de
communication engageante / engagement fort et iédat’'un argumentaire / engagement fort.
Les participants en situation de communication gagate déclarent une attitude plus favorable
envers la pratiqgue de la natation comparativemeeu& ayant simplement rédigé I'essai. Notre
guatrieme hypothése est donc validée. Mais cett e@fée s’'observe pas dans un contexte
faiblement engageant : les participants de la ¢mmdcommunication engageante / engagement
faible ne se différencient pas des participantdadeondition rédaction d’'un argumentaire /
engagement faible. L’hypothese 4a est invalidéacte préparatoire réalisé avant la lecture d’'un
message dans un contexte fortement engageant sawdile un impact plus important sur

l'attitude qu’'un acte faiblement engageant (MickelZbinden, Girandola, Joule & Souchet,
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exp.1l et 2, en révision). Aussi, dans cette expgntation, nous nous réservons le droit de ne pas
conclure trop hativement.

Notre cinquieme hypothese est invalidée : contna@r@ & nos attentes, les participants
des deux conditions de communication engageaniblgfas forte) ne se différencient pas
significativement l'une de l'autre. Dans un cadogtédment engageant, nous observons une
différence sur la variable attitude lorsque les tip@ants sont placés en condition
communication engageante (réalisation de deux aciesessifs) comparativement a ceux de la
condition rédaction d’'un argumentaire (un seul gcteuit). Cette différence ne s’observe pas
en contexte faiblement engageant. Il est donc sagesd’étudier les résultats obtenus sur les
autres variables (notamment intention, certitude ireportance) pour savoir si d’autres

conclusions peuvent étre faites.

Nous observons que l'effet de persuasion perdurd'istention. Ainsi, les participants
de la condition message persuasif déclarent-gsfai$ une plus forte intention comportementale
d’aller pratiquer la natation que les participagi¢sia condition échelle contrdle. Notre sixieme
hypothése est validée.

Ensuite, consistant avec les résultats observés pattitude, les participants de la
condition rédaction d'un argumentaire / engagenfaitile ont davantage l'intention d’aller
pratiquer la natation comparativement aux partidipade la condition rédaction d’un
argumentaire / engagement fort : I'hypothese 7irdstée. En ce sens également et tel que le
proposait nos hypothéses 8 et 8a, les participdats deux conditions de communication
engageante (faible et forte) déclarent une intentomportementale plus élevée que les
participants de la condition message persuassgeihblerait que la réalisation de deux actes
(rédiger un essai et lire un message) favorisayftantation du degré d’intention comparé a la
lecture du message. Ces deux derniers résultasemblent pas pouvoir étre imputés au degré
d’engagement. En effet, les deux conditions de comaoation engageante (forés faible) ne se
différencient pas a la variable intention : notgdthese 10 n’est donc pas confirmée. En
persuasion, la lecture d’'un message est considéréeme un acte passif. A I'inverse, réaliser un
acte dans un contexte engageant est considéré cautigGirandola & Joule, 2010). En
rédigeant un argumentaire dans le cadre d'un aépapatoire, les individus peuvent s’auto
persuader de leurs propres arguments. La lectune miessage consistant avec I'acte produit
viendrait donc renforcer cette auto persuasion. M&mla présence de ce message n'est pas

forcément nécessaire pour augmenter lintentioranalyse des résultats montre qu’en
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comparant les conditions concernées par la réamdti;m argumentaire (soit seul ou associé au
message), nous n'observons plus de différencefisigtive sur la variable de I'intention. Ainsi,
les participants placés en contexte fortement ergageommunication / engagement fog
rédaction d’'un argumentaire / engagement fort) eaifférencient-ils pas sur la variable de
l'intention. Un résultat identique s’observe en ext¢ faiblement engageant : les participants
placés dans la condition de communication / engagéffaible ne déclarent pas plus d’intention
comportementale que les participants de la comdiolaction d’un argumentaire / engagement

faible. Nos hypothéses 9 et 9a sont invalidées.

En ce qui concerne la variable certitude, la sdifférence significative obtenue en lien
avec nos hypothéses, concerne la comparaison leato®nditions message persuasif et échelle
contrble. En effet, le niveau de certitude augmexpes la lecture du message. Ce résultat est
consistant avec ceux obtenus aux variables attgtid@ention. Cependant, contrairement & nos
attentes, quelque soit I'acte : lecture ou rédactie nombre d’acte : un ou deux successifs ; ou
encore I'engagement : faible ou fort, le degré dditude n’augmente plus. Nous formulons
I'hypothése d’'un effet plafond, a partir duguekkrtitude cesse d’augmenter et ce quelque soit
la condition expérimentale. Ainsi, seule I'hnypothekl est validée dans le cadre de la variable
certitude. Dans notre étude, nous pouvons suppeela lecture du message suffit a rendre les
participants certains de leur attitude. Une supgposiidentique peut étre formulée pour les
participants des conditions rédaction d'un argumiemt/ engagement faible ou fort: en
rédigeant I'essai, les participants s’auto persaoide leur attitude et donc en sont certains.

Deux hypotheses étaient formulées sur la variabfrtance. Nous sommes partis du
postulat que les individus n'ont pas un acces tliaex processus cognitif dépendant de leurs
comportements : la connaissance de leur attitudefiéns et autres états internes, ne leur étant
permis que dans le cadre de I'observation de lgtosres comportements ou de la situation dans
lesquels ces comportements ont été produits. Neurssadonc supposé que les participants de la
condition de communication engageante / engagenfmmt devaient déclarer un niveau
d’'importance plus élevé envers la pratique de tatitamn comparativement aux participants de la
condition message persuasif seul. Une hypotheseigde était formulée pour la condition de
communication engageante. Les résultats montrenenqicontexte fortement engageant
limportance augmente significativement en situatide communication engageante qu’en
situation de persuasion. Notre hypothése 13 est dmmfirmée. Cependant, I'importance

n‘augmente pas significativement dans un conteaitdefment engageant. Les participants de la
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condition communication engageante / engagemedriefae se différencient pas des participants
de la condition message persuasif. L’hypothése d&ainvalidée. Nous ne pouvons pas
argumenter en faveur d'un effet de I'engagemenbtmroe précédemment remarque, les
participants de la condition rédaction argumentdirengagement faible expriment plus
d'importance pour la pratique de la natation corafpaement aux participants de la condition
rédaction argumentaire / engagement fort. Il eatedgent difficile de conclure sur le fait que la
réalisation de deux actes (acte préparatoire &ireeclu message) est préférable a la réalisation
d’'un seul :les participants de la condition rédaction / faibleggagement accordent également
plus dimportance a la pratique de la natation dqueeix placés dans la condition de
communication engageante / engagement faible. Néasml semble que la combinaison a la
fois de I'engagement fort et de la réalisation @endactes (acte préparatoire et lecture du
message), soit nécessaire a I'obtention d’'une antatien de I'importance comparée a la lecture
du message. Les résultats vont dans ce sens ledeadre de la communication engageante, les
participants placés en situation fortement engageam se différencient pas de ceux en situation
faiblement engageante. lls n'accordent pas plusygbrtance non plus a la pratique de la
natation comparés aux participants de la conditémtaction d’'un argumentaire / engagement
fort.

Par ailleurs, l'effet de persuasion observée saitiide, l'intention et la certitude ne
s’observe pas sur l'importance. Ainsi, les partioigade la condition message persuasif
n'accordent pas plus d’'importance a la pratiquéadeatation comparativement aux participants
de la condition échelle contréle. Un apport seuifdrmation ne semble donc pas suffisant pour
augmenter I'importance d’un objet d’attitude.

Nous rappellerons que certains résultats sontciiffnent explicables. La raison
principalement évoquée consiste a supposer un kigisgagement dans les consignes
utilisées. Les résultats obtenus dans la condit@rédaction d’'un argumentaire / engagement
faible sont assez proches de ceux des deux camglifi® communication engageante (faible et
forte). Nous nous proposons donc de revoir lesigoes d’engagement dans |'expérience
suivante. Et de nous intéresser a des variables mle les réponses cognitives et leur aspect
métacognitif, susceptibles d’apporter un éclairaggplémentaire aux résultats obtenus.
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« Cognition et métacognition dans la communicatioengageante »

Aux vues des résultats obtenus dans I'expérienéeédente, nous avons décidé de
réitérer I'expérience, mais en utilisant des vdesalsusceptibles de renforcer les conditions
d’engagement. Comme nous l'avions suggéré dansstaision précédente, il est possible
que les consignes utilisées n'aient pas permis efbtes résultats attendus c’est-a-dire un
engagement fort (conséquence de l'acte, libre ¢lamte public) prévalant sur un engagement
faible (libre choix uniguement, avec absence deséguence et caractére anonyme) dans le
cadre de la réalisation d’un seul acte. D’autre, peous avons jugé qu'il serait intéressant de
réintroduire la mesure des réponses cognitives mdesudans I'étude 3, mais aussi la
métacognition (Petty, 2006).

Cette cinquieme expérience fait I'objet d'un adiein révision [1].

I. Méthode.
1. Les participants.

111 étudiants de l'université de Franche-Comtépamticipé a cette recherche (agés
entre 18 et 23 ans). Nous avons élimangosterioridu protocole 9 étudiants qui ont déclaré
étre des nageurs réguliers. Seuls sont conservé@gibstionnaires des étudiants non nageurs
ou nageurs occasionnels. Comme dans l'expérienéeégente, les participants étaient
recrutés dans les couloirs de la faculté. lls étaors invités a suivre I'expérimentatrice dans
une salle. On leur expliquait qu'’il s’agissait diéier leurs habitudes et attitudes envers le
sport et plus particulierement envers la natatitbnleur était précisé qu’il n’était pas
nécessaire d’étre un tres bon nageur, ni méme geunaégulier, et que méme les personnes
ne sachant pas nager étaient concernées. Pouercesrs, il est a noter que le message utilisé
contenait également des arguments en faveur defaitsede I'eau a l'attention expresse des

non nageurs.

[1] Michelik, F., Zbinden, A., Girandola, F., JouR.V. & Souchet, L. (en révision) 155
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2. Variables indépendantes.

- L'acte préparatoire engageant (fars faible) : les participants étaient invités a
rédiger un argumentaire en faveur des bienfaita datation soit dans un contexte faiblement
engageant (libre choix, caractére anonyme et absgmconséquence), soit dans un contexte
fortement engageant (libre choix, acte public eiséguence de I'acte).

- Le message persuasif (lectwenon lecture) : certains participants étaient arsené
lire le message, d'autres non. Nous avons utilsséméme message que pour l'étude
précédente. Le message ne contenait que des argueernfaveur de la pratique de la
natation. Il était extrait d’'une interview donnéer p@a médecin officiel de la Fédération
Francaise de natation. Nous avons choisi d’utiliser source crédible. Selon Petty, Cacioppo
et Goldman (1981), I'expertise de la source a upaich persuasif, si les participants ne se
sentent pas impliqués par le theme du message.rioameséetude, les participants sont des non
nageurs ou des nageurs occasionnels. lls ne serdifgetement impliqués par une pratique

réguliére de la natation.

3. Variables dépendantes.

Chaque participant de toutes les conditions (comteblexpérimentales) devaient évaluer
ses réponses concernant les variables suivantes santinuum allant de 0 a 10 :

L’attitude («en ce qui concerne la pratique réguliere de la natat je suis
personnellement de «otalement défavorable a «totalement favorable).

L'intention comportementale (@i I'intention de me mettre a la pratique réguééale
la natation» de «non, pas du tout a «oui, tout a fait»).

La certitude de l'attitude @es-vous certain de votre attitude envers la prai
réguliere de la natation ?aspect défavorable-favorable)de «pas du tout certain(e} a
« tout a fait certain(ep).

L'importance de l'attitude (guelle importance accordez-vous personnellemera a |

pratique réguliere de la natation>?de «@ucune importance a «une grande importance).

Les participants amenés a lire le message perstegifient aussi faire part de leur

évaluation du message persuasiN@us vous demandons d'évaluer, a présent, le midea
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persuasion du message que vous avez die «pas du tout persuasif a «out a fait
persuasif»).

En ce qui concerne, les réponses cognitives, ldggipants devaient noter toutes les
pensées qui leur étaient venues en téte, sur wilke fiournie avec le questionnaire, selon la
consigne : dlous sommes intéressés par tous ce que vous avez pendant la lecture du
message. Nous vous demandons simplement de distes tes pensées qui vous sont venues
en téte lors de votre lecture. Ecrivez une pensireligne. Ne vous préoccupez ni de
I'orthographe, ni de la grammaire ou de la ponctoat Vous avez 5 minut@eur écrire vos
pensées. Vous n'étes pas tenus de remplir cetiée featierement. Nous vous demandons
d'étre completement honnéte et de lister toutepdasées qui vous sont passées emvtéte.

Nous mesurions l'aspect métacognitif de leurs penhaél'aide de quatre items
mesurés sur un continuum allant de 0 a 10 (e&tesevous : «confiant(e) envers vos
pensées de «pas du toub> a «extrémement).

Et enfin, nous prenions en compte le nombre d’aspusdonnés par les participants
lors du listage des réponses cognitives (Caciobpokins & Petty, 1981 ; Greenwald, 1968 ;
Wright, 1973).

(Cf. annexe 16, p. 252-254)

4. Procédure.

Les étudiants étaient répartis aléatoirement daesdes conditions expérimentales ou
dans la condition contréle. Selon le plan factoseivant : engagement (fowis faible) x

message (lecture du messageon lecture du message).

Dans la premiere condition expérimentale (lecturenggsage seul), nous demandions
aux participants de bien vouloir lire un messagswget des bienfaits de la natation.

Dans la seconde condition expérimentale, il s'ajfiste rédiger un argumentaire en
faveur des bienfaits de la natation dans un coatdidngagement fort. Il était précisé aux
participants de donner tous les arguments auxdgsgi®uvaient penser (arguments touchant
aussi bien les effets physiques que psychologigieesa pratique de la natation). Cette
seconde condition était réalisée dans un contextiérechoix. Les conséquences de l'acte
étaient mises en avant. Les participants devaiemietoégalement divers renseignements sur
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leur identité et un numéro de téléphone ou un é-daais le but d’étre recontacté plus tard :
caractére public de I'acte.

Dans la troisieme condition expérimentale (faibdgagement), les participants étaient
uniguement invités a rédiger un message sur legdiie de la natation dans un contexte de
libre choix. La rédaction s’effectuait sous le cativde I'anonymat et sans préciser les
conséquences de I'acte.

Dans la quatrieme condition expérimentale, il $agit de faire rédiger dans un
contexte fortement engageant, un argumentaireesupienfaits de la natation (comme dans la
condition 2) puis ensuite d'amener le participantlige le message: condition de
communication engageante / engagement fort.

Dans la cinquieme condition, I'acte préparatoirediger I'argumentaire) était réalisé
dans un contexte faiblement engageant. Les pamispesaient ensuite le message : condition
de communication engageante / engagement faible.

Dans chacune de ces conditions expérimentaless(apréou deux actes realisés), les
participants devaient répondre ensuite & un quesdice dans lequel figurait nos variables
dépendantes.

Dans la condition contrdle, les participants resgaient simplement le questionnaire.

Un débriefing avait alors lieu avec chaque paréioipafin d’expliquer le but de

I'expérience et la procédure utilisée. lls étaremerciés apres leur passation.

5. Consignes.

Chaque participant était aléatoirement réparti daresdes conditions expérimentales.
Arrivés dans la salle de passation, I'expérimeitgttui disait :

Dans la premiére condition (message persuasif seomme je vous le disais, Il
s'agit d'une enquéte sur la pratique de la natatiaurais un questionnaire a vous donner,
mais avant j'aimerais vous faire lire un messageceonant les bienfaits de la natation. C'est
un message que l'on teste pour une autre étuddesumessages de prévention dans le
domaine de la santé. Est-ce que vous accepteriéz lite ?». Apres acceptation de la part
du participant, le message lui était remis en pe#ti qu’'il devait le lire attentivement en

prenant son temps. Dés qu'il signalait avoir fiailscture, I'expérimentateur lui remettait le
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questionnaire a remplir en lui demandant de répmonerplus sincérement possible et en
précisant son anonymat.

Dans la seconde condition (rédaction d'un messagenatation / engagement fort), le
participant était invité a rédiger son argumentaimeces termes :@omme je vous le disais, il
s'agit d'une enquéte sur la pratique de la natatiGertaines personnes sont pour d'autres
contre. Vous savez peut-étre que la meilleure fadens'y prendre pour obtenir de
I'information sur une question controversée, estidmander aux gens de n'envisager qu'un
aspect de la question, en fait de leur demanderatgaments soit pour soit contre. J'ai
actuellement assez d'arguments contre la pratiqué&adatation. Ce dont j'ai besoin ce sont
des arguments en faveur de la natation. Seriez-daczord pour m'aider ? Il s'agit en fait
de rédiger pendant 5 minutes des arguments les gdmwaincants allant dans le sens
"pratiquer la natation, est bon pour la santé". MNagllement, vous étes tout a fait libre
d'accepter, c'est comme vous vouldze choiXy. Je dois vous dire que tous les arguments
trouvés par les étudiants sont soumis a un growetlexion chargé de I'établissement d'une
campagne de prévention et de promotion du spors darcadre universitairéconséquence
de l'act§ ». Aprés acceptation I'expérimentateur lui remettgié feuille sur laquelle était
inscrit en gros caractere "LES BIENFAITS DE LA NATAN". Avant de commencer la
rédaction, le participant était invité a écrirehexut de la feuille son nom, son prénom et son
UFR, ainsi qu’'un numéro de téléphone ou un e-mafin que le participant puisse étre
recontacté (caractere public). Nous avons ajouideceier élément (numéro de téléphone ou
e-mail) du caractére public en fonction des remesgtmises dans la précédente expérience.
Il s’agit Ia d’'une donnée personnelle encore phugliquante que l'identité et 'appartenance a
une UFR (cf. annexe 17, p. 255). Quand le partitigggnalait avoir terminé sa rédaction, le
guestionnaire lui était remis.

Le méme procédé était utilisé dans la condition aByymentaire en contexte
faiblement engageant). Cependant, aucun renseigresne son identité n’était demandé :
«Comme je vous le disais, il s'agit d'une enquételasyratique de la natation. Certaines
personnes sont pour dautres contre. Vous savezébeutque la meilleure facon de s'y
prendre pour obtenir de l'information sur une qu@stcontroversée, est de demander aux
gens de n'envisager qu'un aspect de la questiofgiede leur demander des arguments soit
pour soit contre. J'ai actuellement assez d'argumeontre la pratique de la natation. Ce
dont j'ai besoin ce sont des arguments en faveuad®tation. Seriez-vous d'accord pour
m'aider ? Il s'agit en fait de rédiger pendant Snotes des arguments les plus convaincants
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allant dans le sens "pratiquer la natation, est hmyur la santé". Naturellement, vous étes
tout a fait libre d'accepter, c'est comme vous &p(libre choiX».

Dans les conditions de communication engageaotel{iton 4 et 5), apres I'obtention
des actes préparatoires demandés (contexte engdgearconsignes 2 ; contexte engageant
faible : consigne 3), le participant était invitéra le message : Xaurais un questionnaire a
vous donner, mais avant j'aimerais vous faire iremessage concernant les bienfaits de la
natation. C'est un message que l'on teste pourautre étude sur les messages de prévention
dans le domaine de la santé. Est-ce que vous amteptde le lire . Il remplissait le
questionnaire en dernier toujours sous la garaletiéeanonymat.

Dans la condition contréle, I'expérimentatrice rétaié au participant le questionnaire

en précisant une fois encore I'anonymat de la @pétion.

II. Hypotheses.

Nous avons formulé des hypotheses identiques asce# I'étude 4, sur les variables
attitude, intention. Nous avons formulé par ailteules hypothéses sur la production des

réponses cognitives et sur les aspects metacagnitif

1. Hypothéses concernant I'attitude.

H1 : Les participants placés dans la condition comnaiitioc engageante / engagement fort
devraient modifier davantage leur attitude en fawkufa pratique de la natation que ceux de la
condition lecture du message seul (condition dsyaeion classique).

Une hypothese identique est formulée pour les qupaimts de la condition
communication engageante / engagement faible, n@a:s une moindre mesure
comparativement a ceux de la condition communicaiagageante / engagement fort :

Hla : Les participants placés dans la condition comnatiuno engageante / engagement faible
devraient modifier davantage leur attitude en faxd®uta pratique de la natation que ceux de la

condition lecture du message seul.
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H2 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort
devraient modifier davantage leur attitude en fawdmuta pratique de la natation que ceux des
deux conditions d’engagement seul (rédaction d'rgumentaire dans un contexte fortement
engageant et dans un contexte faiblement engagemsidérées ensemble et séparément).

H3 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort
devraient modifier davantage leur attitude en fawkufa pratique de la natation que ceux de la
condition communication engageante / engagemdiefai

2. Hypothéses concernant I'intention.

H4 : Les participants placés dans la condition de conwation engageante / engagement fort
devraient exprimer une plus forte intention comgmorentale en faveur de la pratique de la

natation que ceux de la condition lecture du ngessaul.

Une hypothese identique est formulée pour les qipaits de la condition
communication engageante / engagement faible, n@da®s une moindre mesure
comparativement a ceux de la condition communicaitgageante / engagement fort :

H4a : Les participants placés dans la condition de comication engageante / engagement
faible devraient exprimer une plus forte intentcmmportementale en faveur de la pratique de la

natation que ceux de la condition lecture du ngessaul.

H5: Les participants placés dans la condition comnatitio engageante / engagement fort
devraient exprimer une plus forte intention comgmentale en faveur de la pratique de la
natation que ceux des deux conditions d’engages®iit(rédaction d’'un argumentaire dans un
contexte fortement engageant et dans un conteikierfaent engageant, considérées ensemble et

séparément).
H6 : Les participants placés dans la condition comnaiimn engageante / engagement fort

devraient exprimer une plus forte intention compmrentale en faveur de la pratique de la

natation que ceux de la condition communicatioragegnte / engagement faible.
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3. Hypothéses concernant les réponses cognitivedertr aspect métacognitif.

Selon Petty et Brifiol (2007), certains élémentaltexte persuasif produisent un effet
sur la valence des pensées. Ces éléments vont atggno@ au contraire diminuer les chances
d’apparition de pensées favorables. En conditionca@munication engageante, le message
persuasif est précédé d’'un contexte engageantldgusl un acte préparatoire est réalisé. Cet
acte est consistant avec le message subséquens pPpEmsons que l'acte et le contexte
d’engagement vont accroitre le nombre de réponsgsitives favorables envers le message et la
pratique de la natation.

H7 : Les participants placés en condition de commuioicagdngageante (forte et faible, prises
ensemble et séparément) devraient produire davadEgéponses cognitives positives envers le
message et la pratique de la natation que ceugpkt condition message seul.

Selon Joule, Girandola et Bernard (2007), la raatie d’'un acte préparatoire engageant
permet d’'augmenter les chances d’adhérer au mepsaggasif lu ensuite. Nous suggérons de la
méme maniere que la consistance entre I'acte athpar et le message permet d’augmenter la
confiance des pensées émises lors des réponsesvasgyn
H8 : Les participants placés en condition de commurminatingageante (forte et faible, prises
ensemble et séparément) devraient exprimer un unigdeaonfiance envers les pensées produites

lors de la lecture du message, plus élevé quemeongs dans la condition message seul.
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I1l. Résultats.

Nous avons réalisé les comparaisons des différeateditions a I'aide de I'analyse des
contrastes planifiés.
Une synthése des résultats est présentée damddausl.
Tableau 31: Moyennes obtenues a chaque variable dépendantesudait intention,

certitude, importance et persuasion pergue) poaqgete condition*.

Attitude Intention Certitude Importance Persuasior
percue

Echelle contrdle 6,65 (2,69) 3,33(3,35) 6,16 (3,24) 4,55 (3,41) -
Message persuasif 7,60 (1,80) 6,09 (2,66) 7,47 (2,87) 6,66 (2,42) 7,61 (1,71)
Rédaction/engagement 7,10 (3,43) 4,13 (3,12) 6,18 (3,38) 4,25(3,52) -
fort
Rédaction/engagement 7,04 (2,59) 4,14 (2,49) 6,93 (2,34) 5,12 (2,33) -
faible
Communication 9,19 (1,07) 8,09 (1,63) 7,33(2,07) 6,54 (2,31) 7.47 (1,97)
engageante/engagement
fort
Communication 8,42 (1,20) 7,25(2,28) 7,70 (2,70) 5,25 (2,80) 7.92 (1,28)
engageante/engagement
faible

*Les écarts-types sont présentés entre parenthéBes. les chiffres sont grands, plus les particigasont
favorables a la pratique de la natation, exprimane plus grande intention comportementale, sorg partains et

accordent davantage d'importance a cette pratiquertve.
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1. Variable attitude.

Conformément a notre premiére hypothése, les paatits placés dans la condition
communication engageante / engagement fort sorantiage favorables a la pratique de la
natation M = 9,19 ;ET = 1,07) que les participants de la condition ragespersuasifM =
7,60 ;ET=1,80) :F (1, 105) = 4,30 p=. 05.

Les participants placés dans la condition commtioica&ngageante / engagement faible
(M = 8,42 ;ET = 1,20) ne different pas significativement destipgrants de la condition
message persuasiM(= 7,60 ;ET = 1,80) ;F (1, 105) = 1,14 ; p = .28. En conséquence,
I'hypothese 1la n’est pas vérifiée.

Conformément a notre hypothése 2, les participaetda condition communication
engageante / engagement fort sont plus favorablaspaatique réguliere de la natatiod &
9,19 ;ET = 1,07) que les participants des deux conditioeaghgement (conditions 2 et 3)
analysées ensembl& (= 7,07 ;ET = 2,96) : F (1, 105) = 10,30 p = .001, et séparément
(rédaction engagement form = 7,10 ;ET = 3,43) :F (1, 105) = 7,38 p = .007 et (rédaction
engagement faibleN = 7,04 ;ET = 2,49) :F (1, 105) = 8,23 p = .004, respectivement.

Les résultats ne permettent pas de confirmer noirgieme hypothése. Les participants
de la condition communication engageante / engagefog¢ n’ont pas une attitude
expressément plus favorable a la pratigue de latioatM = 9,19 ; ET = 1,07) que les
participants de la condition communication engagedaregngagement faiblevi(= 8,42 ;ET =
1,20) :F (1, 105) = 1,009 p = .31. Néanmoins, la taille de I'effet est todta intéressante icid
de Cohen : .67) et cela semble étre un effet pthfon

La lecture du message n’affecte pas l'attitude cnégp a I'échelle controlé = 7,60 ;
ET=1,80vsM = 6,25 ;ET = 2,69) :F (1, 35) = 1,56 p = .21.

Il est a noter que la réalisation d’'un acte prép@eseul (condition d’engagement seul),
gu’il soit fortement engageant ou faiblement engag@’affecte pas significativement I'attitude
compareé a I'échelle contréle (respectivement, réolaengagement fortM = 7,10 ;ET = 3,43
vs M = 6,25 ;ET = 2,69 :F (1, 105) = 0,28 ;p = .59 ; et rédaction engagement faibM =
7,04,ET=2,49vsM = 6,25 ;ET=2,69 : F (1, 105) = 0,35 ;p = .55).
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2. Variable intention.

Conformément a notre hypothése 4, les participgiésés dans la condition de
communication engageante / engagement fort détlarenplus grande intention de pratiquer la
natation M = 8,09 ;ET = 1,63) que les participants de la condition mgsseersuasif\l = 6,09 ;
ET=2,66) :F (1, 105) = 4,30 p=.04.

Les participants de la condition communication agyggante / engagement faibld &
7,25, ET = 2,28) ne different pas significativement destipgnrants placés dans la condition
message persuasifi(= 6,09 ;ET = 2,66) :F (1, 105) = 1,71 p = .19. Par conséquent notre
hypothese 4a n’est pas veérifiée.

Conformément a I'hypothése 5, les participants de cbndition communication
engageante / engagement fort ont une intentiongige de pratiquer la natatiddl € 8,09 ;

ET = 1,63) que les participants des deux conditioesgiigement prises ensemble (conditions 2
et 3) M = 4,13 ;ET = 2,80),F (1, 105) = 27,04 ;p = .001 et prises séparément, rédaction
engagement fortM = 4,13 ;ET = 3,12) :F (1, 105) = 19,94 ;p = .001 et rédaction engagement

faible M = 4,14,ET = 2,49), F (1, 105) = 20,98 p = .001, respectivement.

La lecture du message affecte significativementdition comportemental®i(= 6,09 ;
ET = 2,66) comparée a la condition contrde=£ 3,33 ;ET = 3,35) :F (1, 35) = 7.65p = .01

L’hypothése 6 ne peut étre confirmée par les rasult_es participants placés dans la
condition communication engageante / engagemehifont pas une plus grande intention de
pratiquer la natatiofM = 8,09 ;ET = 1,63) que les participants de la condition comication
engageante / engagement faile £ 7,25 ;ET = 2,28),F (1, 105) = .89p = .34 ¢ de Cohen:
AT).

Ainsi que nous I'avons observé a la variable atétua réalisation d’'un acte préparatoire
seul (condition d’engagement seul), qu’il soit émnent engageant ou faiblement engageant
n'affecte pas significativement lintention comparé& I'échelle contrdle (respectivement,
rédaction engagement formM = 4,13 ;ET = 3,12vs échelle contréle M = 3,33 ;ET = 3.35,F
(1, 105) = .90, p = .34 ; et rédaction engagement faibll:= 4,14 ;ET = 2,49vs échelle
contréle :M = 3,33 ;ET = 3,35 ;F (1, 105) = .85,p = .35).
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3. Variable certitude.

Nous n’observons aucune différence significativelques soient les conditions (contrdle
et expérimentales). Les participants expriment grélde certituden moyenne identique.
Nous remarquons, cependant que le niveau de certiteishble augmenter chez les participants
apres la lecture du message comparativement aneliayant pas Ilu : message sedl£€7,47;
ET = 2,87, communication engageante / engagement kbrt 7,33; ET = 2,07), communication
engageante / engagement faithe= 7,70; ET = 2,70 vséchelle contrbleN =6,16; ET = 3,24),
rédaction / engagement foll(=6,18; ET = 3,39 et rédaction / engagement faibM € 6,93;
ET =2,34).

4. Variable importance.

Les participants placés dans la condition messagsupsif déclarent accorder davantage
d'importance a la pratique de la natatiol € 6,66 ;ET = 2,42) que ceux placés dans la
condition échelle contréle\{ = 4,55 ;ET = 3,41),F (1, 105) = 5,11p = .02.

La condition message persuasif differe égalemegmifgiativement 1 = 6,66 ;ET = 2,42)
de la condition rédaction / engagement fdtt< 4,25 ;ET = 3,52),F (1, 105) = 6,51p = .01.

Dans la condition communication engageante / engagefort, les participants accordent
davantage d’'importance a la pratique de la natdhbr 6,54 ;ET = 2,31) que ceux placés dans
la condition rédaction / engagement favk € 4,25 ;ET = 3,52),F (1, 105) = 5,87p = .01.

5. Variable évaluation du message persuasif.

L’analyse ne révele aucune différence significaterdgre les conditions impliquant la
lecture du message.

Les participants placés dans la condition messagkeévaluent celui-ci aussi persuasif
(M =7,61;ET=1,71)que ceux placés dans les deux conditions de coneaiion engageante
(respectivement, communication engageante failMe= 7.92 ; ET = 1,28 et communication
engageante forteM =7.47 ;ET=1,97 : F (1,51) = 0,02 p = .86.
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6. Variable réponses cognitives.

Les réponses cognitives des participants ont @i@rtiés en quatre catégories différentes,
selon leur cible et leur valence : les réponsegtipes envers le message (e. gzexmessage est
tout a fait vrai») ; les réponses négatives envers le message (&cg message est
manipulateur») ; les réponses positives envers la natatiog(e«la natation est un sport
complet») ; les réponses négatives envers le message «@ager est tres fatiguant) et les

réponses neutres (e. gi'ai pensé a mes derniéres vacanegs

Nous présentons les résultats dans le tableau 32.

Tableau 32 :Récapitulatif des moyennes obtenues a la variaderéponses cognitives pour

les deux conditions de communication engageantbldfat forte) et la condition message

persuasif *.
Message Natation Réponse
Positif  Négatif Positif  Négatif neutres
Message persuasif 0,55 0,11 1,55 0,33 1,50
(0,85) (0,47) (1,19) (0,76) (0,98)
CE fort engagement | 1,16 0,27 2,22 0,11 1,11
(1,42) (0,46) (1,92) (0,47) (1,49)
CE faible engagement 1,94 0,44 1,16 0,55 1,72
(1,16) (0,92) (1,72) (1,04) (2,27)

CE : communication engageante. *Les écarts-typesppesentés entre parenthéses.

Notre hypothése 7 n’'est pas validée : les partitgpaplacés en condition de
communication engageante (forte et faible, prisesemble et séparément) n’expriment pas
davantage de réponses cognitives positives engarseeksage et la pratique de la natation que
ceux placés en condition message. Nous n’obseraowsine différence significative pour

aucune des conditions. Respectivement :
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a. Réponses cognitives positives envers le message :
Message persuasi¥i(= 0,55 ;ET = 0,85)vs communication engageante / engagement kbrt (
1,16 ;ET=1,42),F (1,51)=2,45p=.12.
Message persuasifi(= 0,55; ET = 0,85) vs communication engageante / engagement
faible M =1,94 ;ET=1,16), F (1,51) = 2,45 p = .32.
Message persuasivs communication engageante / engagement fortet econwation

engageante / engagement faibke(1,51) = 2,18 p = .14.

b. Réponses cognitives positives envers la pratique datation :
Message persuasifi(= 1,55 ;ET = 1,19)vs communication engageante / engagement kbrt (
2,22 :ET=1,92),F (1,51) = 1,47 p=.22.
Message persuasifi(= 1,55; ET = 1,19) vs communication engageante / engagement
faible M = 1,16 ;ET=1,72), F (1,51) = 0,50 p = .48.
Message persuasivs communication engageante / engagement fortet econwation

engageante / engagement faibfe(1,51) = 0,08 p=.77.

Nous observons un effet tendanciel entre les dewmmxditons de communication
engageante : les participants placés dans la comdiie communication engageante /
engagement fort semblent exprimer davantage de sépagnitives positives envers la natation
(M= 2,22 ;ET = 1,92) que ceux placés dans la condition de conuation engageante /
engagement faibleM = 1,16 ; ET = 1,72), mais cette différence n’'est pas signifieata
'analyse :F (1,51) = 3,70 p=.05 @d de Cohen = .58).

A linverse, les participants placés dans la coaditde communication engageante /
engagement faible semblent exprimer davantage plensés cognitives négatives envers la
natation M = 0,55 ;ET = 1,04) que ceux placés dans la condition de conuation engageante
/ engagement fortM = 0,11 ;ET = 0,47). Cependant, cette différence n’est pasfaigtive : F
(1,51) =2,81 p=.09 @ de Cohen = .55).
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7. Variable nombre de réponses cognitives.

Le tableau 33 présente les résultats obtenus msutrbis conditions impliquant les

réponses cognitives.

Tableau 33 :Moyennes obtenues a la variable nombre de répormgsitives pour les deux

conditions de communication engageante (faibler¢) et la condition message persuasif *.

Nombre de réponses cognitives
Message persuasif 4,05 (1,51)
CE fort engagement 4,88 (1,32)
CE faible engagement 4,61 (2,27)

CE : communication engageante. *Les écarts-typesppesentés entre parenthéses.

Nous n’observons aucune différence significativecedte variable. Les participants
expriment en moyenne le méme nombre de réponseastigeg quelque soit la condition dans
laquelle ils sont placés~ (1,51) = 1,87p = .17.
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8. Aspect métacognitif des pensées.

Nous présentons les résultats dans le tableawe84nbyennes obtenues a chaque item

pour les trois conditions impliquant la lecturerdassage.

Tableau 34 : Moyennes obtenues a l'aspect métacognitif des pengdur les deux

conditions de communication engageante (faibler¢) et la condition message persuasif *.

Confiant(e) Certain(e) Convaincu(e)/alidité
Message 5,33 5,88 5,94 5,55
persuasif (1,18) (1,45) (1,10) (1,24)
CE fort 8,19 8,41 4,87 6,73
engagement (1,59) (1,44) (2,74) (2,44)
CE faible 8,30 8,02 6,12 7,41
engagement (1,25) (1,82) (1,86) (1,25)

CE : communication engageante. *Les écarts-typas m@sentés entre parenthéses.

8.1. Item «confiant(e) dans ses pensées

Conformément a notre hypothese 8, les participgiéxés dans la condition
communication engageante / engagement fort exprieremoyenne un niveau de confiance
plus élevé envers leurs réponses cognitids=(8,19 ; ET = 1,59) que ceux placés en
condition message persuasv € 5,33 ;ET=1,18) :F (1,51) = 39,99 p = .00.

De méme, les participants placés dans la conditmmmunication engageante /
engagement faible expriment un niveau de configplces élevé envers leurs réponses
cognitives M = 8,30 ;ET = 1,25) que ceux placés en condition message strgib= 5,33 ;
ET=1,18) :F (1,51) = 43,16 p = .00.

Les deux conditions de communication engageantsegriensemble different

significativement de la condition message persu&sifL,51) = 55,42 p = .00.
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8.2. Item «certain(e) de ses pensées

Nous observons ces mémes différences significadivees item :

Les participants placés dans la condition commtioic@&ngageante / engagement fort
sont davantage certains de leurs réponses cogniWe 8,41 ;ET = 1,44) que ceux placés
en condition message persuabif£ 5,88 ;ET = 1,45) :F (1,51) = 22,76 p = .00.

En condition de communication engageante / engageefaible, les participants sont
davantage certains de leurs penséts 8,02 ;ET = 1,82) comparativement a ceux placés en
condition message persuadvf € 5,88 ;.ET=1,45) :F (1,51) = 16,37 p = .00.

Les deux conditions de communication engageantsegpriensemble different

significativement de la condition message persudsifL,51) = 25,91 p = .00.

8.3. Item «convaincu(e) par ses pensées

Aucune différence n’est significative a I'analyse set item. Nous notons cependant
un résultat tendanciel entre les deux conditionscsiemunication engageante :

Les participants placés en condition de commuminatingageante / engagement fort
déclarent étre moins convaincus par leurs penddes 4,87 ;ET = 2,74) que ceux de la
condition communication engageante / engagemenief@ = 6,12 ;ET = 1,86) :F (1,51) =
3,41 ;p=.07 @ de Cohen = .53).

8.4. Item «validité des pensées:

Les résultats montrent une différence significamére les conditions communication
engageante / engagement failNex 7,41 ;ET = 1,25) et la condition message persuagdit=(
555;ET=1,24) :F (1,51) = 10,86 p = .001.

Les participants des deux conditions de commumicagingageante (faible et forte,
prises ensemble) considerent leurs pensées plableslque ceux de la condition message
persuasif F (1,51) = 8,39 p =.005.

Dans la condition communication engageante / emgage fort, les participants
semblent considérer leurs pensées plus valabes §,73 ;ET = 2,44) que ceux placés dans
la condition message persuasW € 5,55; ET = 1,24), mais cette difference est non
significative :F (1,51) = 2,96 p=.09 @d de Cohen = .83).
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IV. Discussion.

Cette étude s’intéressait aux effets de la comnatioic engageante sur le changement
d’attitude et d’'intention. Nous nous sommes int&#esa son impact sur certaines dimensions de
I'attitude (certitude, importance) ; mais aussi agponses cognitives produites lors de la lecture
d’'un message et I'aspect métacognitif en dépendant.

Les résultats de cette recherche sont en parti®rroes a nos attentes. En condition de
communication engageante / engagement fort, Uaktitdes participants est significativement
plus favorable a la pratique de la natation qu’endition de persuasion. Ceci est aussi valable
pour l'intention. Les participants expriment uneilgrande intention de pratiquer la natation
gue ceux ayant simplement lu le message. Notreiprerhypothese, ainsi que la quatriéme, sont
toutes deux validées. Comme attendu, la condittonncunication engageante / engagement fort
differe significativement des conditions d’engagemsimple prises ensemble et séparément
(rédaction d’'un argumentaire / fort engagement édaction d'un argumentaire / faible
engagement). Les participants placés dans la d¢ondile communication engageante /
engagement fort expriment a la fois une attitudes ghvorable et une plus forte intention de
pratiquer la natation que les autres participantsedeconditions d’engagement : les hypothéses
2 et 5 sont validées.

Cependant, la condition de communication engageaetggyagement faible ne differe
significativement ni de la condition message pessguai des deux conditions d’engagement
simple (fort et faible). Les deux conditions de coamication engageante (forte et faible) ne
different pas l'une de l'autre. Méme si les moyenwent dans le sens de notre troisieme
hypothese et de la sixieme. Ces résultats nousegpiesmb de conclure a un intérét certain a faire
précéder le message persuasif d’'un acte prépardtotement engageant. Cet intérét se mesure
sur I'attitude et I'intention comportementale.

Le message a plus d'impact sur la variable attitetdia variable intention, lorsqu’il est
délivré apres un acte préparatoire. De méme, qliante seul est realisé, il n'affecte pas
I'attitude et I'intention. Nous n’observons pasa®ngement dans les conditions rédaction d’'un
argumentaire / engagement fort et rédaction d'garaentaire / engagement faible.

Ainsi, il semble que le fait de rédiger un argura@et en faveur de la pratique de la
natation n’est pas déterminant. Ce qui importe pkisque cet acte soit réalisé dans un contexte

fortement engageant. La situation de communicaitgageante / engagement fort difféere d'une
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situation d’engagement et d’'une situation de peisua qu’elles soient prises ensemble ou
séparément.

Les résultats ne montrent aucune différence siatifie sur la variable certitude. Selon
Tormala et Petty (2004), le niveau de certitudBal® augmente lorsqu’un individu résiste a une
attague persuasive gu’il juge particulierementgfo8i I'attaque est au contraire évaluée comme
faible, la certitude initiale restera inchangée (Mala & Petty, 2002). Dans notre étude, le
message n’est pas menacant. Il ne répond pas iéépesrd’appel a la peur. Si I'on considere la
certitude comme un indicateur de la résistances pouvons conclure que le message utilisé n'a
pas été percu comme une attaque persuasive, aetigattaque a éteé jugée faible. Nos résultats
sont donc conformes aux études de Tormala et 162, 2004).

Les participants considérent la pratique de latmmataplus importante lorsqu’ils sont
placés dans la condition message persuasif que deuba condition échelle contrble. Les
arguments du message augmentent I'importance aseanitialement a l'attitude portant sur
cette pratique sportive. Une autre différence $icative s’observe a I'analyse : les participants
placés en condition de communication engageantaghgement fort accordent davantage
d'importance a la pratique de la natation que cplacés dans la condition rédaction d'un
argumentaire / engagement fort. L'acte préparat@ndorce 'effet des arguments du message,
mais I'acte seul n'augmente pas I'importance. Dansens, nous observons une différence entre
le message persuasif et la condition de rédactemgagement fort. Les participants ayant lu le
message accordent plus d’importance a la pratigudadnatation que ceux ayant rédigé
I'argumentaire en contexte engageant.

Nous ne notons aucune différence entre la condiiommunication engageante /
engagement faible et la condition message persubsifis n’observons pas non plus de
différence entre cette méme condition de commuioicangageante et la condition de rédaction
d’'un argumentaire / engagement faible. Selon Kabsat Petty (1995), les attitudes considérées
comme importantes possedent quatre caractéristiqedses sont stables dans le temps,
résistantes au changement, elles ont un impactesucognitions et sur les comportements.
Percevoir une attitude comme personnellement irapt@tpermet de traiter plus attentivement
une information, de prendre une décision ou degrass$action dans le domaine concerné par
I'objet d’attitude (Boninger, Krosnick & Berent, 99). Dans notre étude, les résultats obtenus
aux variables attitude et intention sont donc cotaots avec ceux de I'importance.

Contrairement a nos attentes, nous n’'observongl@adifférences significatives sur la

production des réponses cognitives. Les particgpatés conditions de communication
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engageante (faible et forte) n’expriment pas sigaiivement plus de pensées positives envers le
message ou la pratique de la natation que ceuggpkt condition message.

Les résultats montrent seulement que les partigpdatla condition communication
engageante / engagement fort semblent exprimerdelygensées positives envers la natation que
ceux placés en condition communication engageargagagement faible. A l'inverse, les
participants de la condition communication engageamngagement faible semblent exprimer
davantage de pensées négatives envers la natatomrayx de la condition communication
engageante / engagement fort. Mais ces deux demdigultats ne sont pas significatifs.

Selon Petty et Brifiol (2007), il est préférablendéitre des pensées positives au sujet
d’'un message ou de son objet d'attitude méme sipeesées favorables ne suffisent pas a
modifier une attitude. La confiance accordée apegsées a autant d'importance que la valence
des pensées. Conformément a I'hypothése 9, ledtatssale notre étude montrent que les
participants placés dans la condition de commumicangageante (faible et forte, séparément et
prises ensemble) expriment davantage de confiancer® leurs pensées que ceux placés en
condition message. Si un récepteur n’a pas, ouquelfiance dans les pensées produites suite a
la lecture d’'un message persuasif, il ne sera pasesure de modifier son attitude, quand bien
méme ses pensées seraient positives. Selon PdBfiet (2007), la confiance accordée aux
pensées produites est importante dans le procgssssasif : plus le niveau de confiance est
élevé, plus les opinions ont des chances d’étrdisées ultérieurement. Il s’agit de I'hypothése
d’autovalidation (Petty, Brifiol & Tormala, 2002)les pensées entrainant la plus grande
confiance ont un impact sur les jugements. Daner@tide, méme si les réponses cognitives ne
different pas entre elles du point de vue de lalence, les participants expriment un niveau de
confiance différent entre les conditions de commaitn engageante (faible et forte) et de
message persuasif. lls sont également plus cedampensées émises et les considérent comme
plus valables comparativement a ceux placés daosndition message. Ainsi, un changement
d’attitude peut ne pas étre percu au niveau cdgmtis étre percu a un niveau métacognitif.
Selon Brifiol et Petty (2004), les pensées ideesfiécomme réponses cognitives doivent étre
validées au niveau métacognitif. Le changementitlide ne pourra avoir lieu que dans ce cadre

(Brifiol & Petty, 2009). Nos résultats vont dansseas.
La communication engageante produit un impact’atiitlide, I'intention et sur certaines

dimensions de l'attitude comparée a une situatimnghgement seul et une situation de
persuasion. Le changement d'attitude produit peutcdse mesurer sur l'attitude, l'intention,
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mais aussi sur I'importance. Nous pouvons égalerabserver les effets de la communication

engageante a un niveau metacognitif (e.g. autovadidacertitude).

Nous discuterons des perspectives offertes paretdherche dans le cadre de la

communication engageante dans la discussion géradeatette these.
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Partie 3. Discussion générale

Les théories de l'engagement et de la persuasion Kfobjet de nombreuses
recherches. L'une et l'autre ont témoigné chacumesah intérét et de son efficacité. Les
recherches menées dans la cadre de la persuasiemtsintéressées notamment a l'influence
argumentative. Elles ont montré son impact sudde pognitif. L’engagement a exploré les
effets de la réalisation d’'un acte librement cotisiha fois sur le plan cognitif mais aussi sur

le plan comportemental.

Mesurant l'intérét de ces deux champs théoriqoette these avait pour objectif de
s’intéresser a leur impact quand ils sont liés Bubautre dans le cadre du paradigme de la
communication engageante. Les joindre dans unes ssuméme procédure de recherche
permet d’augmenter les probabilités d’obtenir unngesnent d’attitude et de comportement
chez un individu (Girandola & Joule, accepté). Witaation de communication engageante
differe d'une situation de persuasion par le faite gl'individu réalise un acte dit
« préparatoire » avant de lire un message persizsife méme situation de communication
engageante differe également d’'une simple situaliengagement grace a la présence du

message persuasif présenté apres I'acte réalisé.

Nous avons donc étudié au travers de cing exp@&senwenées en laboratoire, les
effets de la persuasion et de 'engagement suitlide, sur la certitude et 'importance de
I'attitude, et également sur l'intention comportenade, les réponses cognitives et leur aspect
métacognitif. Pour cela, nous avons construit urghodologie de recherche commune a
quatre de nos expérimentations (études 2 a S¢alesation d’'un acte préparatoire suivi de la
lecture d’'un message persuasif. Notre premiere éeldeait certes de I'engagement et de la

persuasion, mais ne s'inscrivait pas encore dacadee de la communication engageante.

Nous nous sommes intéressés a la consommationodialétudes 1 a 3): les
participants étaient des consommateurs occasioebdiabituels (étude 1), comparés a des
non consommateurs (étude 2). Notre étude 3 a égateporté sur des consommateurs
modeérés. La pratique sportive, et notamment |atioat, faisait I'objet des études 4 et 5.

Tous les participants étaient étudiants a 'uni@rde Franche-Comte.

Ainsi, nous avons commenceé par étudier I'impactl’degagement sur l'influence
persuasive (étude 1). Plus précisément, il s’aiskamesurer les effets de I'engagement

antérieur dans un comportement de consommatioatibimais aussi sur le traitement de
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messages répondant aux criteres d’appel a la pétte(& Allen, 2000). Dans I'étude 2, nous
avons testé une premiere procédure de communicaigageante. L’'acte engageant
consistait uniguement a remplir un formulaire dessmtement et les messages faisaient aussi
appel a I'éveil de la peur. Dans I'étude 3, nousravtesté un acte préparatoire consistant avec
I'attitude initiale suivi de la lecture d’'un messagjlant a I'encontre de cette attitude, opposé a
une meéthodologie de communication engageante. [Rass trois premiéeres études, la
consommation d’alcool constituait déja une forme&ndagement pour la majorité des
participants. Dans les études 4 et 5, la commuoit@&ngageante a été expérimentée sur un
comportement non habituel pour les participants priatique de la natation. La population
était principalement constituée de non nageurs auadeurs occasionnels. Dans les études 3
a 5, l'acte préparatoire consistait en la rédaafiom argumentaire. Le niveau d’engagement
était soit fort : libre choix, conséquence de Bacaicte public (études 3 a 5) ; soit faible : libre

choix (études 4 et 5 uniquement).

Les résultats obtenus a I'étude 1, montrent quaggement dans un comportement
de consommation d’alcool permet de le rendre péssstant au changement. De plus, les
participants adoptent une attitude contraire &adfendue dans le message, contrairement au
modele de Witte (1992). lls éprouvaient davantageeur quand ils étaient placés dans la
condition de forte menace / forte efficacité. Selitte (1992), le plus haut niveau de peur
devrait s’observer dans la condition de forte menamible efficacité. A l'inverse, I'effet de
la combinaison forte menace / forte efficacité dévywermettre aux participants d’adhérer aux
recommandations formulées dans le message. Damsétode, 'engagement a produit deux
effets distincts : les consommateurs fortement gégabuveurs habituels) ont résisté a
I'influence persuasive, les participants faibletnemgagés (buveurs occasionnels) ont déclarée
une attitude plus favorable a la consommation da@ldorsqu’ils étaient placés dans la
condition de forte efficacité. La résistance peexgliquer par I'effet de gel de Lewin (1947).
En effet, il est difficile aux consommateurs d'alcde remettre en cause leur comportement :
s'ils sont fortement engagés, leur implication lesdra résistant au changement. S’ils sont
faiblement engagés, leur décision n'a pas lieure’émise en cause s’ils ne se sentent pas
vulnérables a la menace. Dans les deux cas, laisiol® de consommation est maintenue.
Une procédure de persuasion basée sur les recoratitarsd d'un message n'a pas été

suffisante pour obtenir un changement, méme siréfiendait aux criteres d’appel a la peur.
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Les résultats mettent en avant le lien entre I'gegeent et la résistance a un message. En
effet, selon Kiesler (1971), puis Joule et Beauvdi998), I'engagement est source de
résistance du fait qu’il renforce la cognition regentant le comportement a changer. Mais
I'engagement participe également a définir la fadeel’attitude qui lui est conforme. Cette
force, dans les théories de la persuasion, estiévan fonction de 'ampleur des mécanismes

cognitifs déployés lors du traitement de l'inforioatpersuasive.

Le raisonnement pour expliquer la résistance sindans une problématique liant a
la fois 'engagement, I'exposition a l'informatiqikrey, 1986) et la persuasion par la peur
(Chen & Chaiken, 1999 ; Petty & Cacioppo, 1986tiy& Wegener, 1999). Le paradigme de
la communication engageante se propose de falienlentre les théories de la persuasion et
celle de I'engagement. Il souléve la question denisaquels sont les actes préparatoires
engageants ou soubassements comportementaux irglualat sélection de l'information ou
sur la persuasion ? La réussite des tentativesideig@sion peut étre analysée en fonction de la
connaissance de ces soubassements comporteme@tagk.la raison pour laquelle nous

avons testé une premiere procédure de communicatigaigeante dans la seconde étude.

Dans I'étude 2, l'acte préparatoire engageant staisia remplir un formulaire de
consentement avant de lire le message. Méme sirag@mient a nos attentes, la
communication engageante n’a pas engendré un cmamgel attitude ou d’intention, nous
avons pu observer qu'elle permettait de rendre padicipants fortement engagés plus
réceptifs au message allant a I'encontre de lacsonsation d’alcool. En effet, les participants
de cette condition déclaraient que suivre les resandations proposées dans le message était
efficace pour se protéger des effets nocifs ded@ll lls déclaraient également réfléchir
davantage aux dangers représentés par cette comsimmrat percevaient mieux le message
en exprimant moins de réactance que les partigpaatés dans les autres conditions.

Les résultats de I'étude 3, vont dans le sens dederax premiéres études. Bien que
nous n'ayons pas obtenu les effets souhaités suwvdeiables attitude et intention, les
participants placés dans la condition de commuicaengageante (acte préparatoire
consistant avec le message) exprimaient moins gens@&s cognitives positives envers

I'alcool ou de réponses cognitives négatives dasgeers le message, comparativement aux
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conditions persuasion seule et acte préparatoiraverur de l'alcool suivi du message. |
semble qu’une situation de communication engagepetmet de rendre plus réceptif a un
message d'appel a la peur. Toutefois, les partitgpgplacés dans la condition de
communication engageante / engagement fort expgimain niveau de certitude plus élevé
que les autres conditions. Cela laissait a penséls cavaient tout de méme résisté au
message. Selon Tormala et Petty (2002, 2004), riducke peut étre considérée comme un
indicateur de résistance au changement. Seule lditimonacte préparatoire en faveur de
I'alcool suivi du message renforgait l'attitude. Eédigeant un essai en faveur de la
consommation d’alcool, les participants renforcaikntr attitude initiale (Kiesler, 1971 ;

Joule & Beauvois, 1998).

Ainsi, méme si nos trois premiéres études ne mohpas de changement d’attitude et
/ ou d’intention chez les participants, elles mentr qu’il est possible de rendre une
information persuasive plus saillante dans le cadee la communication engageante

(notamment pour les études 2 et 3) et de dimirausFdctance au message.

Dans les études 4 et 5, nous avons changé I'oaétitdtde étudié. Nous avons donc
choisi la pratique de la natation pour ces biesfaiedicalement reconnus et aussi parce que

ce sport n'est pas pratiqué régulierement par usgente d’'individus.

Contrairement a nos attentes les deux situatioroenunication engageante (faible
vs forte) ne différaient pas significativement enélées sur les variables mesurées. Mais,
conformément & la théorie de 'engagement, seutenaition de communication engageante
/ engagement fort produisait davantage d’effetsamatent sur l'attitude et I'intention (étude
4 et 5), comparée a une situation de persuasiotufedu message seul) ou d’engagement
simple (rédaction d'un argumentaire). L'impact ¢&cte préparatoire était moins marqueé
dans la condition de communication engageante quiaéthit réalisé dans un contexte
faiblement engageant. Cependant, il est possiblsedelemander si les effets de l'acte

préparatoire étaient dus a I'engagement ou a l'aemandé. Il s'agissait d’amener les

participants a rédiger des arguments en faveuas geatique de la natation (étude 4 et 5).
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En ce sens, Michelik, Zbinden, Girandola, Joul8a@ichet (expérience 1, en révision)
ont testé une procédure opposant deux actes pt@pesade nature différente. Dans une
premiére condition de communication engageantete’@réparatoire précédant le message
consistait a prendre la décision de porter un petilge en faveur du recyclage. Cet acte était
réalisé dans un contexte faiblement engageant (6boix). Dans une seconde condition de
communication engageante, I'acte consistait a e¢dig essai en faveur du recyclage dans un
contexte fortement engageant. Les participante®tanvités a écrire leur nom et prénom sur
la feuille de rédaction, ainsi que leur numéro @éphone et leur adresse électronique. Dans
les deux cas (badge ou essai), le message suietet portait sur les avantages du recyclage.
Les variables dépendantes mesurées étaient I'atiaid’intention comportementale. Les
résultats montrent un effet sur ces deux variables participants des deux conditions de
communication engageante prises ensemble ont uitedat plus favorable envers le
recyclage. lls expriment aussi une intention plogef de recycler les déchets que les
participants de deux conditions d’engagement (batigssai) prises ensemble et que ceux de
la condition de persuasion. Les effets sont dagentaarqués en conditial® communication
engageante / engagement fort. lls le sont moins dansondition de communication
engageante / engagement faible. Cette différentre é#s degrés d’engagement s’observe
dans nos études 4 et 5, ou l'acte préparatoireistaiisuniquement a rédiger un essai. Il ne
s’agit donc pas seulement d’'un effet d’auto pelsmaglanis & Gilmore, 1965), mais bien

d’'un effet de 'engagement.

Nous pouvons donc conclure que la réalisation dtte préparatoire dans un contexte
engageant permet une meilleure acceptation du gessabséquent. Nos résultats sont
conformes aux premieres études menées dans unraoamliqué (e.g. Joule, Py & Bernard,
2004 ; Girandola & Joule, 2006 ; Joule, GirandolaB&rnard, 2007 ; Joule, Bernard &
Halimi-Falkowicz, 2008 ; Girandola & Joule, accéptda communication engageante
réalisée dans un contexte fortement engageannaihiempact sur la sphére cognitive. Méme
si elle ne favorise pas automatiquement dans nodegtun changement d’attitude ou
d’intention (études 2 et 3), elle permet néanmalasrendre les cibles du message plus
réceptives a ce dernier. Nous noterons que le mivi®a persuasion percu du message

(Tormala & Petty, 2000) n’est pas dépendant duecdatd’engagement (études 4 et 5). Les
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participants placés en condition de communicatiogageante (faible et forte) ne percevaient

pas le message comme plus persuasif qu’en condiéi@ersuasion seule.

Le modéle de probabilité délaboration (Petty & ©apo, 1981, 1986 ; Petty &
Wegener, 1999) predit que lorsque les individus saptiquées ; quand le contenu est jugé
important ou qu’il est le premier intérét des indis ; lorsque ces derniers ont de fortes
attitudes au sujet du contenu ; qu’ils ont, ou lgusupposent avoir, des informations ou des
connaissances au sujet du contenu ; quand ilsesmagés dans le contenu ; ils traiteront le

message au travers d’une voie centrale, alorsaquei¢ sera périphérique dans d’autre cas.

Nous avons suggéré dans l'étude 2, que les partisipiconsommateurs et non
consommateurs confondus) engagés en situation de fefficacité, avaient traité
I'information persuasive successivement par une eentrale, puis périphérique. En effet, ils
déclaraient avoir réfléchi aux dangers de I'alqolaks que ceux placés en condition de faible
efficacité. Nous pouvons donc supposer que lesnaggts du message ont bénéficié en
premier lieu d’'un traitement central d0 en partiéaéte préparatoire réalisé. Cependant, les
participants engagés en situation de forte effiéane déclaraient pas plus que les autres,
avoir réfléchi aux moyens de se protéger de cegatanlls ont donc pu conclure que leur
décision initiale de consommation était suffisammealide pour ne pas la remettre en
guestion. Cette hypothese est argumentée pat lguiles consommateurs d’alcool placés en
condition de communication engageante / fort eng@gée exprimaient significativement plus
d’intention de consommer de l'alcool dans les 4sei®aines a venir méme si leur entourage
ne le faisait pas, que les consommateurs placésordition de persuasion simple. Les
participants placés en condition de communicatioigageante exprimaient moins de
réactance envers le message que ceux placés ertimondé persuasion seule. lls le

trouvaient moins exagéré, moins faussé, plus valiceoins trompeur.

La réalisation d’un acte engageant et consistagdt B/message produit un effet sur la
certitude. Cette dimension de l'attitude est défiiomme un degré de confiance accordé a
une attitude (Gross, Holtz & Miller, 1995). Lesititles dont nous sommes les plus certains
tendent a étre plus fortes que les attitudes dous mloutons (Petty & Krosnick, 1995). Plus

une attitude est forte, plus elle est stable dantwinps et résistante au changement. Cette
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derniere caractéristique a conduit certains autgwansidérer la certitude comme un possible
indicateur de résistance au changement (cf. Tor®aRetty, 2002, 2004) ou comme un

élément facilitant cette résistance (e.g. Bas&®i96, Krosnick & Abelson, 1992). Dans

I'étude 3, la certitude est significativement pléevée en condition de communication
engageante qu’en condition de persuasion. Parmakgle les résultats ne montrent aucune
différence sur la variable attitude ou sur la Malgantention. Selon Tormala et Petty (2002),
si I'individu détecte la tentative de persuasidméagira en résistant. Plus il va résister, plus i

sera certain de son attitude.

Dans I'étude 3, la réalisation de deux actes ssdseallant a I'encontre de l'attitude
initiale des participants, les a conforté dansodafience qu’ils avaient de leur comportement
de consommation. Leur niveau de consommation gtadéré (quatre verres par semaine,
week-end compris), il est possible qu’ils ne seisbpas sentis réellement concernés par la
diminution de leur consommation. Gammeter et Daeg@603) suggerent que les réactions
de défense sont d’autant plus importantes lorsgaigit de la consommation d’alcool. Le
maintien de I'habitude de consommation permet addegd’autonomie de décision. Dans les
études 4 et 5, I'objet d’attitude choisi, la praggde la natation, ne produit pas autant de
résistance au changement que la consommation dialRans I'étude 4, nous avons observé
gue les participants de la condition message difiét significativement de ceux placés dans
la condition échelle contrdle sur la variable itatde. Nous ne conclurons pas pour autant que
les participants de la condition message ont é&siste dernier : ils déclaraient étre plus
favorables a la pratique de la natation et expemgplus d’intention de pratiquer ce sport que

les participants de la condition échelle contrdle.

Il nous semble toutefois important de formuler ve@arque concernant la certitude :
Il s’agit d’'une dimension ayant fait I'objet de nbreuses recherches. Ainsi que nous l'avons
vu précédemment, son influence notamment sur lestaése au changement peut étre
importante. Certains auteurs ont donc commencééiueiier la structure. Petrocelli, Tormala
et Rucker (2010) proposent d’étudier la certitudessdeux aspects différents. lls suggerent
que la certitude soit conceptualisée en terme darté de I'attitude » (attitude clarity» :
connaissance subjective de ce qu'est une attitedejle « l'exactitude de [attitude »
(«attitude correctness : connaissance subjective de la validité d'unigtude). Selon
Petrocelli et al. (2010), ces dimensions de laitcele seraient deux constructions séparées.
Elles auraient chacune un rble indépendant danssiemtions ou la résistance est
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particulierement importante. Quand la clarté ekd@itude augmentent, l'attitude devient
également plus résistante a I'encontre d’'un messawggee attitudinal. Dans I'étude 4 de notre
recherche, I'énoncé utilisé pour mesurer la ceritwbrrespondait a la dimension de
I'exactitude de l'attitude : &tes-vous réellement certain d'avoir une attituderecte envers

la pratique de la natation 3. Au moment de la passation de cette étude,rtautke n’avait
pas encore été concue sous les deux dimensionegeep par Petrocelli et al. (2010).
Plusieurs participants, nous ont fait remarquél géit particulierement difficile de répondre
a une telle question tant la réponse apparaigsgifjue. Cet énoncé de la certitude semblait
donc les faire douter de leur réponse. Interprétast remarques comme un probleme de
formulation linguistique, nous l'avons modifié dafs questionnaire de I'étude 5 pour
devenir: «tes-vous certain de votre attitude concernantéigue réguliére de la natation ?
(aspect défavorable-favorable) Dans I'étude 5, nous n’observons pas de diffé&entre les
conditions message et échelle contrble. Les ppaints placés dans la condition message ne
sont pas plus certains de leur attitude que ceapépldans la condition échelle contrdle, alors

gue cette différence est significative dans I'étdde

Les réponses cognitives produites par les partitgopendant la lecture du message et
exprimées ensuite (étude 3 et 5), ne montrent fEfedsignificatif de I'acte préparatoire
engageant sur la persuasion subséquente. Nous abses/é cependant dans 'étude 3, que
les participants placés dans la condition messggeneaient plus de pensées positives envers
I'alcool que ceux placés dans la condition de comoation engageante. De la méme
maniere, les participants rédigeant d'abord un amefaveur de l'alcool exprimaient
davantage de pensées négatives envers le messagewudes conditions message persuasif
et communication engageante. Quand l'acte prépegatst consistant avec le message
(situation classique de communication engageatds)participants semblent moins tentés
d’argumenter a I'encontre du message en exprimastmensées négatives. lls expriment
aussi moins de pensées positives envers la consionndéalcool. L'acte préparatoire permet
de diminuer les pensées qui pourraient « parasiteute tentative de changement. Ce résultat
s’observe également dans I'étude 5, mais dans umiedne mesure puisqu’il n'est pas
significatif. Les participants placés en conditii® communication engageante / engagement
fort semblent exprimer davantage de pensées pasitineers la pratique de la natation que
ceux placés en condition de communication engagdaemgagement faible. A l'inverse, ces

derniers semblent exprimer plus de pensées négatiwers la pratique de la natation.
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Les résultats obtenus a I'aspect métacognitif daséges (étude 5 uniquement) nous
semblent intéressants. lls montrent que les régoosgnitives peuvent étre validées a un
niveau métacognitif et qu’elles participent ainsichangement d’attitude. Ainsi, produire des
pensées favorables envers le message ou envertblsaest préférable, mais n'est pas
forcément suffisant pour créer du changement tlali (Petty & Brifiol, 2007). La confiance
accordée a ces pensées a aussi son importancendiidu peut exprimer des pensées
positives pendant la lecture du message, maisn€gt pas pour autant sar delles, il ne
s’engagera pas dans un processus de changemedobutes sera suffisant pour freiner une
éeventuelle motivation au changement. Dans I'étydesbparticipants placés dans la condition
de communication engageante / engagement fortregpti plus de confiance envers leurs
pensées que ceux placés dans la condition de pmmsuseule. lls expriment également une
attitude plus favorable envers la pratique de ktran, une intention plus forte de pratiquer
ce sport et un niveau d’'importance envers la rataplus conséquent que les participants
placés dans les autres conditions. Ces résultatsdsme encourageants. lls permettent un

nouvel éclairage pour mieux comprendre les mécassin changement d’attitude.

Cependant, les réponses cognitives concernéeseptar \alidation des pensées se
rapportent directement a la lecture du messageiggfsNous savons ce que les participants
ont pensé pendant cette lecture et a quel poiminiconfiance dans ces pensées. Mais nous
ignorons ce a quoi ils ont pensé en rédigeantdiegsendant I'acte préparatoire. Et quelle
confiance ils ont accordé a ces pensées. |l sinagitessant d’inclure dans une prochaine
recherche des mesures portant notamment sur lacogéition produites lors de l'acte
préparatoire. Les pensées produites lors de lactiédade I'essai sont elles différentes de
celles exprimées pendant la lecture du messags pdréicipants sont-ils plus confiants dans
les pensées produites pendant l'acte préparatode *cette confiance se renforce-t-elle
seulement pendant la lecture lorsque les indiveskisendent compte de la consistance entre
I'acte préalablement réalisé et le contenu du nges8a Une telle étude serait en mesure de
nous aider a mieux comprendre le processus pagllégongagement affecte la persuasion (cf.

Brifiol, Campourcy, Girandola & Petty, 2010 a etGirandola & Joule, accepté).

Nous notons quelques limitations aux difféerentefieeches que nous avons menées.
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Nous souhaitons, dans de prochaines recherchesyduite une mesure du
comportement effectif. Dans nos études, les pp#its nous renseignaient seulement sur leur
intention immédiate en répondant au questionnaopq®é. La mesure comportementale nous
aurait permis de contrler les effets de la comeation engageante a plus ou moins long
terme. De plus, les modéles théoriques construbuasitde I'intention considérent cette
derniere comme le meilleur prédicteur du comportgm@ertaines variables ont été étudiées
pour compléter la notion d'intention (Ogden, 2008glles que les autoprédictions (la
personne évalue elle-méme la probabilité de padsefintention a l'action, Sheppard,
Hartwick & Warshaw, 1988 ; Norman & Smith, 1995&nkie comportementale (I'individu
peut avoir a la fois l'intention d’agir dans un sextd’envie de le faire, Gibbons, 1998), ou
encore la nécessité percue (I'individu peut ressdéamtnécessité de changer de conduite,
Paisley & Sparks, 1998).

La seconde limitation concerne le message utilisés des études 4 et 5 sur la pratique
de la natation. Ce message a été construit a mhutire interview donnée par le docteur
Cervetti, médecin de la Fédération Francaise datioat(source crédible). Néanmoins, nous
admettons que les résultats obtenus au cours ddeagsttudes peuvent ne pas étre répliqués
si la source du message change. Est-ce qu’en dhatnigeniveau d’expertise de la source, le
traitement et I'apparition de linfluence n'en serat pas affectées ? Nous suggérons donc
gu’il serait intéressant de tester ce méme mesaage différents niveaux d’expertise (e.g.
une source faiblement crédible : un étudiant lamimane source plus fortement crédible :

celle utilisée dans nos études 4 et 5).

Notre travail ouvre certaines perspectives qui éesli dans le cadre de la
communication engageante seraient a méme d’apmteinformations supplémentaires sur

les mécanismes de changement.

Les recherches portant sur les attitudes dualets¢WiLindsey & Schooler, 2000)
montrent des implications intéressantes pour leagdment d’attitude. Par principe, la plupart
des études portant sur I'attitude s’intéressergremier lieu a I'attitude explicite directement
observable par l'intermédiaire des déclarations phasicipants. Giger (2005) rappelle que
cette attitude peut changer sans que l'attitude igiglsoit affectée. C’est la raison pour

laquelle Wilson, Lindsey et Schooler (2000) propbsde mesurer I'attitude implicite en
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méme temps. lls considérent qu'elle est plus diéficent modifiable de par ses
caractéristiques : elle est automatique et haldudl serait donc intéressant d’explorer le
concept des attitudes implicites dans le cadreadsoinmunication engageante. Nous avons
VU gu’'une situation de communication engageantdisééadans un contexte fortement
engageant pouvait influer sur I'aspect métacogui¢i§ réponses cognitives, qui a son tour
affectait le changement de I'attitude explicite.i§aous ignorons ce qu’il en est sur I'attitude
implicite. Selon Petty, Brifiol, Tormala et Wegeli2007), 'activité métacognitive a plus de
chance de se mettre en place lorsque les indisdosmotivés et capables d’interpréter leurs
propres expeériences cognitives, a un niveau explitia métacognition a, en ce sens, des
implications importantes sur le jugement et le cortgmoent. Si nous admettons I'existence
d’une attitude implicite, nous pouvons admettrellgxiste une dimension métacognitive de
cette attitude qui aurait la méme caractéristigs@n: automatisme (Maddux, Barden, Brewer
& Petty, 2005). Par conséquent, cette dimensiondemanderait pas d’effort cognitif
particulier pour valider lattitude implicite. lls¢ possible que cette métacognition implicite
explique certaines difficultés a produire du changet dans le cadre d'une situation
classique de persuasion. Si la communication ergageproduit des effets sur I'attitude
explicite, quels sont-ils sur I'attitude implicite

Pour conclure ce travail, nous rappellerons qu’ldogl (1959) soulignait déja a son
époque la difficulté de reproduire sur le terras tésultats obtenus en laboratoire. S'il lui
semblait facile de persuader un participant de ghason attitude dans un cadre strictement
contrélé, il était plus difficile de convaincre etméme personne en milieu naturel. Une
explication possible serait de dire que linformati contenue dans les campagnes de
prévention est souvent « noyée » par de nombreasess informations (e.g. images et
slogans sur la prévention routiere diffusés en mémngs que les spots publicitaires). Cet
aspect ne faciliterait donc pas le traitement defdimation. Le message en serait par

conséguent moins efficace.

Nous savons que I'engagement rend l'individu actiuson propre comportement. En
favorisant le lien entre ce qu’il est et ce quéltf(Kiesler et Sakumura, 1966), nous pouvons
favoriser le lien existant entre ce qu'il est etdase a défendre ou a promouvoir (Deschamps,
Joule & Gumy, 2005). Nous avons vu au cours des dbise que la réalisation d’'un acte

préparatoire engageant dans un contexte fortemegaigeant suivi de la lecture d’'un message
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permettait d’influer sur la sphére cognitive et gmmementale d’un individu. Il est important
de noter que le rapprochement entre deux théarigsiori disjointes (la persuasion et
I'engagement) permet d’améliorer I'acceptation d'nessage. Cependant, la persuasion ne se
limite pas a la seule lecture d’'un message telnques I'avons utilisé dans ce travalil. Il existe
d’autres canaux de communication par lesquels @ifflismmformation persuasive. Peut-étre
serait-il intéressant de tester la communicatiagageante sur ces canaux et ainsi de mesurer
les effets d’'un acte préparatoire engageant aersagt sur d’autres supports (e.g. message
par ordinateur via internet, par les médias tél@lsou la presse écrite). L'impact en serait-il
identique, diminué ou augmenté ? La communicatiogageante fonctionnerait-elle en
I'absence d’interactions sociales directes (sans faface avec un interlocuteur) ? Quel acte
comportemental pourrions-nous demander et obtehir ®ans quelles conditions le faire se

réaliser ?

Autant de questions se posent et autant de répanseaver. En alliant la persuasion
et 'engagement, la communication engageante adermaultiples perspectives de recherches
dont nous n'avons cité que quelques-unes. Soulsagae ce paradigme n’en soit qu’'a ses
débuts.
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Annexe 1

Etude 1 : messages d’appel a la peur.

I. Message forte menace.

L’éducation pour la santé considére 'alcool contnés dangereux pour la santé. En
effet, I'alcool est a l'origine de 52000 morts par. C’est la deuxieme cause de mortalité
évitable. A long terme, la prise de plus de deuxegepar jours pour les femmes et plus de
trois verres pour les hommes accroit le risque deldgper de nombreux cancers des voies
aérodigestives (chaque année, un décés par camceresf est lie a I'alcool). De plus,
consommer de l'alcool durant une grossesse provdgsemalformations chez les enfants a
naitre. Les effets physiques de l'alcool présentargsi un trés grand danger. Le fait de
consommer de l'alcool, méme a petite dose, favdasepertes de contréle de soi pouvant
conduire a des passages a l'acte: agression sexseitide et homicide. L’alcool est ainsi
responsable de 60% des cas de criminalité. De mébes d’alcool est en cause dans un
tiers des accidents mortels de la route (4000 npatsan). On a pu constater que dans 85%

de ces accidents, les conducteurs concernés étigiehiveurs occasionnels.

La gravité des conséquences incite aujourd’hui dgperts et les pouvoirs publics a

considérer I'alcool comme une drogue dure.
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Annexe 1 — Etude 1 : messages d’appel a la peur

Il. Message faible menace.

Sans chercher a diaboliser la consommation de drsalcoolisées, il peut étre nécessaire
d’en connaitre les effets. L'alcool serait respbtesales maladies du systéme nerveux : névrites,
inflammations des nerfs, douleurs, engourdissengonflement des jambes ; et peut également
provoquer des troubles respiratoires : pneumomippes. Les effets physiques de I'alcool peuvent
aussi présenter un risque. Ainsi, une personndardi&briété peut s’exposer a des agressions en
raison d’'une attitude parfois provocatrice ou dil fa’elle n’est plus capable de se défendre. A
terme, boire trop souvent vous expose au risqueods couper des autres et de vous renfermer sur
vous-mémes. De plus, I'alcoolisme engendre une auntation considérable des dépenses de santée
et de protection sociale. Au-dela du deuxieme ydeetaux d’alcoolémie autorisé est dépasseé.
L’alcool est ainsi responsable de nombreuses ati@ss pour conduite en état d'ivresse et de
condamnations. Les grands consommateurs d’alcamem également s’exposer a la pauvreté, a la

malnutrition et a une mauvaise hygiene alimentaire.
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Annexe 1 — Etude 1 : messages d’appel a la peur

[ll. Message forte efficacité.

Il est cependant facile d’éviter tous les méfaisl’dicool. En réduisant simplement
votre consommation d’alcool vous profiterez deiapius longtemps. De méme, ne pas boire
plus de deux verres par jours diminue fortememntsigue de contracter un cancer des voies
aérodigestives supérieures. La non consommatideodlavant la conduite d’'un véhicule
vous protege des accidents de la route. Vous mouwgalement mieux dormir, mieux
travailler, étre mieux dans votre peau en diminuaoire consommation d'alcool. Ces
guelques recommandations sont a la portée de taaonketres faciles a réaliser. Il n’y a aucun

obstacle : vous étes capables de les réaliser.

IV. Message faible efficacité.

Il est possible d'agir contre les méfaits de l'alcoPour diminuer le risque de
dépendance, évitez de boire au moins deux jourpdessemaine. De méme en évitant
certains endroits ou certaines personnes avec qsi avez d’ordinaire, vous prendrez soin
de votre santé. Toutefois, le risque d’avoir uncearu foie peut rester trés élevé malgré une
réduction de votre propre consommation. Réduirgevabnsommation d’alcool ne vous

garantit pas forcément une meilleure santé.
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Annexe 2

Etude 1 : questionnaire.

1. Mesure de la peur.

Apres lecture de ce message, vous sentez-vous :

Nerveux (se)

Pas du tout Extrémement
I A I O A I I
0 1 2 &3 5 6 7 8 9 10
- Apeuré (e)
Pas du tout Extrémement
I A I O A I I
0 1 2 &3 5 6 7 8 9 10
- Inquiet (e)
Pas du tout Extrémement
I N N O O I
0 1 2 &3 5 6 7 8 9 10
- Tendu (e)
Pas du tout Extrémement
I I I N A AN AN O N
01 2 3 5 6 7 8 9 10
- Effrayé (e)
Pas du tout Extrémement
I I I N A AN AN O N
0 1 2 &3 5 6 7 8 9 10
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Annexe 2 — Etude 1 : questionnaire

- Anxieux (se)

Pasdutout| | | | | | | | | | 1 | Extrémement
0 1 2 &3 56 7 8 9 10

2. Mesure de I'attitude.

- Selon vous, l'alcool est-il quelque chose de :

Désagréablel | | | | | | | | 1 1 | Agréable
01 2 3 586 7 8 9 10

Mauvaise | | | | | 1 1 1 1 1 11 Bonne
01 2 3 56 7 8 9 10

Négatif S I ) I oo 5111
01 2 3 &6 7 8 9 10

Pasnécessairel | | | | | | | | 11 Nécessaire
01 2 &8 56 7 8 9 10

3. Mesure de l'intention.

- Avez-vous l'intention de réduire votre consommaiiaicool ?

Pasdutout || | | | | | | | | | | Toutafait
01 2 3 4 5 & 8 9 10
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Annexe 2 — Etude 1 : questionnaire

4. Mesures annexes.

- Consommez-vous de |'alcool ? oui non

- Sioui : Combien de verres consommez-vous en m@&pansemaine (Week-end

compris) ?

Veuillez nous indiquer les renseignements suivants
- Age:

- Sexe féminin ou masculin.

- Votre état de santé est-il bon ?

Pasdutout | | | | |1 L | 1 1 1 | Toutafait
0 1 2 3 4 56 8 9 10

- Avez-vous déja adopté des comportements de protefetce a I'alcool ?

Pasdutowt | | | | | | | | | | | Toutafait
01 2 3 4 56 8 9 10

- Avez-vous déja souffert d’un probleme lié a I'alt®o

Pasdutout | | | | L | L L 1 11 Tout a fait
0 1 2 3 4 56 8 9 10
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Annexe 2 — Etude 1 : questionnaire

- Avez-vous des connaissances sur les effets dedbk

Pasdutout | | | | | | | | | || Tout a fait
01 2 3 4 566 8 9 10

- Avez-vous des connaissances sur les moyens depv@msinir des effets de I'alcool ?

Pasdutout | | | | L L | 1L | 11 Tout a fait
0O 1 2 3 4 56 8 9 10

- Connaissez-vous quelgu’un ayant souffert des efet&lcool ?

Pasdutout | | | | | | | | | || Tout a fait
01 2 3 4 56 8 9 10
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Noms :
Prénoms :

Date de naissance :

Annexe 3

Etude 2 : formulaire de consentement

Formulaire de consentement

UFR d’appartenance :

N° de téléphone :

Signature :
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Annexe 4

Etude 2 : questionnaire 1.

1. Mesure de la peur.

Apres lecture de ce message, vous sentez-vous :

- Effrayé (e)
Pas du tout extrémement
Y Y I S N I A
01 2 3 & 6 7 8 9 10
- Tendu (e)
Pas du tout extrémement

N I N ) I N
01 2 3 486 7 8 910

- Anxieux (se)
Pas du tout extrémement

L 1 1 1 [ 1 1 |
01 2 3 &6 7 8 9 10

- Nerveux (se)

Pas du tout extrémement

L 1 1 1 | |
01 2 3 & 6 7 8 9 10
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Annexe 4 — Etude 2 : questionnaire 1

2. Variable menace.

2.1. Mesure de la sévérité.

- Les effets de la consommation d’alcool sont dasge
Pas du tout

(I I I B B
01 2 3 5 6 7 8 9 10

Tout a fait

- Les effets de la consommation d’alcool sont s&vér
Pas du tout

(N I I ) N B
01 2 3 5 6 7 8 9 10

Tout a fait

- Les effets de la consommation d’alcool sont série
Pas du tout
I A I N N NN AN O N

Tout a fait

01 2 &3 5 6 7 8 9 10

2.2. Mesure de la vulnérabilité.

- Je subirai probablement les effets de la consdramd’alcool au cours de ma vie
Pas du tout

Tout a fait

01 2 & 5 6 7 8 9 10
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Annexe 4 — Etude 2 : questionnaire 1

- Je subirai les effets de la consommation d’aleantours de ma vie
Pas du tout Tout a fait
(N I I I N N I O B
01 2 35 6 7 8 9 10

- Je ne subirai pas les effets de la consommataloom!

Pas du tout Tout a fait
I A [ (N O A O I

01 2 3 & 6 7 8 9 10

3. Variable efficacité.

3.1. Mesure de l'auto efficacité.

- Je suis capable de réaliser les recommandatiopegdes pour ne pas subir les effets de la
consommation d’alcool
Pas du tout Tout a fait
(N I I I N N I O B
01 2 3 5 6 7 8 9 10

- Les recommandations proposeées sont faciles iseéal
Pas du tout Tout a fait

L+ 1+ & &+ & 1 1 |1
01 2 3 5 6 7 8 9 10

- Je pense que la réalisation de ces recommandatiest pas commode

Pas du tout Tout a fait
I [ (N O A O I

01 2 &3 5 6 7 8 9 10
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Annexe 4 — Etude 2 : questionnaire 1

- Je suis capable de réaliser les recommandatiopegtes pour m’empécher de subir les

effets de la consommation d’alcool

Pas du tout Tout a fait
I A I I N AN O I

01 2 & 5 6 7 8 9 10

3.2. Mesure de l'efficacité de la réponse.

- La réalisation de ces recommandations me présedesubir les effets de la consommation
d’alcool
Pas du tout Tout a fait
I N A B
01 2 3 & 6 7 8 9 10

- Ces recommandations sont efficaces pour empé&apearition des effets de la
consommation d’alcool
Pas du tout Tout & fait

(N
01 2 3 & 6 7 8 9 10

- Je pense que ces recommandations empéchentrltappédes effets de la consommation
d’alcool
Pas du tout Tout a fait
(N I I S N N O B
01 2 3 & 6 7 8 9 10
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Annexe 5

Etude 2 : questionnaire 2.

1. Variable libre choix.

- Avez-vous le sentiment d’avoir accepté libremidmparticiper a cette étude :
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7

2. Variable attitude.

-Votre opinion envers l'alcool :

Mauvaise LI I I 1 1 | | Bonne

Indésirable L [ [ | | | | | Désirable
P 3 4 5 6 7

Défavorable L1 [ [ [ | | | Favorable
P 3 4 5 6 7

Pasdutoutagréaddle | | | | | | | Agréable
P 3 45 6 7

- Votre consommation par rapport a I'alcool :
Imprudente S ) O T I Prudente

P 3 4 5 6 7

Sansconséquences | | | | | |
P 3 4 5 6 7

Avec conséquences
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

3. Variable intention.

- Avez-vous l'intention de réduire votre consomrmatd’alcool pendant les 4 a 6 prochaines
semaines afin d’en prévenir les dangers ?
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7

- Avez-vous l'intention de consommer de I'alcoohdant les 4 & 6 prochaines semaines, si
votre entourage n’en consomme pas ?
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7

- J'ai le projet de réduire ma consommation d’alqueridant les 4 a 6 prochaines semaines :
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
2 3 4 5 6 7

4. Variable évitement défensif.

Le message utilisé dans cette enquéte m’'a fadéatdf :
- Aux dangers de I'alcool :
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7

- Aux moyens destinés a éviter les dangers deoldlc
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7

- A me protéger contre les dangers de l'alcool :
Non,pasdutout | | | | | | | | Oui touta fait
P 3 4 5 6 7
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

5. Variable réactance.

5.1. Mesure de la dérogation au message.

Ce message est :

Exagéré Y I I I Pas du tout exageré

Faussé I T N O I Pas du tout faussé

Ennuyant [ T A I Intéressant

N'estpasvalde | | | | | | | | Tout a fait valide

Est trompeur Y I I I Pas du tout trompeur

5.2. Mesure de la perception de manipulation.

- Ce message manipule délibérément mes émotions :
Pasdutoutdaccord| | | | | | | | Tout & fait d'accord
P 3 4 5 6 7

- Aprés lecture de ce message, vous ressentezZ2vous
Pasdutoutmanipuld__ | | | | | | | Tout a fait
P 3 4 5 6 7
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

6. Mesure de la consommation.

Buvez-vous de I'alcool ? (nous vous rappelons guguestionnaire est anonyme)
- Pas du tout

- Un peu

- Moyennement

- Beaucoup.

Fréquence de consommation moyenne :

Combien de verres ?  Par jour : Par semaine :

7. Variable identification de I'action.

Ci-dessous figure la liste de 30 verbes dénomiteenie de "boire de I'alcool”. Nous

vous demandons de dire, selon vous, comment ilsveét cet acte (de tres mal a tres bien).

Cochez la case correspondant a votre choix.

1) Avaler: Décrittresbign | | | | | | | | | Deécrittres mal
1 2

w
N
ol
o
&
©

2) S'amuser: Décrit trés bien_| | Décrit trés mal

1 2 3 45 6 8 9

3) Imiter: Décrit trés bien |
1 2 3 45 6 8 9

| Décrit trés mal

4) Verser: Décrit trés bida— Décrit tres mal

1 2 3 45 6 8 9
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

5) S'enivrer:

6) Sentir:

7) Se détendre:

8) Prendre:

9) S'intégrer:

10)Porter:

11) Sortir:

12) Godter:

13) Partager:

14) Oublier:

15) Discuter:

Décrit tres bien

Décrit trés mal

1

4 5 6 8 9

1

Décrit trés mhal_|

Décrit tres maj

1

Décrit trés mal

1

Décrit tres mal|

1

Décrit tres biep

1

w

Décrit trés bieh

1

w

1

Décrit trés bign |

1

Décrit trés bie!“.

Décrit trés bidn

1

1

| Décrit trées mal

Décrit trés bien

Décrit trés bien

Décrit tres bien

Décrit trés bien

Décrit trés bien

Décrit tres mal

Décrit tres mal

Décrit trées mal

Décrit trés mal

Décrit trées mal
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

16) S'asseair:

17) Dépendre:

18) Se distraire:

19) Ouvrir:

20) Se droguer:

21) Dépenser:

Décrit tres mal |

| I I 1 1 | Décrittres bien

Décrit trés bien

Décrit trés bien

| Décrit trés bien

Décrit trés bien

Décrit trées mal

22) Se laisser entrainer: Décrit trés bien |

23) Digérer:

24) Se relaxer:

25) Déboucher:

26) Se sodler:

Décrit tres mal

Décrit tres mal

Décrit trées mal

Décrit trées mal

Décrit tres bien

1 2 4 5 6 8 9
Décrit trés mal | | Lol
1 2 4 5 6 8 9
Décrit trés mal_1__| T S I
1 2 4 5 6 B8 9

Décrittresmal | | L]
1 2 4 5 6 B8 9
Décrit trés mlak—— N N I
1 2 4 5 6 8 9
Décrit trés bien | I I I T
1 2 4 5 6 B8 9
| I O N
1 2 4 5 6 B8 9
Décrit trés bién—L| I I I S
1 2 4 5 6 8 9
Décrit trés bien | | I O N
1 2 4 5 6 8 9
Décrit trés bién | [ T I
1 2 4 5 6 B8 9
Décrit trés mal_1__| T O
1 2 4 5 6 B8 9
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Annexe 5 — Etude 2 : questionnaire 2

27) Attendre: Décrittresmal | | | | | | | | | Décrittres bien
1 2 3 45 6 8 9

28) Vider: Décrittresmal | | | | | | | | | Decrittres bien
1 2 3 45 6 8 9

29) Se stimuler: Décrittrésmal_1 | | | | [ [ | | Décrittrés bien
1 2 3 45 6 8 9

30) Remplir: Décrittresmal | | | | | | | | | Décrittres bien

1 2

w

4 5 6 8 9

230



Annexe 6

Etude 2 : Tableaux des données, groupes expérimenia

I. Mesures de la menace, de la peur et de I'efficié.

Tableau 6.Moyennes et écart-types des participants non comstdeurs d’alcool (n = 28).

Variable Moyenne | Ecart-type

Effrayé (e) 6,57 2,36
Tendu (e) 4,25 2,38
Anxieux (se) 3,89 2,44
Nerveux (se) 2,93 2,11
Effets dangereux 9,54 0,79
Effets sévéeres 9,21 0,96
Effets sérieux 9,43 0,74
"je subirai probablement les effets de I'alcool" 3,75 2,91
"Je subirai ces effets" 2,61 2,45
"Je ne subirai pas ces effets" 3,68 3,33
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 8,93 1,70
Recommandations faciles a réaliser 8,00 2,71
Réalisation non commode des recommandations 7,68 2,89
Recommandations préservant des effets 8,64 1,75
Recommandations efficaces pour empécher I'apparition des effets 6,96 2,46
"Je pense que ces recommandations empéchent l'apparition des effets" 5,50 3,23

Tableau 7.Moyennes et écart-types des participants consonumsatiéalcool (n = 36).

Variable Moyenne | Ecart-type

Effrayé (e) 5,19 2,61
Tendu (e) 2,61 2,21
Anxieux (se) 3,25 2,44
Nerveux (se) 2,22 2,11
Effets dangereux 9,47 0,91
Effets séveres 8,42 1,52
Effets sérieux 9,22 1,05
"je subirai probablement les effets" 3,86 3,03
"Je subirai ces effets" 2,28 2,01
"Je ne subirai pas ces effets" 4,17 3,41
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 8,81 1,80
Recommandations faciles a réaliser 8,50 1,93
Réalisation non commode des recommandations 8,44 2,10
Recommandations préservant des effets 6,92 3,01
Recommandations efficaces pour empécher l'apparition des effets 6,97 2,42
"Je pense que ces recommandations empéchent I'apparition des effets" 5,47 2,63
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 8. Moyennes et écart-types des participants placéss dan condition faible
efficacité du message (n = 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Effrayé (e) 5,28 2,53
Tendu (e) 3,47 2,53
Anxieux (se) 3,47 2,59
Nerveux (se) 2,66 2,29
Effets dangereux 9,28 1,05
Effets séveres 8,84 1,51
Effets sérieux 9,31 1,03
"je subirai probablement les effets" 3,91 3,07
"Je subirai ces effets" 2,44 2,17
"Je ne subirai pas ces effets" 4,16 3,40
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 8,56 1,88
Recommandations faciles a réaliser 8,16 1,90
Réalisation non commode des recommandations 8,31 2,09
Recommandations préservant des effets 7,28 2,63
Recommandations efficaces pour empécher l'apparition des effets 6,25 2,16
"Je pense gue ces recommandations empéchent l'apparition des effets" 5,19 2,74

Tableau 9. Moyennes et écart-types des participants placéss dan condition forte

efficacité du message (n = 32).

Variable Movenne | Ecart-tvpe

Effrayé (e) 6,31 2,56
Tendu (e) 3,19 2,32
Anxieux (se) 3,59 2,33
Nerveux (se) 2,41 1,97
Effets dangereux 9,72 0,52
Effets séveres 8,69 1,20
Effets sérieux 9,31 0,82
"je subirai probablement les effets" 3,72 2,88
"Je subirai ces effets" 2,41 2,27
"Je ne subirai pas ces effets" 3,75 3,36
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 9,16 1,57
Recommandations faciles a réaliser 8,41 2,66
Réalisation non commode des recommandations 7,91 2,86
Recommandations préservant des effets 8,06 2,68
Recommandations efficaces pour empécher I'apparition des effets 7,69 2,48
"Je pense gue ces recommandations empéchent l'apparition des effets" 5,78 3,03
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 10.Moyennes et écart-types des participants non erggagé 32).

Variable Moyenne | Ecart-type
Effrayé (e) 5,78 2,35
Tendu (e) 3,59 2,64
Anxieux (se) 3,66 2,54
Nerveux (se) 2,75 2,23
Effets dangereux 9,56 0,80
Effets sévéeres 8,78 1,34
Effets sérieux 9,34 1,00
"je subirai probablement les effets" 3,78 2,79
"Je subirai ces effets" 2,16 1,83
"Je ne subirai pas ces effets" 3,78 3,30
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 8,75 2,03
Recommandations faciles a réaliser 8,28 2,23
Réalisation non commode des recommandations 8,06 2,63
Recommandations préservant des effets 7,34 3,10
Recommandations efficaces pour empécher I'apparition des effets 6,56 2,84
"Je pense que ces recommandations empéchent I'apparition des effets" 4,75 3,01

Tableau 11.Moyennes et écart-types des participants engagés3@).

Variable Moyenne | Ecart-type

Effrayé (e) 5,81 2,82
Tendu (e) 3,06 2,17
Anxieux (se) 3,41 2,38
Nerveux (se) 2,31 2,02
Effets dangereux 9,44 0,91
Effets séveres 8,75 1,39
Effets sérieux 9,28 0,85
"je subirai probablement les effets" 3,84 3,15
"Je subirai ces effets" 2,69 2,52
"Je ne subirai pas ces effets" 4,13 3,46
"Je suis capable de réaliser les recommandations" 8,97 1,43
Recommandations faciles a réaliser 8,28 2,40
Réalisation non commode des recommandations 8,16 2,38
Recommandations préservant des effets 8,00 2,14
Recommandations efficaces pour empécher I'apparition des effets 7,38 1,86
"Je pense que ces recommandations empéchent I'apparition des effets" 6,22 2,60
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Il. Mesures du libre choix, de I'attitude, de I'intention.

Tableau 12.Moyennes et écart-types des participants non comsdeurs (n = 28).

Variable Moyenne | Ecart-type

Libre choix 6,11 1,52
Mauvaise - bonne 1,57 1,03
Indésirable - désirable 1,79 1,32
Défavorable - favorable 1,54 0,88
Pas du tout agréable - agréable 1,89 1,40
Imprudente - prudente 6,93 0,26
Avec conséguences - sans conséguences 1,43 1,17
Intention de réduire pour prévenir des dangers 5,46 2,27
Intention de consommer sans l'entourage 1,32 1,25
Intention de réduire pendant 4 a 6 semaines 5,64 2,25

Tableau 13.Moyennes et écart-types des participants consonursafe = 36).

Variable Movenne | Ecart-tvpe

Libre choix 6,08 1,44
Mauvaise - bonne 2,64 1,25
Indésirable - désirable 3,00 1,60
Défavorable - favorable 2,61 1,50
Pas du tout agréable - agréable 3,03 1,73
Imprudente - prudente 6,22 1,12
Avec conséguences - sans conséguences 2,86 1,91
Intention de réduire pour prévenir des dangers 4,44 2,30
Intention de consommer sans l'entourage 1,92 1,98
Intention de réduire pendant 4 & 6 semaines 4,00 2,39
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 14.Moyennes et écart-types des participants placés dancondition de faible

efficacité (n = 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Libre choix 5,97 1,80
Mauvaise - bonne 2,25 1,32
Indésirable - désirable 2,69 1,69
Défavorable - favorable 2,34 1,49
Pas du tout agréable - agréable 2,84 1,94
Imprudente - prudente 6,66 0,60
Avec conséquences - sans conséguences 2,41 1,95
Intention de réduire pour prévenir des dangers 4,75 2,33
Intention de consommer sans l'entourage 1,78 2,01
Intention de réduire pendant 4 & 6 semaines 4,66 2,48

Tableau 15. Moyennes et écart-types des participants placés dmnsondition de forte
efficacité (n = 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Libre choix 6,22 1,04
Mauvaise - bonne 2,09 1,23
Indésirable - désirable 2,25 1,48
Défavorable - favorable 1,94 1,22
Pas du tout agréable - agréable 2,22 1,34
Imprudente - prudente 6,41 1,16
Avec conséguences - sans conséguences 2,06 1,58
Intention de réduire pour prévenir des dangers 5,03 2,35
Intention de consommer sans l'entourage 1,53 1,37
Intention de réduire pendant 4 a 6 semaines 4,78 2,46
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 16.Moyennes et écart-types des participants non erggagé 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Libre choix 5,94 1,52
Mauvaise - bonne 2,31 1,20
Indésirable - désirable 2,69 1,64
Défavorable - favorable 2,50 1,59
Pas du tout agréable - agréable 2,69 1,62
Imprudente - prudente 6,56 0,67
Avec conséquences - sans conséguences 2,41 1,85
Intention de réduire pour prévenir des dangers 4,41 2,33
Intention de consommer sans l'entourage 1,50 1,34
Intention de réduire pendant 4 & 6 semaines 4,28 2,45

Tableau 17.Moyennes et écart-types des participants engagés3@).

Variable Moyenne | Ecart-type

Libre choix 6,25 1,41
Mauvaise - bonne 2,03 1,33
Indésirable - désirable 2,25 1,55
Défavorable - favorable 1,78 1,01
Pas du tout agréable - agréable 2,38 1,76
Imprudente - prudente 6,50 1,14
Avec conséquences - sans conséguences 2,06 1,70
Intention de réduire pour prévenir des dangers 5,38 2,25
Intention de consommer sans l'entourage 1,81 2,02
Intention de réduire pendant 4 & 6 semaines 5,16 2,41
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

I1l. Mesures de I'évitement défensif et de la réaetnce.

Tableau 18.Moyennes et écart-types des participants non comsdeurs (n = 28).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,86 1,53
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,71 1,74
Réfléchir a la protection contre les dangers 4,89 1,95
Message exagéré 6,36 0,99
Message faussé 6,04 1,17
Message ennuyant 6,18 1,06
Message valide 6,11 1,07
Message trompeur 6,36 1,03
Manipulation des émotions 2,21 1,52
Manipulé (e) 1,86 1,24

Tableau 19.Moyennes et écart-types des participants consonursafe = 36).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,44 1,54
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,92 1,96
Réfléchir a la protection contre les dangers 4,75 1,71
Message exagéré 5,56 1,50
Message faussé 5,97 1,30
Message ennuyant 6,22 1,35
Message valide 5,92 1,20
Message trompeur 6,17 1,16
Manipulation des émotions 2,81 1,92
Manipulé (e) 2,14 1,38
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 20. Moyennes et écart-types des participants placés dancondition de faible

efficacité (n = 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,66 1,49
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,84 1,95
Réfléchir a la protection contre les dangers 4,50 1,83
Message exagéré 5,69 1,35
Message faussé 5,94 1,24
Message ennuyant 6,16 1,17
Message valide 6,19 1,03
Message trompeur 6,19 1,09
Manipulation des émotions 2,25 1,46
Manipulé (e) 1,88 1,41

Tableau 21. Moyennes et écart-types des participants placés dmnsondition de forte
efficacité (n = 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,59 1,60
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,81 1,79
Réfléchir a la protection contre les dangers 5,13 1,76
Message exagéré 6,13 1,34
Message faussé 6,06 1,24
Message ennuyant 6,25 1,30
Message valide 5,81 1,23
Message trompeur 6,31 1,12
Manipulation des émotions 2,84 2,02
Manipulé (e) 2,16 1,22
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Annexe 6 — Etude 2 : Tableaux des données, graymEsimentaux

Tableau 22.Moyennes et écart-types des participants non erggagé 32).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,50 1,70
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,91 1,94
Réfléchir a la protection contre les dangers 4,75 1,87
Message exagéré 5,50 1,52
Message faussé 5,47 1,34
Message ennuyant 6,06 1,39
Message valide 5,59 1,24
Message trompeur 5,88 1,29
Manipulation des émotions 2,59 1,72
Manipulé (e) 2,16 1,37

Tableau 23.Moyennes et écart-types des participants engagés3g).

Variable Moyenne | Ecart-type

Réfléchir aux dangers 5,75 1,37
Réfléchir aux moyens d'éviter les dangers 4,75 1,80
Réfléchir a la protection contre les dangers 4,88 1,77
Message exagéré 6,31 1,03
Message faussé 6,53 0,84
Message ennuyant 6,34 1,04
Message valide 6,41 0,87
Message trompeur 6,63 0,71
Manipulation des émotions 2,50 1,85
Manipulé (e) 1,88 1,26

239



Annexe 7

Etude 3 : Message persuasif.

L’éducation pour la santé considére I'alcool comnés dangereux pour la santé. En
effet, I'alcool est a 'origine de 52000 morts mar. C'est la deuxieme cause de mortalité
évitable. A long terme, la prise de plus de deuxegepar jours pour les femmes et plus de
trois verres pour les hommes accroit le risqueaeldpper de nombreux cancers des voies
aérodigestives (chaque année, un décés par camcaresf est lié a l'alcool). De plus,
consommer de l'alcool durant une grossesse provdgaemalformations chez les enfants a
naitre. Les effets physiques de l'alcool présentarsi un tres grand danger. Le fait de
consommer de l'alcool, méme a petite dose, favddasepertes de contrble de soi pouvant
conduire a des passages a l'acte: agression sexageitide et homicide. L'alcool est ainsi
responsable de 60% des cas de criminalité. De miébes d’alcool est en cause dans un
tiers des accidents mortels de la route (4000 npart&n). On a pu constater que dans 85% de

ces accidents, les conducteurs concernés étaiemiugdeurs occasionnels.

La gravité des conséquences incite aujourd’hui d&perts et les pouvoirs publics a

considérer I'alcool comme une drogue dure.
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Annexe 8

Etude 3 : Feuille d'engagement, rédaction des arguamts pour ou

contre l'alcool.

Noms :
Prénoms :

N° étudiant :
Age :

Année d'étude :

Notez vos arguments ci-dessous :
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Annexe 9

Etude 3 : Questionnaire.

1. Attitude envers l'alcool.
* Quelle est votre attitude envers I'alcool ?

Mauvaise I O R N I Bonne

Négative Positive
1 83 4 5 6 7

Défavorable I O R N I Favorable
1 3 4 5 6 7

Contre L L] Pour

2. Certitude de l'attitude.
« Etes-vous réellement certain de votre attitudesnkalcool ?

Pasdutoutcertain(e)] | | | | | | | Extrémement certa)n(
1 3 45 6 7

3. Intention comportementale.
« J'ai l'intention de réduire ma consommation d@allc

Non, pas du tout Lo 1 1 Oui, tout a fait.
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Annexe 9 — Etude 3 : questionnaire

4. Variable importance de I'attitude.
* Quelle importance accordez-vous personnellemé&alcaol ?

Aucune importance L1 | | | | | | Une extréme importance
1 3 4 5 6 7

* A quel point étes-vous attaché a 'alcool ?

Pas du toutattaché(e) | | | | | | | Extrémement attaché(e

* Vous sentez-vous concerné par la consommatidoodb?

Pasdutoutconcernéfe}l | 1| | | [ | Extrémement concerné(e)
1 3 4 5 6 7

5. Contréle du niveau de consommation et fréquence.

* Buvez-vous de I'alcool ? (nous vous rappelonsagiguestionnaire est anonyme)
- Unpeu
- Moyennement.

- Beaucoup.
» Fréquence de consommation moyenne :

Combien de verres ? - Par jour:

- Ou par sene :
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Annexe 10

Etude 3 : questionnaire.

I. Variables réponses cognitives : listage des pe¥es.

* Nous sommes intéressés par tous ce que vouspawnsgs pendant la lecture du message.
Nous vous demandons simplement de lister toutepdasées qui vous sont venues en téte
lors de votre lecture. Ecrivez une pensée par lifleevous préoccupez ni de l'orthographe, ni

de la grammaire ou de la ponctuation. Vous avezriutes pour écrire vos pensées. Vous

n'étes pas tenus de remplir cette feuille entiemem&lous vous demandons d'étre

completement honnéte et de lister toutes les psrgéa/ous sont passees en téte.
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Annexe 10 — Etude 3 : questionnaire

[I. Variable réponses cognitives : évaluation desgnsées.

» Maintenant, nous vous demandons de lire et diévahacune de vos pensées en les plagant
dans une des 3 catégories suivantes : si vousezstijue votre pensée est plutdt positive,
inscrivez un “ + ” dans la case en début de ligeevous estimez qu'elle est plutét négative,

inscrivez un “ - ” si vous la jugez plutét neutirescrivez un “0 . Prenez votre temps.
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Annexe 11

Etude 3 : Message faiblement persuasif (post test)

* Nous vous demandons de lire trés attentivemegticsuit:

Sans chercher a diaboliser la consommation de drssalcoolisées, il peut étre
nécessaire d’en connaitre les effets. L’alcool iseesponsable des maladies du systeme
nerveux : neévrites, inflammations des nerfs, dogle@ngourdissement, gonflement des
jambes ; et peut également provoquer des troulelggiratoires : pneumonie, grippes. Les
effets physiques de l'alcool peuvent aussi présamerisque. Ainsi, une personne en état
d’ébriété peut s’exposer a des agressions en rdisoe attitude parfois provocatrice ou du
fait qu’elle n’est plus capable de se défendreedne, boire trop souvent vous expose au
risque de vous couper des autres et de vous resrfesum vous-mémes. De plus, I'alcoolisme
engendre une augmentation considérable des dépedmsesté et de protection sociale. Au-
dela du deuxiéme verre, le taux d’alcoolémie aséorest dépassé. L'alcool est ainsi
responsable de nombreuses arrestations pour ceretuigtat d’ivresse et de condamnations.
Les grands consommateurs d'alcool peuvent égalerm@xiposer a la pauvreté, a la

malnutrition et a une mauvaise hygiene alimentaire.
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Annexe 12

Etude 4 : Message persuasif.

« La natation est le sport par excellence : Erorage la résistance de I'eau, le corps doit
déployer beaucoup d’énergie pour se mouvoir, aesic I'idéal pour raffermir les muscles.
De plus, c’est un des meilleurs anti-stress, puidiuganisme se dépense dans un milieu
relaxant, la pression que I'eau exerce sur legwdifftes parties du corps correspond a un
massage provoquant un agréable délassement demngensusculaires. La pratique
prolongée, sur un rythme régulier et d'intensitéy@mme permet une bonne adaptation ou
réadaptation aux efforts : stabilisation de laimmartérielle, baisse de la fréquence cardiaque
au repos et a l'effort, meilleure tolérance auwre$t Par ailleurs, les bienfaits de la natation
ne sont pas réservés aux personnes sachant padmait@ager : Il suffit de rester dans les

zones ou la personne a pied (et sans courant dangsirl'on est en riviere ou en mer).»

Extrait «des bienfaits du sport : natation et samtéentretien avec le Docteur Jean-

Pierre Cervetti, médecin fédéral national de laéifgiibn Francaise de Natation.
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Annexe 13

Etude 4 : Feuille dengagement / engagement fort

LES BIENFAITS DE LA NATATION SUR LA SANTE

Noms:
Prénoms:
UFR :

Notez vos arguments ci-dessous:
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Annexe 14

Etude 4 : Feuille dengagement / engagement faible

LES BIENFAITS DE LA NATATION SUR LA SANTE

Notez vos arguments ci-dessous:
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Annexe 15

Etude 4 : questionnaire.

Pour chaque question, placez une croix sur I'éeh@taduée de 0 a 10) a I'endroit ou vous

estimez situer votre réponse. Nous vous rappeloaeg questionnaire est anonyme.

* En ce qui concerne la pratique de la natation, jguis personnellement :

0 10

Totalement défavorable Totalement favorable

« Je pratique la natation : (Cochez la case corregpmdant a votre réponse).
[0 Jamais [ Rarementld  Detempsmpse ] Souvent L1  Trés régulieérement

« J'ai I'intention de me mettre a la pratique de la ratation :
0 10

Non, pas du tout Oui, tout a fait.

« Etes-vous réellement certain d'avoir une attitude arrecte envers la pratique de la
natation ?
0 10

Pas du tout certain(e) Tout a fait certain(e)

* Quelle importance accordez-vous personnellement a pratique de la natation?
0 10

Aucune importance Une grande importance
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Annexe 15 — Etude 4 : questionnaire

(Seuls les participants des conditions lecture dassage et des deux conditions de

communications engageante, répondaient en plugjadsation suivante :)

* Nous vous demandons d'évaluer, a présent, le eau de persuasion du message que

vous avez lu:
0 10
Pas du tout persuasif Tout a fait persuasif
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Annexe 16

Etude 5 : questionnaire.

Pour chaque question, placez une croix sur I'éeh@taduée de 0 a 10) a I'endroit ou vous

estimez situer votre réponse. Nous vous rappeloaese questionnaire est anonyme.

« Je pratique la natation : (Cochez la case correlpu a votre réponse).
[0 Jamais [l Rarementld  Detempsmpse ] Souvent L1  Trés régulierement

* En ce qui concerne la pratique réguliere de la nation (au moins deux fois par semaine

et par rapport a ma propre santé), je suis personniiement :

0 10

Totalement défavorable Totalement favorable

« J'ai l'intention de me mettre a la pratique réguiére de la natation :
0 10

Non, pas du tout Oui, tout a fait.

« Etes-vous certain de votre attitude concernant laratique réguliére de la natation ?
(aspect défavorable-favorable)

Q 10

Pas du tout certain(e) Tout a fait certain(e)

*Quelle importance accordez-vous personnellement & pratique réguliére de la
natation?
0 10

Aucune importance Une grande importance

252



Annexe 16 — Etude 5 : questionnaire

(Seuls les participants placés dans les conditiongessage persuasif » et les deux conditions
de «communication engageante (faible et forte)evatent répondre aux questions

suivantes :)

* Nous vous demandons d'évaluer, a présent, le eau de persuasion du message que

vous avez lu:
0 10
Pas du tout persuasif Tout a fait persuasif

* Nous sommes intéressés par tous ce que vouspamseg pendant la lecture du message.
Nous vous demandons simplement de lister toutegelesées qui vous sont venues en téte
lors de votre lecture. Ecrivez une pensée par lighe vous préoccupez ni de l'orthographe,
ni de la grammaire ou de la ponctuation. Vous dveainutespour écrire vos pensees. Vous
n'étes pas tenus de remplir cette feuille entieremélous vous demandons d'étre
complétement honnéte et de lister toutes les psmgéerous sont passées en téte.
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Annexe 16 — Etude 5 : questionnaire

* A présent, nous vous demandons de lire une nelfee vos pensées.

Etes-vous :
0 10

Pas du tout confiant(e) Extrémement confiant(e)
envers vos pensées ena pensées

0 10
Pas du tout certain(e) Extrémement certain(e)
de vos pensées de vos pensées

0 10
Pas du tout convaincu(e) Extrémement convaincu(e)
de vos pensées de vos pensées

Vos pensées sont-elles, pour vous :
0 10

Pas du tout valables Extrémement valables
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Annexe 17

Etude 5 : feuille d’engagement / engagement fort

LES BIENFAITS DE LA NATATION SUR LA SANTE

Noms:
Prénoms:
UFR :

Numéro de téléphone ou e-mail :

Notez vos arguments ci-dessous:
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La communication engageante : Effets sur les dimemss cognitives et

comportementales.

Cette these s'inscrit dans I'axe des travauxexugdgement. Son objectif est d'explorer
le paradigme de la communication engageante.dit sl@&ffectuer un rapprochement entre les
théories de la Persuasion et celle de I'Engagerfdenile, Girandola & Bernard, 2007).
L'intérét de cette démarche est d'allier deux chatn@sriques traditionnellement disjoints
dans le processus lié au changement d'attitudee etothportement. Les théories de la
Persuasion ont considérablement contribué a la cghrepsion des mécanismes du traitement
de l'information, mais également a ceux touchachbngement d'attitude. Selon ces théories,
il est nécessaire de peser sur les idées poumdriteiles comportements. A linverse,
'engagement préconise d'agir a partir du compaterpour atteindre l'activité cognitive.
Cette activité entraine a sa suite un changemaettitulie et ce jusqu'a la production de
nouveaux comportements. Notre réflexion peut-éeép en ces termes : dans quelle(s)
mesure(s) I'engagement dans un acte suivi de tiaréed'un message persuasif, influe-t-il sur
I'aspect cognitif et sur l'intention comportemeataés individus ?

Mots clés : Communication engageante, Engagement, Persuaditinde, Intention,
Forces de l'attitude.

The binding communication: effects on cognitive andbehavioral
dimensions.

This thesis falls within the works on the commitmdid objective is to investigate
paradigm of the binding communication. It is a dioesof making a link between the theories
of the Persuasion and the Commitment (Joule, GilanfloBernard, 2007).The interest of
this approach is to combine two theoretical fietdsditionally separated in the process
connected to the attitude change and behavior.tidéaries of the Persuasion considerably
contributed to the understanding of the mechanisntbe data processing, but also to those
concerning the change of attitude. According tsé¢htheories, it is necessary to press on the
ideas to reach the behavior. Conversely, the comemt recommends to act from the
behavior to reach the cognitive activity. This @ity leads behind an attitude change and it
until the production of new behavior. Our reflectiamaybe put in these terms: in what
measure the commitment in an act followed by tlaelireg of a persuasive message, does it
influence the cognitive aspect and the behaviotehtion?

Key words: Binding communication, Commitment, Persuasionjtéde, Intention,
Strength attitude.



