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Résumé 

�/�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs �R�Q�W���X�Q���E�H�V�R�L�Q���V�D�Q�V���F�H�V�V�H���p�Y�R�O�X�D�Q�W���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���O�H�V��
�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V���� �'�D�Q�V�� �Q�¶�L�P�S�R�U�W�H�� �T�X�H�O�� �G�R�Paine, de la vente �j�� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H�� �H�Q�� �S�D�V�V�D�Q�W�� �S�D�U��
�O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q���� �O�H�V�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �V�H�� �I�R�Q�W�� �G�H�� �S�O�X�V�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�W�H�V���� �D�G�D�S�W�D�W�L�Y�H�V�� �H�W��
�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�¶�L�Q�F�L�W�H�U�� �O�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �j�� �P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�H�X�U�� �D�W�W�L�W�X�G�H���� �Y�R�L�Ue leur 
comportement. Si l�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q �H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�� �H�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�E�L�O�L�W�p sont depuis longtemps 
prises �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �G�X�U�D�Q�W�� �O�H�V�� �S�K�D�V�H�V�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q ou de conception �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �Ll 
�V�¶�D�Y�q�U�H���T�X�H la dimension persuasive des technologies �Q�¶�H�V�W���S�Ds encore reconnue. Or, 
�F�H�W���D�V�S�H�F�W���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���G�D�Q�V���O�H�V���P�p�G�L�D�V représente un champ émergent ayant déjà fait 
ses preuves au cours de nombreuses recherches dans des domaines variés. Il  fait 
partie intégra�Q�W�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Face �j�� �O�¶�D�E�V�H�Q�F�H�� �G�¶�R�X�W�L�O�� �Y�D�O�L�G�p�� �G�D�Q�V�� �F�H��
domaine, une grille de critères a été créée pour répondre à ce besoin des concepteurs, 
des évaluateurs mais également des utilisateurs. Suite à la revue de cent soixante 
quatre articles portant sur le domaine de la captologie, une grille de huit critères a été 
élaborée comprenant : crédibilité, privacité, personnalisation, attractivité, 
sollicitation, accompagnement initial, engagement et emprise. Cette grille dégage 
également vingt-trois sous-critères. Elle distingue la dimension statique, soit 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���T�X�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�I�D�F�H���G�H�Y�U�D�L�W posséder pour être propice à la mise 
�H�Q�� �S�O�D�F�H�� �G�¶�X�Q�H�� �E�R�X�F�O�H�� �G�L�W�H�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�H, aussi appelée dimension dynamique. Cette 
grille a suivi une méthode inductive et est basée sur un processus de conception 
�L�W�p�U�D�W�L�I�� �S�U�H�Q�D�Q�W�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�¶�D�Y�L�V�� �G�¶�H�[�S�H�U�Ws en IHM et en ergonomie. Suite à 
différents pré-tests et à sa stabilisation, cet outil a été testé auprès de trente experts 
en ergonomie afin de procéder à sa validation. Une expérience basée sur une tâche 
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q �G�¶�p�O�p�P�H�Q�Ws dits persuasifs dans quinze interfaces a été mise en place. 
�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �D�� �P�R�Q�W�U�p�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �D�L�G�D�L�W�� �O�H�V�� �H�[�S�H�U�W�V�� �j��identifier 78,8% des 
éléments  persuasifs présents. Avec un score de Kappa de 0.76, un accord inter-juge 
fort a été démontré. Suite à cette validation en laboratoire, une expérience réelle 
visant à montrer son opérationnalisation et à tester son efficacité sur le terrain a été 
menée���� �$�S�U�q�V�� �X�Q�� �S�U�H�P�L�H�U�� �X�V�D�J�H�� �F�R�P�P�H�� �R�X�W�L�O�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �D�� �p�W�p�� �X�W�L�O�L�V�p�H��
�F�R�P�P�H�� �D�L�G�H�� �j�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �S�O�X�V�� �L�Q�I�O�X�H�Q�W�H�V���� �$�S�S�O�L�T�X�p�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H��
�G�¶�X�Q�� �V�R�Q�G�D�J�H entreprise en ligne annuel,  la grille de critères a permis de passer de 
25% à 41% de répondants sur une population de 897 salariés. Enfin, �O�¶application de 
cet outil �G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�Ole et des progiciels de gestion 
intégrée présente des spécificités. �8�Q���W�U�D�Y�D�L�O���G�¶�D�P�p�Q�D�J�H�P�H�Q�W���G�H���G�H�X�[���R�X�W�L�O�V���D���S�H�U�P�L�V��
�G�¶�p�O�D�E�R�U�H�U�� �X�Q�H�� �U�p�I�O�H�[�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H propres à 
�O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� 

Mots clés : Persuasion interactive, persuasion technologique, interfaces, Interaction Humain-
Machine, grille de critères, expérience utilisateur, informatique décisionnelle, influence. 
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Abstract 

�³Development, validation and application of the criteria grid for interactive 
persuasion�  ́

Interface designer have a constant need to influence users. In any field, from 
sales to ecology through education, interfaces are more and more smart, adaptive and 
interactive in order to encourage people to change their attitude or behavior. If 
ergonomic inspection and usability has long been considered to be a part of the 
evaluation phase or product design process, persuasive technology has not yet been 
taken into account. However, it represents an emerging field and has already proven 
results in many research and applied to many substrates. It is part of the overall user 
experience. Faced with the lack of validated tool in this area, a set of criteria was 
elaborated. Following the review of 164 articles on the captology field, a grid of 
eight criteria was proposed and contains: credibility, privacy, personalization, 
attractiveness, solicitation, initiation, commitment and ascendency. This grid is also 
composed by 23 sub-criteria. It differs from the size of a static or all of the qualities 
that an interface should have in order to be conducive to the establishment of a loop 
engaging. This grid follows an inductive method and is based on an iterative design 
process taking into account the expert opinion in Human-Machine Interaction. 
Following various pre-test and its stabilization, this list of criteria was tested with 30 
experts in ergonomics to proceed to its validation. Experience-based identification 
task called persuasive elements in interfaces; 15 have been chosen. The use of the 
grid showed that it helped the experts identify 78.8% of persuasive elements. With a 
Kappa score of 0.76, a strong inter-judges agreement has been demonstrated. 
Following this validation in the laboratory, a real experience test to prove its 
effectiveness in the field has also been conducted. After its first use as an assessment 
tool, the grid was used as an aid in the design of interfaces to be most influential. 
Applied in the context of an online survey company, annual use of the criteria 
increased the number of respondents from 25% to 41% in a population of 897 
employees. Finally, intelligence has specific features to the world of professional 
software. Development work of two tools helped to advance reflection on the 
elements of persuasion to their own interactive business intelligence. 

Key-words: Interactive persuasion, technological persuasion, interfaces, Human-Computer 
Interaction, criteria grid, user experience, business intelligence, influence. 
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1 . INTRODUCTION   

 « We could easily make people both wealthier and healthier by devising friendlier 
choice environments, or architectures. » 

Thaler Richard et Sunstein Cass 
  

« Persuasive design is fundamentally more qualitative, deep, and subtle than 
usability. » 

Eric Schaffer 
  

« I define persuasive technology as any interactive computing system designed to 
�F�K�D�Q�J�H���S�H�R�S�O�H�¶�V���D�W�W�L�W�X�G�H�V���R�U���E�H�K�D�Y�L�R�U�V. » 

B.J. Fogg 
  

« Usability is not enough. » 
Andrew Chak 

  
« Conversion rate is a reflection both of your effectiveness and of customer 

�V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���Z�L�W�K���Z�K�D�W���\�R�X�¶�Y�H���S�U�H�V�Hnted on your Web site. For you to achieve your 
goals, visitors at your Web site must first achieve theirs. » 

Jeffrey Eisenberg 
 

« �(�Q�D�E�O�L�Q�J���E�H�K�D�Y�L�R�U���F�K�D�Q�J�H�����«���7�R���F�K�D�Q�J�H���F�R�Q�V�X�P�H�U���E�H�K�D�Y�L�R�U�V���Z�H���P�X�V�W���G�H�V�L�J�Q��
motivational experiences that push, pull, and ease the pathway to adopting new 

habits. » 
Brandon Shauer 

 
« Behaviour is our medium. » 

Robert Fabricant 
 
 
 

  
 

 

Le cadre général de cette thèse �H�V�W�� �F�H�O�X�L�� �G�H�� �O�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �J�U�L�O�O�H�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V��
permettant de comprendre les formes de persuasion implémentées dans les interactions 
humain-machine. Dans ce chapitre, d�H�V�� �H�[�H�P�S�O�H�V�� �U�p�H�O�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �V�H�U�Y�L�U�R�Q�W�� �G�H�� �E�D�V�H�� �j�� �O�D��
�U�p�I�O�H�[�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�H�� �O�D�� �F�R�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �J�U�L�O�O�H����Cette recherche développe donc un 
�S�D�Q�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�Q�F�R�U�H�� �S�H�X��étudié, à �V�D�Y�R�L�U�� �F�H�O�X�L�� �G�H�V�� �I�R�U�P�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V��
impliquées dans la technologie. Enfin, le plan général de la thèse sera présenté. 

Points  clés du 
chapitre  : 
exemples de 
persuasion dans 
les interfaces . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Position de la  
thèse . 
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1.1.  CONTEXTE  
 

�1�¶�D�Y�H�]-vous jamais reçu de courriers indésirables qui tentaient de vous vendre 
�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �R�X�� �X�Q�� �V�H�U�Y�L�F�H�� �G�R�Q�W�� �Y�R�X�V�� �Q�¶�D�Y�Lez pas besoin ? Peut-être avez-vous déjà 
souscrit à un flux RSS, suivi un fil de discussion ou êtes-vous devenu un follower sur 
Twitter pour ensuite le regretter ? Dans votre activité professionnelle, ne 
souhaiteriez-vous pas détenir des informations et les présenter de manière à 
influencer vos collègues, �D�I�L�Q�� �T�X�¶�L�O�V�� �S�U�H�Q�Q�H�Q�W�� �O�D�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�� �T�X�H�� �Y�R�X�V�� �M�X�J�H�]�� �O�D�� �S�O�X�V��
pertinente �"���/�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�����T�X�¶�H�O�O�H�� �V�R�L�W���F�H�O�O�H���T�X�L���H�V�V�D�L�H���G�H�� �Y�R�X�V�� �Y�H�Q�G�U�H���G�H�V�� �E�L�H�Q�V���H�Q��
modifiant votre comportement �G�¶�D�F�K�D�W����ou c�H�O�O�H���T�X�L���H�V�V�D�L�H���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���X�Q�H���S�U�L�V�H���G�H��
décision professionnelle, commence à envahir nos systèmes. Cela soulève de 
nouveaux problèmes qui concernent les moyens utilisés pour modifier le 
comportement et les buts à desservir. La persuasion permet également de 
�U�H�F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U�� �O�D�� �S�O�D�F�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U dans la relation humain-technologie en le 
rendant capital et décisif dans le succès de cette relation. 

L�¶�X�W�L�O�L�V�D�E�L�O�L�W�p���S�H�X�W��être appréhendée, voire mesurée, �S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�¶�R�X�W�L�O�V���R�X���G�H��
diverses �P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�¶inspection. En ce sens, les grilles de critères ont été 
�G�p�Y�H�O�R�S�S�p�H�V���S�R�X�U���I�D�F�L�O�L�W�H�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���H�W���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���V�L�P�S�O�H�V���j���X�W�L�O�L�V�H�U����
Or, �D�X�F�X�Q���R�X�W�L�O���Q�¶�D���H�Q�F�R�U�H���p�W�p���G�p�Yeloppé pour estimer la dimension �S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H���G�¶�X�Q�H��
interface ou po�X�U�� �V�R�X�W�H�Q�L�U�� �O�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �G�D�Q�V�� �O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �S�O�X�V��
influents. 

�&�H�W�W�H�� �W�K�q�V�H�� �V�¶�L�Q�V�F�U�L�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�Hs en ergonomie des interfaces 
humain-machine (IHM)  qui cherchent à définir des grilles de critères dans le 
domaine de la persuasion interactive. Elle vise à développer, valider et mesurer 
�O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�H ces �F�U�L�W�q�U�H�V�����/�¶�R�X�W�L�O��créé est destiné aux experts en IHM pour évaluer 
la force persuasive de produits existants mais également pour aider à la conception. 
Cette recherche est à la croisée de plusieurs disciplines : les IHM���� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H��des 
logiciels, les sciences sociales, la psychologie comportementale, le design 
émotionnel, le design persuasif ou encore �O�¶ergonomie incitative. 

�/�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q sont parfois considérées comme des outils 
neutres, comme de simples moyens de satisfaire un but ou une tâche. Cependant, les 
individus, que ce soit dans leur travail ou dans leur vie quotidienne, tentent 
régulièrement �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �O�H�X�U�V���S�D�L�U�V�� Or, �F�H�W�W�H���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�¶�H�I�I�H�F�W�X�H���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V��
grâce à des médias électroniques. Par exemple, un nutritionniste souhaite que ses 
patients aient de meilleures habitudes alimentaires. Pour cela, il peut utiliser un site 
internet permettant de construire une relation et de prodiguer des conseils sur mesure 
�S�R�X�U�� �D�L�G�H�U�� �X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �j�� �V�¶�D�O�L�P�H�Q�W�H�U�� �S�O�X�V�� �V�D�L�Q�H�P�H�Q�W�� �R�X�� �j�� �S�U�D�W�L�T�X�H�U des activités 
sportives adaptées à son profil. Un constructeur automobile �G�R�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �V�H�Q�V�L�E�L�O�L�W�p��
écologique aspire à ce que les conducteurs de voiture aient des comportements plus 
« verts ». Avec les systèmes embarqués et autres types de GPS, il est possible de 
�G�L�V�S�R�V�H�U�� �G�¶informations pertinentes et personnalisées par rapport au style de 

La persuasion 
technologique  : 
un champ 
émergent . 
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�F�R�Q�G�X�L�W�H���� �$�Y�H�F�� �O�¶�D�L�G�H�� �G�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�V�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�V�� �H�W�� �L�P�D�J�p�H�V���� �L�O�� �H�V�W�� �S�O�X�V�� �I�D�F�L�O�H��
�S�R�X�U���O�H���F�R�Q�G�X�F�W�H�X�U���G�H���U�p�D�O�L�V�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���p�F�R�O�R�J�L�T�X�H���G�H���V�D���F�R�Q�G�X�L�W�H���H�W���D�L�Q�V�L��de réguler 
sa consommation. Enfin, si un vendeur désire que ses acheteurs consomment 
davantage de biens ou de services, il possède de nombreuses possibilités de collecter 
�G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �J�R�€�W�V���� �O�H�V�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �H�W�� �O�H�� �P�R�G�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q��
individu. De cette manière, il sera capable de lui présenter des informations 
�F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H�V�� �G�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O, �j�� �O�¶�H�Q�G�U�R�L�W�� �H�W��
au moment voulu. Comme nous pouvons le constater, les technologies peuvent être 
envisagées comme des médias soci�D�X�[�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �D�X�W�U�X�L�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H��
intentionnelle, ou non. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�)�L�J�X�U�H���������(�[�H�P�S�O�H�V���G�¶�p�F�U�D�Q���R�•���O�H�V���L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V���V�R�Q�W���L�Q�I�O�X�H�Q�W�H�V���R�X���F�K�H�U�F�K�H�Q�W���j���O�¶�r�W�U�H�� 

 

Les nouvelles technologies et autres types de médias interactifs sont de plus en 
plus innovants. En effet, à mesure que les dispositifs évoluent, de nouveaux types 
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �D�S�S�D�U�D�L�V�V�H�Q�W�� �H�W�� �D�Y�H�F�� �H�X�[���� �G�H�V�� �S�U�R�F�p�G�p�V�� �R�U�L�J�L�Q�D�X�[�� �Sour capter 
�O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� �H�W�� �S�R�X�U créer une dynamique relationnelle intense, voire 
enthousiasmante po�X�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�����$�L�Q�V�L���J�U�k�F�H���j���X�Q���F�R�Q�W�H�Q�X���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V���V�R�F�L�D�O�����O�H�V��
technologies permettent de toucher une population plus importante et de faciliter des 
dynamiques de groupes, fidélisant les usagers. Les technologies ambiantes 
représentent également de nouvelles opportunités pour influencer les utilisateurs. En 
effet, ces dispositifs peuvent toucher �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X au cours de ses activités 
quotidiennes, �L�Q�V�W�D�Q�W�D�Q�p�P�H�Q�W���H�W���S�D�U�I�R�L�V���j���O�¶�L�Q�V�X���G�X���E�p�Q�p�I�L�F�L�D�L�U�H����Parce que ces médias 
permettent plus de créativité et �G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���G�¶interactivité, ils fournissent de nouvelles 
relations avec les utilisateurs et des expériences plus intenses.  

Le domaine professionnel est également concerné par les enjeux de la 
persuasion. En effet, les entreprises cherchent fréquemment à influencer leurs 
employés, que ce soit dans le domaine du management pour mieux gérer les équipes 
et améliorer la motivation ou encore dans le travail collaboratif pour inciter les 
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salariés à communiquer entre eux ou transmettre leurs connaissances. Les enjeux des 
compagnies concernent de manière directe ou indirecte la productivité (Zwick, 
2004). Au-delà de cet aspect, �F�¶�H�V�W�� �O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��salariés, 
une amélioration de leur implication ou encore davantage de retours �G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�Hs 
qui est recherché (Cotton et al., 1988). Les entreprises cherchent à obtenir des 
comportements de citoyenneté de la part de leurs salariés, �D�I�L�Q�� �T�X�¶�L�O�V�� �D�G�K�q�U�H�Q�W���j�� �X�Q��
�P�H�V�V�D�J�H�� ���0�R�R�U�P�D�Q���� �������������� �/�H�V�� �V�R�F�L�p�W�p�V�� �Q�¶�X�W�L�O�L�V�H�Q�W���S�Ds seulement les théories de la 
motivation, �P�D�L�V�� �V�¶�D�S�S�X�L�H�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V et leurs impacts sur 
�O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q. Les messages électroniques et autres sondages en interne sont par 
exemple des moyens populaires de toucher une large population à moindre coût 
(Roster et al., 2004). �/�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �S�R�V�V�q�G�H�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�V��
spécificités. �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �S�H�U�P�H�W�� �D�X�[�� �S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O�V�� �G�¶�D�F�F�p�G�H�U�� �H�W��
�G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �T�X�L�� �S�H�X�Y�H�Q�W��les aider à prendre de meilleures décisions en 
termes de stratégies, de produits ou encore de clients. En effet, le décisionnaire qui 
�Y�D�� �G�H�P�D�Q�G�H�U�� �X�Q�� �U�D�S�S�R�U�W�� �V�X�U�� �G�H�V�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�V�� �S�U�p�F�L�V�H�V�� �U�H�O�D�W�L�Y�H�V�� �j�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �W�H�Q�W�H��
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�Hr le rédacteur de rapport, à savoir celui qui possède les connaissances 
techniques. Il espère réussir à obtenir le maximum de données pertinentes, sous la 
�P�H�L�O�O�H�X�U�H�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���� �T�X�L�� �O�¶�D�L�G�H�U�R�Q�W���j�� �U�p�S�R�Q�G�U�H�� �j�� �V�H�V�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �O�¶�L�Q�F�L�W�H�U�R�Q�W à 
prendre les bonnes décisions. La qualité des données et la confiance que les 
décisionnaires vont avoir dans ces informations ont une importance considérable 
dans le domaine des logiciels professionnels. Les choix et les conséquences qui 
peuvent en découler vont en effet avoir des répercussions élevées en termes de 
ressources économiques ou humaines.  

 

1.2.  LA DEMANDE EXPRIMEE  
 

 �/�D���G�H�P�D�Q�G�H���j�� �O�¶�R�U�L�Jine de ces travaux de recherche, centrée sur la persuasion 
technologique, a été formulée par la compagnie SAP (acronyme de « Systems, 
Applications and Products for data processing »), éditeur de progiciels également 
�F�R�Q�Q�X�V�� �V�R�X�V�� �O�H�� �Q�R�P�� �G�¶�(�5�3��(Law & Ngaia, 2007). Les activités en informatique 
décisionnelle (Lönnqvist & Pirttimäki, 2006) reposent sur l�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V, 
aussi appelée extraction de connaissances (Namati & Barko, 200������ �j�� �S�D�U�W�L�U�� �G�¶�X�Q�H 
�T�X�D�Q�W�L�W�p�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V visant à une prise de décision. La demande 
�L�Q�L�W�L�D�O�H�� �F�R�Q�F�H�U�Q�H�� �O�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�� �G�H�V�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �H�Q�� �S�U�H�Q�D�Q�W�� �H�Q��
compte la dimension sociale des technologies. �/�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �L�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O�H�� �F�U�p�p�H�� �H�Q��
1972 se caractérise par la diversité de ses gammes de produits. �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �G�H��
nombreux profils de consommateurs de ces logiciels existent. Les différentes 
�W�\�S�R�O�R�J�L�H�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V peuvent rencontrer des difficultés à communiquer et à 
influencer les décisions de leurs pairs via les logiciels professionnels. Les 
�G�H�P�D�Q�G�H�X�U�V�� �G�H�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �R�Q�W�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p��les interfaces �F�R�P�P�H�� �O�H�Y�L�H�U�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �S�R�X�U��
une modification durable �G�H���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H et du comportement des utilisateurs. 
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1.3.  PROBLEME GENERAL  
 

  

�$�Y�H�F�� �O�¶�D�S�S�R�U�W�� �G�H�V�� �Q�R�X�Y�H�O�O�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �H�W�� �O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �P�p�G�L�D�V�� �G�H��
�P�D�V�V�H���� �O�H�V���R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p�V���G�¶�L�Q�I�O�X�Hncer ses pairs évoluent sans cesse. Les technologies 
offrent des avantages non négligeables par rapport à des agents humains. Le 
�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H���� �O�D�� �V�D�Q�W�p�� �R�X�� �O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q�� �F�R�Q�W�L�Q�X�H�Q�W�� �G�¶�H�[�S�O�R�U�H�U�� �F�H�V�� �Y�R�L�H�V��
permettant de modifier le comportement des utilisateurs le plus durablement 
possible. Les dispositifs technologiques, par leur capacité à toucher un grand nombre 
�G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�Xs et à créer une relation atypique, pouvant parfois conduire à 
�O�¶�D�F�F�R�X�W�X�P�D�Q�F�H�� �Y�R�L�Ue �O�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q����sont une source perpétuelle de recherches et de 
travaux visant à créer de nouvelles expériences utilisateurs avec une dimension 
persuasive très présente.  

�&�H�W�W�H���S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q���H�V�W���Q�R�X�Y�H�O�O�H���H�W���V�¶�L�Q�V�F�U�L�W���G�D�Q�V���F�H���T�X�L���V�H�P�E�O�H���r�W�U�H���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q��
des technologies (Brangier & Bastien, 2009) : 

- Les premiers ordinateurs dans les années 1950 étaient des machines à 
calculer puissantes, mais uniquement destinées à être utilisées par des experts 
de par leur complexité. �'�D�Q�V�� �O�¶�R�U�G�U�H, on a construit des ordinateurs et 
�O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �D�� �V�X�L�Y�L���� �F�H�� �T�X�L�� �D�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�E�O�H�P�H�Q�W�� �D�P�p�O�L�R�U�p�� �O�H�V�� �F�D�S�D�F�L�W�p�V�� �G�H��
calcul sur machine. �$�Y�H�F�� �O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �D�Q�Q�p�H�V�� ���������� �G�H�V�� �S�U�H�P�L�H�U�V��
�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�V�� �I�D�P�L�O�L�D�X�[�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �S�D�U�� �$�S�S�O�H���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �G�H�� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H était de 
rendre ces produits accessibles au plus grand nombre, �D�Y�H�F���O�¶�L�G�p�H���G�¶�H�Q���I�D�L�U�H���X�Q��
objet du quotidien, présent dans tous les foyers.  

- Une fois cette accessibilité améliorée, des problèmes liés à la complexité de 
�O�¶�X�V�D�J�H���H�W���j���O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���R�Q�W���V�H�P�E�O�p���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�U���X�Q���Q�R�X�Y�H�O���D�[�H���S�R�X�U���O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H, 
�D�I�L�Q�� �G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U entre autre �O�D�� �V�L�P�S�O�L�F�L�W�p�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �3�R�X�U�� �W�H�Q�W�H�U�� �G�¶�D�L�G�H�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �U�p�D�O�L�V�H�U�� �G�H�V�� �W�k�F�K�H�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�D�� �Y�L�H�� �T�X�R�W�L�G�L�H�Q�Q�H�� �R�X�� �G�H��
son activité professi�R�Q�Q�H�O�O�H�����L�O���p�W�D�L�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�E�L�O�L�W�p���G�H���F�H�V��
�S�U�R�G�X�L�W�V���� �'�D�Q�V�� �O�¶�H�V�S�R�L�U�� �G�H�� �O�Hs rendre plus efficaces, avec de moins en moins 
�G�¶�H�I�I�R�U�Ws, les premières recherches ergonomiques ont vu le jour.  

- Au cours de ces vingt dernières années, on �D�� �S�X�� �V�¶�D�S�H�U�F�H�Y�R�L�U�� �T�X�¶�X�Q��
�S�U�R�J�U�D�P�P�H�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �H�I�I�L�F�D�F�H�� �Q�¶�p�W�D�L�W�� �S�D�V�� �I�R�U�F�p�P�H�Q�W�� �F�R�Q�Y�L�Y�L�D�O�� �S�R�X�U�� �O�H�V��
utilisateurs. Avec la démocratisation puis la croissance continue des jeux 
vidéo, les utilisateurs deviennent de plus en plus exigeants. Les émotions 
commencent à être prises en compte durant le processus de conception, 
également dans des domaines autres que celui du loisir. Les produits visent à 
�F�U�p�H�U���G�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���S�R�V�L�W�L�Y�H�V���H�W���j���D�P�p�O�L�R�U�H�U���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���X�Wilisateur.  

- �/�D�� �G�H�U�Q�L�q�U�H�� �G�p�F�H�Q�Q�L�H�� �D�� �Y�X�� �O�¶�H�V�V�R�U�� �p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�� �G�X�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�X�� �H-commerce. 
Plus récemment, les téléphones portables intelligents (smartphones) améliorent 
les potentiels et bénéfices �G�¶�Lnternet, tout en offrant plus de flexibilité et ce de 
manière plus attractive (Sumita & Yoshiia, 2010). Entre 2009 et 2010, la 
Fevad (Fédération e-commerce et vente à distance) a par exemple recensé en 
France une augmentation de 29% du nombre de sites marchands. En 2010, la 
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proportion de cyberacheteurs français était de 72% (Source : Médiamétrie �± 
septembre 2010). �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H��Rich Internet Application �H�W�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V 
riches en général (Linaje et al., 2011) a �S�H�U�P�L�V���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U, �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���G�H�V��
pages web. Les interfaces jouent un rôle de plus en plus important dans 
�O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H�V com�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�D�F�K�D�W.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 2�����/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q�V���H�Q���H�U�J�R�Q�R�P�L�H �G�H�V���7�,�&�����G�¶�D�S�U�q�V���%�U�D�Q�J�L�H�U���	���%�D�V�W�L�H�Q����������������  

 

 

�/�H�V�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �S�D�U�� �Oes médias représentent un nouveau champ de 
recherche �S�R�X�U���O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H et des qualifications professionnelles à développer pour 
les experts en IHM. Les problématiques sociétales contemporaines portent à la fois 
�V�X�U�� �� �O�¶�p�F�Rnomie (marché de la consommation, e-commerce, marketing), la santé 
(promotion de comportements sains, campagnes anti-tabac, anti-drogue), le 
�G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�X�U�D�E�O�H�����F�R�Q�G�X�L�W�H���p�F�R�O�R�J�L�T�X�H�����U�H�F�\�F�O�D�J�H�������O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q����serious game) 
�H�W���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����I�R�U�P�D�W�L�R�Q�������/�¶utilisation des technologies comme aide au changement 
représente un enjeu majeur.  

Le domaine informatique, en particulier celui qui aide à la prise de décision, a 
des attentes fortes en termes de persuasion technologique. Puisque les outils de 
Business Intelligence visent à permettre un meilleur accès aux informations et des 
visualisations plus pertinentes des �G�R�Q�Q�p�H�V�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�H�V��
professionnels envers les décisionnaires par le biais de ces interfaces nécessite une 
attention particulière. Les premiers travaux datant des années 1960 (Fogg, 2003) 
�S�D�U�O�H�Q�W�� �G�H�� �O�D�� �W�R�X�W�H�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�� �F�R�P�P�H�� �V�X�S�S�R�U�W��des 
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changements organisationnels. Depuis, les entreprises ont toujours autant de besoins, 
quels que soient les domaines. Celui de la finance, par exemple, cherche à assurer la 
crédibilité des informations reçues, traitées puis transmises. Désormais, les 
�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H soutiennent les relations entre différentes 
�W�\�S�R�O�R�J�L�H�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V����En raison de ces différences �G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �H�W���G�H�� �S�U�R�I�L�O���� �L�O�� �H�V�W��
�Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�H�� �P�L�Q�L�P�L�V�H�U�� �O�H�V�� �U�L�V�T�X�H�V�� �G�¶�H�U�U�H�X�U�� �H�W�� �G�H�� �V�X�S�S�R�U�W�H�U�� �O�D�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �O�D��
compréhension entre les différents corps de métiers. Le savoir technique des 
informaticiens côtoie le savoir métier des salariés et utilisateurs finaux. Ces deux 
�W�\�S�H�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�Us ont donc une représentation très différente des données. La 
�Q�R�W�L�R�Q�� �G�H�� �U�D�S�S�R�U�W�� �H�V�W�� �W�U�q�V�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H��
décisionnelle. Par le biais de ce document�����G�H�V���W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�R�Q�W���p�P�L�V�H�V���G�H��
�O�D���S�D�U�W���G�H�� �O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���H�W���G�X���U�p�F�H�S�W�H�X�U�����&�¶�H�V�W���O�D���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�H�� �O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���G�X���U�p�G�D�F�W�H�X�U��
qui peut être remise en question. La confiance dans les données fournies et 
représentées revêt une importance capitale. En effet, ces types de documents sont 
décisifs dans des prises de décisions. Les conséquences et les enjeux sont donc 
�L�P�S�R�U�W�D�Q�W�V�� �S�X�L�V�T�X�¶�L�O�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �I�R�U�W�� �V�X�U�� �G�H�V�� �F�K�R�L�[�� �R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�Q�H�O�V����
financiers et humains. Un outi�O�� �W�H�O�� �T�X�H�� �T�X�¶�(�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q�� �9�L�H�Z��(Figure 3) permet de 
visualiser un ensemble de données quantitatives sous forme de tableau de bord. Cette 
�Y�X�H�� �G�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �V�\�Q�W�K�p�W�L�T�X�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �S�L�O�R�W�H�U�� �G�H�V�� �F�R�Q�G�X�L�W�H�V�� �I�L�Q�D�Q�F�L�q�U�H�V�� �H�W�� �G�R�Q�F��
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �G�H�V��choix���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H��cet outil dans le cadre de la gestion de ses 
dépenses permet de détecter des éléments de surconsommation ce qui peut entrainer 
une régulation de ce type de dépenses. En tant que directeur �G�¶�X�Q�H�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �L�O��
�S�H�U�P�H�W���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U��les points forts et les points faibles des chiffres de ventes et donc 
�G�¶�R�U�L�H�Q�W�H�U���G�H�V���F�K�R�L�[���G�H���V�W�U�D�W�p�J�L�H���F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�H���R�X���H�Q�F�R�U�H���G�H���J�H�V�W�L�R�Q���E�X�G�J�p�W�D�L�U�H�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 3. Exploration View : outil de visualisation de données sous forme de tableau de bord.  

 

 

Des besoins 
du côté des 
entreprises.  



 
18 

1.4.  OBJECTIFS DE LA RECHE RCHE ET PLAN DU 
DOCUMENT  
 

L�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�X�� �F�K�D�P�S��de la captologie, du design with intent (design 
intentionnel) et du persuasive design (design incitatif) �D�� �G�p�P�R�Q�W�U�p�� �T�X�¶�L�O�� �\�� �D�Y�D�L�W�� �X�Q��
intérêt général avec de nombreux enjeux���� �T�X�¶�L�O�V�� �V�R�L�H�Q�W�� �I�L�Q�D�Q�F�L�H�U�V����sociétaux ou 
moraux. Le persuasive design �D���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���U�H�F�R�P�P�D�Q�G�D�W�L�R�Q�V�����/�R�F�N�W�R�Q�����+�D�U�U�L�V�R�Q����
& Stanton, 2010), le Stanford Persuasive Technology Lab, avec à sa tête Fogg, a 
produit de nombreux travaux sur la crédibilité et il existe des supports à la 
technologie persuasive (Oinas-Kukkonen & Harjumaa, 2009). Faisant suite à ces 
�W�U�D�Y�D�X�[�����O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���F�H�W�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���D���p�W�p���G�¶�H�[�S�O�R�U�H�U���O�H�V���D�V�S�H�F�W�V���j���O�D���I�R�L�V���W�K�p�R�U�L�T�X�H�V��
et méthodologiques, avec pour finalité la création, la validati�R�Q���H�W���H�Q�I�L�Q���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q��
�G�¶�X�Q�H���J�U�L�O�O�H���G�H���F�U�L�W�q�U�Hs de persuasion interactive. La mise en place de ces trois étapes 
a également servi de base pour une réflexion menée �D�X�W�R�X�U�� �G�H�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H, mais 
également du devenir de la persuasion technologique. �/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��du travail mené 
�H�V�W���H�[�S�R�V�p���G�D�Q�V���F�H�W�W�H���W�K�q�V�H���T�X�L���V�¶�D�U�W�L�F�X�O�H���H�Q���V�L�[���S�D�U�W�L�H�V�� 

Le chapitre suivant est consacré à la définition de la persuasion technologique, 
de ses contours théoriques et à �O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H�V���F�Rncepts sous-jacents. La persuasion 
relayée par les technologies repose sur les théories de �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �V�R�F�L�D�O�H���� �(�O�O�H�� �V�H�U�D��
abordée selon plusieurs axes. Nous commencerons par un retour succinct sur les 
recherches menées sur la persuasion. En effet, ces apports théoriques sont 
nécessaires pour définir des bases solides. Ces recherches �P�H�Q�p�H�V�� �V�X�U�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H��
�V�R�F�L�D�O�H�� �V�R�Q�W���H�Q�U�L�F�K�L�H�V�� �S�D�U�� �O�¶�D�S�S�R�U�W���G�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �F�R�Q�W�H�P�S�R�U�D�L�Q�H�V���� �&�H�V�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�V��
techniques agissent comme des démultiplicateurs de la persuasion et permettent 
�G�¶�D�E�R�U�G�H�U���F�H���F�R�X�U�D�Q�W���V�R�X�V���X�Q���Q�R�X�Y�H�O���D�Q�J�O�H���D�I�L�Q���G�¶�H�[�S�O�R�L�W�H�U���O�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���G�H���F�H�V���R�X�W�L�O�V���� 

Le troisième chapitre présente le travail d�¶élaboration de la grille de critères. 
La persuasion technologique en tant que domaine prolifique a servi de support pour 
�G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �S�X�E�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �R�X�Y�U�D�J�H�V���� �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �D�S�S�U�R�I�R�Q�G�L�H�� �G�H�� �������� �D�U�W�L�F�O�H�V��
�S�R�U�W�D�Q�W���V�X�U���F�H���G�R�P�D�L�Q�H���D���S�H�U�P�L�V���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�������� �L�G�p�H�V, elles-mêmes regroupées en 8 
critères de persuasion intera�F�W�L�Y�H���� �&�H�W�W�H�� �J�U�L�O�O�H�� �P�H�W�� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �D�V�S�H�F�W�V��
�G�\�Q�D�P�L�T�X�H�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�W���S�O�D�F�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���G�D�Q�V���X�Q�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q��
spatio-�W�H�P�S�R�U�H�O�O�H���� �G�L�V�W�L�Q�J�X�D�Q�W�� �G�¶�X�Q�H�� �S�D�U�W�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�K�\�V�L�T�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �H�W��
�G�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W�� �O�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V��dynamique favorisant la mise en place et le maintien 
�G�X�U�D�E�O�H���G�¶�X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� 

Le quatrième chapitre présente �O�¶�H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���P�L�V�H���H�Q���S�O�D�F�H���S�R�X�U���Y�D�O�L�G�H�U���O�D��
grille de critères de persuasion interactive. 30 experts en IHM ont ainsi été réunis 
pour éprouver la pertinen�F�H�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �H�Q�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���� ������ �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �R�Q�W��
été choisies afin de représenter les principaux champs et technologies. Cette 
expérience a permis de mettre en avant les qualités discriminantes de la grille. 

�$�S�U�q�V�� �X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W���P�H�Q�p�� �V�X�U�� �O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �H�W���V�D�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q��
�H�Q�� �O�D�E�R�U�D�W�R�L�U�H���� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �F�K�R�L�V�L�� �G�¶�p�S�U�R�X�Y�H�U�� �V�R�Q�� �H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �H�Q�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�� �U�p�H�O�O�H���� �/�D��
grille a ainsi été appliquée à �X�Q�� �R�X�W�L�O�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H��décisionnelle dans un cas 
concret de sondage en entreprise. S�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �R�Q�W�� �S�X�� �r�W�U�H�� �P�H�V�X�U�p�V���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�D��
�P�L�V�H���H�Q���°�X�Y�U�H���G�H���F�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���V�X�U���G�H�X�[���O�R�J�L�F�L�H�O�V���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O�V��a permis de décliner 

Plan chapitre 2  

Plan chapitre 4  

Plan chapitre 3  

Plan chapitre 5  
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chaque critère sur des éléments concrets �G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���D�X���V�W�D�G�H �G�H���S�U�R�W�R�W�\�S�H�� �H�W���G�¶�X�Q��
autre déjà commercialisé. Plus que les spécificités liée�V���j���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�Q���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H����
�F�H���W�U�D�Y�D�L�O�� �D���S�H�U�P�L�V���G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U���X�Q�H���U�p�I�O�H�[�L�R�Q���V�X�U�� �O�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q��des critères de 
persuasion interactive. 

Enfin, dans la dernière partie, nous proposons un bilan général des résultats 
obtenus. Nous abordons également un ensemble de réflexions �V�X�U�� �O�¶�D�Y�H�Q�L�U�� �G�H�� �O�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H���� �8�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U�� �O�D�� �P�R�U�D�O�H�� �G�H�� �O�D��
persuasion en proposant une charte é�W�K�L�T�X�H�� �G�X�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�H�V��
technologies persuasives. Suite à la mise en application de ces critères sur différents 
produits �H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���H�W���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V�� �L�P�D�J�L�Q�p���O�¶�D�Y�H�Q�L�U���G�H�� �O�D��
persuasion interactive avec des outils �G�¶�D�L�G�H�� �j�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �S�O�X�V��
influentes ou encore une automatisation de la détection des éléments persuasifs.  
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2.  LA PERSUASION 
TE CHNOLOGIQUE    

 

 

Dans ce chapitre, nous allons présenter les modèles de la persuasion �V�R�X�V�� �O�¶�D�Q�J�O�H�� �G�H�� �O�D��
psychologie sociale. Nous décrirons ensuite le rôle et les apports majeurs que les 
technologies peuvent apporter pour médiatiser cette influence. Enfin, nous présenterons 
�O�¶�p�W�D�W���G�H���O�¶�D�U�W sur la persuasion technologique aussi appelée captologie. 

2.1.  LES THEORIES DE LA PE RSUASION  
   

Pour aborder la persuasion technologique, il semble fondamental de 
�V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �H�Q�� �S�U�H�P�L�H�U�� �O�L�H�X�� �D�X�[�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �H�W�� �D�X�[�� �P�R�G�q�O�H�V�� �V�X�U�� �O�H�V�T�X�H�O�V�� �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �O�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�����(�Q���H�I�I�H�W�����D�Y�D�Q�W���G�¶�r�W�U�H��relayée par des dispositifs techniques, la persuasion 
se base sur des composantes de la psychologie sociale. Avant de comprendre en quoi 
les technologies peuvent enrichir cette persuasion interactive, il est utile de 
�F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�H�V�� �I�R�Q�G�H�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �V�R�F�L�D�O�H���� �1�R�X�V�� �S�R�X�U�U�R�Q�V�� �Y�R�L�U�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V��
�O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �F�R�X�U�D�Q�W�V�� �T�X�H�� �O�D�� �W�K�p�P�D�W�L�T�X�H�� �G�H�� �O�D��persuasion a toujours 
intéressé les chercheurs mais également le grand public à cause notamment des 
�S�U�R�E�O�q�P�H�V�� �O�L�p�V�� �j�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H���� �'�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �T�X�H�� �O�¶�K�R�P�P�H�� �D�� �S�U�L�V, au fur et à 
mesure des années, un poids de en plus considérable dans la relation humain-
technologie, nous pouvons également obser�Y�H�U�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�X�� �V�W�D�W�X�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
persuadé, du récepteur, dans le cadre de la persuasion. De simple élément passif, il a 
été défini �T�X�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X, face à un message persuasif, pouvait développer deux 
�V�R�U�W�H�V�� �G�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� ���S�p�U�L�S�K�p�U�L�T�X�H�� �H�W�� �F�H�Q�W�U�D�O������De processus 
purement automatique, les reche�U�F�K�H�V�� �R�Q�W�� �S�H�X�� �j�� �S�H�X�� �S�U�R�X�Y�p�� �T�X�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H��
�S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �S�p�U�L�S�K�p�U�L�T�X�H�� �Q�¶�p�W�D�L�W�� �S�D�V��une tendance à la paresse, mais une économie 
�F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �G�p�O�L�E�p�U�p�H�� �H�W�� �G�R�Q�F�� �X�Q�� �F�K�R�L�[�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �I�D�F�H�� �j�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�V�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�V���� �/�D��
�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���P�R�G�q�O�H�V���G�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H sociale nous permettra de comprendre les 
facteurs de succès des technologies persuasives. 

2.1.1.  Émergence  des recherches sur la persuasion  

 

Dans les années 1950, suite aux différents mouvements de propagande liés à la 
Seconde Guerre mondiale, les chercheurs de l�¶�p�F�R�O�H�� �G�H�� �<�D�O�H��(McGuire, Hovland, 
�%�U�H�K�P���� �6�K�H�U�L�I���«����furent les premiers à travailler sur la persuasion et les différents 
modes de communication mis en place pour appuyer ce processus (Chabrol & Radu, 
2008). A cette époque, les recherches portaient �V�X�U���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���G�X���P�H�V�V�D�J�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I. 
P�X�L�V���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���V�¶�H�V�W��ensuite �W�R�X�U�Q�p���Y�H�U�V���O�H���U�p�F�H�S�W�H�X�U�����(�Q���H�I�I�H�W�����F�¶�H�V�W���O�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���G�X�U�D�E�O�H��
du changement qui interpella les chercheurs, �D�L�Q�V�L�� �T�X�H�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�H�� �P�D�V�V�H����Les 

Idées clés du 
chapitre  : 
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découvertes dans le domaine de la psychologie de la communication ont permis 
�G�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U�� �H�W�� �G�H�� �P�L�H�X�[�� �F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�H�V�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q et 
�O�H�V���W�\�S�R�O�R�J�L�H�V���G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V mises �H�Q���°�X�Y�U�H���F�K�H�]���O�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���U�p�F�H�S�W�U�L�F�H�V���G�X���P�H�V�V�D�J�H��
persuasif. De sujet passif, considéré comme victime de manipulation ou de 
�V�R�X�P�L�V�V�L�R�Q���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �D�F�W�H�X�U�� �G�H�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�V�� �T�X�¶�L�O�� �Y�D�� �P�H�W�W�U�H�� �H�Q�� �S�O�D�F�H���� �G�H��
manière consciente ou non. Cette orientation cognitive a mis en avant les aspects 
psychologiques voire psychosociologiques des récepteurs. La psychologie sociale a 
�P�R�Q�W�U�p���T�X�H���F�¶�H�V�W���V�R�X�Y�H�Q�W���S�D�U���p�F�R�Q�R�P�L�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���T�X�H���O�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���P�H�W�W�H�Q�W���H�Q���Slace 
�F�H�V�� �U�R�X�W�L�Q�H�V�� �L�Q�F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�H�V���� �D�L�Q�V�L�� �T�X�H�� �G�¶autres stratégies (Beauvois & Joule, 2002). 
�&�¶�H�V�W���G�R�Q�F���V�X�U���F�H�V��tendances �T�X�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���V�R�X�K�D�L�W�Dnt influencer autrui peut se baser 
pour tenter de le changer. 

2. 1.2.  Définition s  

 

Comme il existe plusieurs écoles de la persuasion, différentes définitions de 
cette notion �H�[�L�V�W�H�Q�W���� �8�Q�� �W�K�q�P�H�� �F�O�H�I�� �T�X�L�� �V�H�� �G�p�J�D�J�H�� �S�D�U�P�L�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�H�V��
définitions est que « la persuasion implique un effort conscient d'influencer les 
�S�H�Q�V�p�H�V���R�X���O�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���G�¶�X�Q���U�p�F�H�S�W�H�Xr»1 (Bettinghaus & Cody, 1994).  

Miller (1980) a proposé une définition de la communication persuasive : « tout 
message qui est destiné à façonner, renforcer ou modifier les réponses �G�¶�X�Q�H�� �R�X��
plusieurs autres personnes»2. 

Reardon (1991) définit quant à lui la persuasion comme « �O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �T�X�L�� �W�H�Q�W�H��
de changer le comportement �G�¶�D�X�� �P�R�L�Q�V�� �X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q��
symbolique»3.  

�=�L�P�E�D�U�G�R�� �H�W���/�H�S�S�H�� �������������� �V�¶�D�F�F�R�U�G�H�Q�W���j�� �p�O�D�U�J�L�U�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q��
en englobant « les comportements, les sentiments ou les pensées sur un problème, un 
objet ou une action »4. 

�2�¶�.�H�H�I�� �������������� �G�p�F�U�L�W�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �F�R�P�P�H�� �© �O�D�� �U�p�X�V�V�L�W�H�� �G�¶�X�Q�� �H�I�I�R�U�W��
in�W�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O���S�R�X�U���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���O�¶�p�W�D�W���P�H�Q�W�D�O���G�¶�D�X�W�U�X�L���S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�H���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q��
et dans une situation où la personne persuadée a un certain degré de liberté »5. 

Stiff (2003���� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �S�O�X�V�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��mais 
reprend les idées de Miller basées sur le façonnement et le renforcement. 

                                                

1 �³�3�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���L�Q�Y�R�O�Y�H�V���D���F�R�Q�V�F�L�R�X�V���H�I�I�R�U�W���D�W���L�Q�I�O�X�H�Q�F�L�Q�J���W�K�H���W�K�R�X�J�K�W�V���R�U���D�F�W�L�R�Q�V���R�I �D���U�H�F�H�L�Y�H�U�´  

2 �³Any message that is intended to shape, reinforce, or change the responses of another, or �R�W�K�H�U�V�´ 
3 �³�7he activity of attempting to change the behavior of at least one person through symbolic 
interaction�  ́

4 �³Behaviors, feelings, or thoughts about an issue, objects, or action�  ́

5 �³A successful intentional effort at influencing another's mental state through communication in a 
circumstance in which the persuadee has some measure of freedom�  ́

Seconde 
Guerre 
mondiale et 
propagande  

De 
nombreuses 
définitions.  
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En résumé, nous pouvons donc retenir que la persuasion repose sur trois 
éléments���� �7�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G����nous identifions �O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �G�R�Q�W��
�O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �H�V�W�� �G�p�O�L�E�p�U�p�H���� �(�Q�V�X�L�We, nous pouvons trouver la personne 
�Y�L�V�p�H�����F�H�O�O�H���G�R�Q�W���R�Q���V�R�X�K�D�L�W�H���X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���Q�R�W�R�L�U�H�����(�O�O�H���V�H�U�D���O�¶�R�E�M�H�W���G�X���P�H�V�V�D�J�H���H�W��
�F�¶�H�V�W���Y�H�U�V���H�O�O�H���T�X�H���V�H�U�R�Q�W���R�U�L�H�Q�W�p�V���O�H�V���H�I�I�R�U�W�V�����(�Q�I�L�Q�����H�Q�W�U�H���O�H�V���G�H�X�[���S�U�R�W�D�J�R�Q�L�V�W�H�V�����L�O���\��
a le message persuasif en lui-�P�r�P�H�����3�O�X�V���T�X�¶un simple message unique, les auteurs 
�S�D�U�O�H�Q�W���G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���� �/�¶�L�G�p�H�� �G�¶�p�F�K�D�Q�J�H�� �H�W���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�V�W���G�R�Q�F�� �G�p�M�j�� �S�U�p�V�H�Q�W�H��
�S�R�X�U�� �L�Q�L�W�L�H�U�� �O�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �R�X�� �G�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W��mais également pour le 
renforcer.  

Ayant identifié les éléments constituant la persuasion, nous souhaitons 
maintenant nous intéresser aux modèles théoriques. En effet, la qualité du message et 
�O�D���P�D�Q�L�q�U�H���G�R�Q�W���L�O���H�V�W���W�U�D�L�W�p���S�D�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���U�p�F�H�S�W�H�X�U���M�R�X�Hnt un rôle fondamental dans 
le succès ou non de la persuasion. 

2.1. 3 .  Modèle s ini tiaux de la persuasion  

 

�%�L�H�Q�� �T�X�¶�D�Q�F�L�H�Q�V���� �O�H�V�� �S�U�H�P�L�H�U�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �Q�R�X�V��
�S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�H�� �Q�R�W�H�U�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�X�� �V�W�D�W�X�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �U�p�F�H�S�W�H�X�U�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H��
persuasif et des types de stratégies �H�W���G�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �T�X�¶�L�O�� �S�H�X�W���D�O�R�U�V�� �P�H�W�W�U�H�� �H�Q�� �S�O�D�F�H�� 
En effet, un rôle de plus en plus important lui est donné. 

Le premier modèle des chercheurs de Yale, dont McGuire est issu, était basé 
�V�X�U���G�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���O�L�p�H�V���j���O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H �H�W���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�D�L�W���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W���D�X�[���H�I�I�H�W�V���Ge la 
persuasion. Cette hypothèse a révélé s�H�V���O�L�P�L�W�H�V�����6�H�O�R�Q���H�X�[�����F�¶�H�V�W���O�D���P�p�P�R�U�L�V�D�W�L�R�Q���T�X�L��
�F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H�U�D�L�W�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �L�O�V�� �R�Q�W�� �F�R�Q�V�W�D�W�p�� �T�X�¶�X�Q��
même message provoquait des réponses différentes entre les individus, et que la 
�U�p�S�R�Q�V�H���S�R�X�Y�D�L�W���Y�D�U�L�H�U���D�X�� �V�H�L�Q���G�X�� �P�r�P�H�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�����3�D�U�P�L�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V���G�H��
variation, on retrouve principalement des facteurs internes, tels que la personnalité et 
�O�D�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���� �P�D�L�V�� �V�X�U�W�R�X�W���� �G�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �R�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �p�W�p�� �G�p�P�R�Q�W�U�p�V 
entre les éléments contextuels, cognitifs et émotionnels. Ce sont ces études qui ont 
amorcé les recherches menées �V�X�U�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W�� �G�p�V�R�U�P�D�L�V�� �D�X��
�W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���F�R�J�Q�L�W�L�I���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q (Cameron, 2009). Deux modèles se distinguent à 
ce sujet. Le premier est un modèle linéaire prenant en compte la mémorisation. Le 
deuxième se détache de la mémoire et propose un modèle actif de la transformation 
du message persuasif. 

 

2.1.3.1.  Un processus linéaire  

 

Les travaux classiques de McGuire (1968) ont décrit la persuasion comme une 
succession de processus cognitifs en cinq étapes : 

- �$�W�W�L�U�H�U���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q ; 

- Comprendre ; 

Un cadre néo -
behavioriste  
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- Accepter ; 

- Mémoriser ; 

- Transformer les comportements extérieurs. 

Ce modèle est appelé stochastique, le résultat lui-même étant aléatoire et 
dépendant de facteurs internes �j�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X-récepteur. �&�¶�H�V�W���X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�V�W�H�� 
Il est à noter que toutes les étapes sont nécessaires à la �U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���I�L�Q�D�O����
et ce, dans cet ordre.  

La première éta�S�H���E�D�V�p�H���V�X�U���O�H���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H���G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���H�V�W���G�L�I�I�L�F�L�O�H���j���P�H�V�X�U�H�U���H�W��
�D�� �J�p�Q�p�U�p�� �H�Q�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�p�W�X�G�Hs. �'�¶�X�Q�H�� �S�D�U�W���� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��étant un concept 
difficile à définir, il y a une diversité de mécanismes auxquels réfère cette idée. 
�'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����Oes fonction�V���D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���V�R�Q�W���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���G�¶�X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���O�¶�D�X�W�U�H���H�W���O�H�V��
performances dans ce domaine ne sont pas aisément mesurables. 

Le processus de compréhension �V�H���E�D�V�H���V�X�U���O�D���P�D�Q�L�q�U�H���G�R�Q�W���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���Y�D���V�D�L�V�L�U��
le sens du message persuasif, mais également sur la façon dont �L�O�� �Y�D�� �O�¶�D�V�V�L�P�L�O�H�U. 
Etant plus facile à étudier, il �D���G�R�Q�F���I�D�L�W���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���W�U�D�Y�D�X�[���S�O�X�V���Q�R�P�E�U�H�X�[. Ces deux 
�p�W�D�S�H�V�� �V�R�Q�W�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�V�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�H�� �O�D�� �U�p�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H���� �F�H�� �V�R�Q�W�� �O�H�V��
deux premières. 

Dans le domaine du commerce, propre aux publicitaires et autres médias du 
�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����O�¶�D�F�F�H�Q�W���H�V�W���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���S�R�U�W�p���V�X�U���O�¶�D�W�W�L�U�D�Q�F�H���H�W���O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p du message en 
�J�p�Q�p�U�D�O���� �8�Q�� �H�I�I�R�U�W�� �P�R�L�Q�G�U�H�� �H�V�W�� �F�R�Q�V�D�F�U�p�� �D�X�� �P�D�L�Q�W�L�H�Q�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���� �S�R�X�U�W�D�Q�W��
nécessaire à la �E�R�Q�Q�H�� �U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� �2�U���� �P�r�P�H�� �V�L�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��
�G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�V�W���D�W�W�L�U�pe �S�D�U���X�Q�H�� �V�R�X�U�F�H�����F�H���G�H�U�Q�L�H�U���F�R�Q�W�U�{�O�H���H�W���G�p�F�L�G�H���V�¶�L�O�� �Y�D���D�O�O�R�X�H�U��
�R�X���Q�R�Q���G�H�V���U�H�V�V�R�X�U�F�H�V���S�R�X�U���\���I�L�[�H�U���V�R�Q���D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���H�W���W�U�D�L�W�H�U���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q (Channouf & 
Rouan, 2002). �8�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O���I�D�Y�R�U�D�E�O�H���J�p�Q�q�U�H���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��  

 

2.1. 3.2 . Un processus actif  

 

 Brock (1967) et Greenwald (1968), autres auteurs classiques, ont conçu le 
modèle de persuasion indépendamment du phénomène de mémorisation. Selon eux, 
�O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���D�S�S�D�U�D�vt au moment de la réception du message de persuasion et 
vient médier �O�H���P�H�V�V�D�J�H���S�R�X�U���O�H���W�U�D�Q�V�I�R�U�P�H�U�����'�D�Q�V���F�H���F�D�V���S�U�p�F�L�V�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���Q�¶�H�V�W���S�O�X�V��
considéré comme un réceptacle passif, mais comme un individu enrichi par ses 
�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V�� �S�D�V�V�p�H�V�� �H�W�� �D�\�D�Q�W�� �G�R�Q�F�� �V�H�V�� �S�U�R�S�U�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �U�H�o�R�L�W�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H����
�/�D���S�U�L�V�H���H�Q�� �F�R�P�S�W�H���G�H���F�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���D�L�G�H�� �j���S�U�p�V�D�J�H�U���G�H�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H de la personne 
ciblée. Si le message suscite de nombreuses réponses cognitives et si ces réponses 
�V�R�Q�W���S�R�V�L�W�L�Y�H�V���� �D�O�R�U�V�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H�U�D�� �S�O�X�V�� �H�Q�F�O�L�Q�� �j���D�G�K�p�U�H�U�� �D�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �G�H�� �O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U����
�/�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q���G�X�� �P�H�V�V�D�J�H���D�P�q�Q�H���X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���D�W�W�L�W�X�G�L�Q�D�O�����'�D�Q�V�� �O�H���F�D�V�� �L�Q�Y�H�U�V�H���� �O�H��
message provoquera soit un désintérêt, soit un rejet. Pour Girandola (2000), un 
�P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �H�V�W�� �E�R�Q�� �V�¶�L�O�� �J�p�Q�q�U�H��une quantité et une qualité de réponses 
cognitives suffisantes. �/�D���U�p�S�R�Q�V�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���U�p�V�X�O�W�H���G�¶�X�Q���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q����
�6�L�� �H�O�O�H�� �H�V�W�� �H�Q�� �D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �R�X�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �D�W�W�H�Q�G�X�H, on estimera 
�D�O�R�U�V���T�X�¶�H�O�O�H���V�D�W�L�V�I�D�L�W���O�H�V���R�E�M�H�F�W�L�I�V���G�H���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���G�X���P�H�V�V�D�J�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I�� 

Modèle 
stochasti que  et 
mémorisation - 
McGuire  

Réflexion 
évaluative  
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L�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�Hs repose généralement sur quatre critères :  

- La polarité : la valence de la réponse peut revêtir trois caractères (positive, 
négativ�H���R�X���Q�H�X�W�U�H�������&�¶�H�V�W���O�D���S�R�O�D�U�L�W�p���S�R�V�L�W�L�Y�H���T�X�L��entraîne le plus facilement un 
�F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H ; 

- La cible ���� �R�Q�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �D�X�� �G�H�V�W�L�Q�D�W�D�L�U�H�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H����à la source, au thème 
mais également à la forme du message ; 

- �/�¶�R�U�L�J�L�Q�H : une réponse cognitive est liée au contenu du message. Elle peut 
intervenir en reflet si elle reprend les arguments contenus dans le message. La 
réponse peut être également une illustration des arguments contenus dans ce 
dernier�����(�Q�I�L�Q�����H�O�O�H���S�H�X�W���Q�¶�D�Y�R�L�U���D�X�F�X�Q���O�L�H�Q���D�Y�H�F���O�H���P�H�V�V�D�J�H���G�¶�R�U�L�J�L�Q�H ; 

- Le degré de confiance du sujet �����F�¶�H�V�W���O�H��jugement métacognitif sur la qualité 
de son propre raisonnement���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �S�O�X�V�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H�U�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�W�� �G�D�Q�V�� �V�H�V��
propres réponses, plus il sera propice au changement. 

 En changeant de paradigme, Gree�Q�Z�D�O�G�� �D�� �G�p�S�O�D�F�p�� �O�H�� �V�X�M�H�W�� �G�¶�p�W�X�G�H�� �G�H�V��
�F�K�H�U�F�K�H�X�U�V�� �H�Q�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �G�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �G�H�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �Y�H�U�V�� �F�H�O�O�H�� �G�X�� �M�X�J�H�P�H�Q�W��
�V�R�F�L�D�O�� �H�W�� �G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q. Les travaux les plus 
�U�p�F�H�Q�W�V���G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�Hnt moins à la qualité de�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�V���T�X�¶�j��
�O�H�X�U���F�R�Q�W�H�[�W�H���G�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�����&�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���H�W���H�[�S�O�L�T�X�H�U���O�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���D�W�W�L�W�X�G�L�Q�D�O���V�X�L�W�H���j��
�O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q�� �j�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �H�V�W��devenu le nouveau fer de lance des 
chercheurs. �3�D�U�F�H���T�X�¶�L�O���H�V�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���G�X���Fhangement comportemental et donc dans 
�O�¶�H�I�I�H�W�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q, le �F�R�Q�F�H�S�W�� �G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H �H�V�W�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �H�W�� �L�O�� �H�V�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�H�� �V�¶�\��
intéresser. 

2.1. 4 .  �/�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�·�D�W�W�L�W�X�G�H 

 

La psychologie sociale décrit �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H comme levier du changement 
comportemental. Elle la définit comme « une disposition interne durable qui sous-
�W�H�Q�G�� �O�H�V�� �U�p�S�R�Q�V�H�V�� �I�D�Y�R�U�D�E�O�H�V�� �R�X�� �G�p�I�D�Y�R�U�D�E�O�H�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �Y�L�V-à-�Y�L�V�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W�� �R�X��
�G�¶�X�Q�H���F�O�D�V�V�H���G�¶�R�E�M�H�Ws du monde social » (Eagly & Chaiken, 1993). Pour ces auteurs, 
�O�H�V���D�W�W�L�W�X�G�H�V���R�Q�W���W�U�R�L�V���P�R�\�H�Q�V���G�H���V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U : par des réponses cognitives, affectives 
et comportementales. �,�O�V�� �H�[�S�O�L�T�X�H�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �T�X�¶�R�Q�� �S�H�X�W�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�P�H�Q�W�� �D�O�W�p�U�H�U�� �X�Q�H��
�D�W�W�L�W�X�G�H���� �P�D�L�V�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �S�H�X�W�� �V�¶�R�S�p�U�H�U�� �V�L�� �R�Q�� �P�X�O�W�L�S�O�L�H�� �O�H�V�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V�� �D�Y�H�F�� �Oa 
personne ou �O�¶�R�E�M�H�W�����6�L�O�Y�H�U�P�D�Q���	���6�X�E�U�D�P�D�Q�L�D�P, 1999). 

�/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H �D�� �p�W�p�� �D�Q�D�O�\�V�p�H�� �S�R�X�U���R�I�I�U�L�U�� �G�H�V�� �Y�R�L�H�V�� �G�¶�H�[�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �D�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W 
humain (Azjen, 1988). Ce terme décrit une évaluation des sentiments, croyances et 
�D�F�W�L�R�Q�V�� �T�X�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�H�X�W�� �D�Y�R�L�U�� �G�p�P�R�Q�W�U�p�� �Y�L�V-à-�Y�L�V�� �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �R�X�� �G�¶�X�Q�� �R�E�M�H�W��
(Zanna & Rempel���� �������������� �/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �Q�H�� �S�H�X�W�� �S�D�V�� �r�W�U�H�� �R�E�V�H�U�Y�p�H���� �P�D�L�V�� �H�O�O�H�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H��
inférée en fonction du type de réponse face à un stimulus (Himmelfarb, 1993).  

�5�R�V�H�Q�E�H�U�J���H�W���+�R�Y�O�D�Q�G�����������������G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W���W�U�R�L�V���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V���G�H���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H : 

- Affective : émotions ou sentiments face à un objet ; 

�/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�����I�D�F�W�H�X�U��
explicatif du 
changement 
comportemental.  
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- Cognitive : liée aux croyances ou aux opinions ; 

- Conative ���� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�� �R�X�� �G�¶�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W�� �Y�L�V-à-
�Y�L�V���G�¶�X�Q���R�E�M�H�W. 

Développé dans les années 1960, ce modèle (Figure 4) a été démontré 
empiriquement plusieurs fois au cours des décennies suivantes (Farley & Stasson, 
2003). En simulant une attitude spécifique, il est possible de mesurer la réaction de 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X en lui demandant soit de verbaliser, soit de décrire par écrit la réponse 
�T�X�¶�L�O���O�X�L���D�V�V�R�F�L�H�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 4. �0�R�G�q�O�H���G�H�V���W�U�R�L�V���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V���G�H���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H ���G�¶�D�S�U�q�V���5�R�V�H�Q�E�H�U�J��&  Hovland, 1960). 

2.1. 5.   Changement attitudinal  

  

�'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���� �O�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �H�V�W�� �U�H�F�K�H�U�F�K�p���� �'�D�Q�V��
�X�Q���V�R�X�F�L���G�¶�p�O�D�E�R�Uation �G�H���P�H�V�V�D�J�H�V���S�O�X�V���H�I�I�L�F�D�F�H�V�����L�O���H�V�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�H���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U���D�X��
changement attitudinal. 

Pour McGuire et Greenwald, a�Y�D�Q�W�� �G�H�� �U�H�M�H�W�H�U�� �R�X�� �G�¶�D�F�F�H�S�W�H�U�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H��
persuasif, des opérations cognitives importantes et systématiques (mémorisation 
�G�D�Q�V���X�Q���F�D�V���H�W���U�p�I�O�H�[�L�R�Q���p�Y�D�O�X�D�W�L�Y�H���G�D�Q�V���O�¶�D�X�W�U�H�� sont réalisées�����2�U���F�H���W�U�D�Y�D�L�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V��
aussi complexe. Dans certains cas, par économie ou manque de motivation, les 
individus peuvent, sans analyser en profondeur le message, �F�K�D�Q�J�H�U���G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H (Fiske 
& Taylor, 1991). Basé sur un principe de suffisance, �F�¶�H�V�W-à-�G�L�U�H�� �G�¶�D�X�W�R-confiance 
dans ce cas de figure, les individus se confortent dans leur propre jugement. Pour ce 
faire, ils �D�X�J�P�H�Q�W�H�Q�W���X�Q�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�¶�D�X�W�R-confiance et ils passent moins de temps à 
produire des jugements. Les efforts cognitifs sont donc régulés selon les cas et 
peuvent être fortement réduits. Cette théorie est appelée « �O�¶�D�Y�D�U�H���F�R�J�Q�L�W�L�I ». 

Cognition et 
changement 
�G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� 
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Les deux principales théories développées ces deux dernières décennies, modèle 
�G�H�� �O�D�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� ���3�H�W�W�\�� �	�� �&�D�F�L�R�S�S�R���� ������������ �H�W�� �P�R�G�q�O�H�� �G�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W��
heuristique (Meyer, 2000), visent à expliquer le changement �G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H suite à 
�O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q�� �j�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �(�O�O�H�V�� �R�Q�W�� �H�Q�� �F�R�P�P�X�Q�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H�� �G�H��
deux chemins pour aborder et répondre au message �����O�¶�X�Q���W�U�q�V���F�R�€�W�H�X�[�����Y�R�L�H���F�H�Q�W�U�D�O�H����
�H�W���O�¶�D�X�W�U�H���V�X�S�H�U�I�L�F�L�H�O�����Y�R�L�H���S�p�U�L�S�K�p�U�L�T�X�H���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�Lf final est de privilégier des types 
�G�H�� �P�H�V�V�D�J�H�� �T�X�L�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�Q�W�� �X�Q�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �D�G�p�T�X�D�W���� �S�U�R�S�L�F�H�� �D�X��
changement. 

 

2.1.5.1. Le modèle  �G�H���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�·�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q 

 

Le modèle ELM (Elaboration Likelihood Model) de Petty et Cacioppo 
(1982,1983) �R�F�F�X�S�H�� �X�Q�H�� �S�O�D�F�H�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �G�H�V�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V���� �,�O��
offrait dans les années 1980 une théorie gé�Q�p�U�D�O�H�� �G�X�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H. Selon 
eux, les individus exposés à un message persuasif consacrent des efforts variables 
pour réfléchir, analyser et élaborer une attitude face à ce message. Il y aurait deux 
�Y�R�L�H�V���G�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q : 

-  La voie centrale �����H�Q���F�D�V���G�H���Q�L�Y�H�D�X���G�H���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���V�X�I�I�L�V�D�Q�W�H�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���W�U�D�L�W�H��
�O�¶�Lnformation de façon sérieuse, réfléchie et y dédie des ressources cognitives 
importantes. �8�Q�H���D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H���H�V�W���S�R�U�W�p�H���V�X�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�U�J�X�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�X��
message persuasif. �/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H qui en résulte est relativement stable dans le temps et 
est prédictive du futur comportement ; 

- La voie périphérique : si les capacités ou motivations sont restreintes, 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�D�� �P�R�L�Q�V���j�� �O�¶�D�U�J�X�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���H�W���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���D�X���F�R�Q�W�H�[�W�H���F�R�P�P�H�� �O�D��
longueur du message (Wood, Kallgren & Preisler, 1985), le contexte de délivrance 
du message (Axsom, Chaiken & Yates, 1987) ou la crédibilité (Neimeyer, Metzler & 
�'�R�Q�J�D�U�U�D�������������������'�D�Q�V���F�H���F�D�V�����O�D���V�W�D�E�L�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H est faible et offre un bas taux 
de prédiction du comportement. 

Le succès de ce modèle est dû à sa simplicité, mais également à �O�¶�D�E�R�Q�G�D�Q�F�H��
�G�¶�p�W�X�G�H�V�� �D�S�S�O�L�T�X�p�H�V�� �H�W�� �H�P�S�L�U�L�T�X�H�V�� �O�H�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W����Plus récemment, la cohérence 
interne de ce modèle a été remise en question (Corneille, 1993). 

 

2.1.5.2. Le modèle  de traitement heuristique  

 
Le modèle HSM (Heuristic Systematic Model) est à la base d�¶�X�Q modèle 

général de la cognition sociale (Figure 5), bien que pensé initialement pour le 
domaine de la persuasion. �/�H���Q�R�P���G�H���F�H���P�R�G�q�O�H���U�H�Q�Y�R�L�H���j���O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H���G�H���G�H�X�[���P�R�G�H�V��
de traitement : 

- Heuristique ���� �F�¶�H�V�W-à-dire basé sur la mise en application de règles 
simplifiées, les jugements et les décisions étant basés sur un nombre limité 
�G�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�V�� �P�H�Q�W�D�O�H�V���� �3�H�X�� �F�Rûteuses �S�R�X�U�� �W�U�D�L�W�H�U�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q, ces règles sont du 
type « faire confiance à des experts » ou encore « �V�L���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���H�V�W���S�D�U�W�D�J�p�H���S�D�U���O�D��

Les deux voies 
de traitement.  

Modèle 
général de la 
cognition 
sociale.  
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majorité, alors elle est correcte ». Ces structures de connaissances simples permettent 
de valider rapidement un message et ceci sans implication émotionnelle ; 

- Systématique : renvoie à une analyse exhaustive et profonde du message. La 
�S�H�U�W�L�Q�H�Q�F�H���H�W���O�¶�X�W�L�O�Lté sont jaugées au travers du traitement du contenu du message. 

Le modèle HSM possède trois composantes (Meyer, 2000): 
-  �'�X�D�O�L�W�p���G�H�V�� �P�R�G�H�V���G�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q : renvoie aux deux modes 

de Petty et Cacioppo ; 
-  Régulation qualitative et quantitative des traitements �����F�¶�H�V�W-à-dire la quantité 

�G�¶�H�I�I�R�U�Ws cognitifs opposée aux processus affectifs et cognitifs médiateurs ; 
- Typologie fonctionnelle des motivations : soit cinq types de motivation 

���O�¶�D�P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�����O�D���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���p�S�L�V�W�p�P�L�T�X�H�� la �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���j���O�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H����la motivation 
défensive et la �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���G�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���� 

Ce modèle �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �D�X�[ composantes métacognitives du jugement (basées 
�V�X�U�� �O�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �H�W�� �O�¶�H�I�I�R�U�W��mental perçu) et aux buts poursuivis par les 
individus (différentes typologies de motivation). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 5. Représentation élémentaire des composantes du modèle �G�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���K�H�X�U�L�V�W�L�T�X�H�����G�¶�D�S�U�q�V�� 
Meyer, 2000). 
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Produit en 1980 par Chaiken, ce modèle a plusieurs similitudes avec le modèle 
ELM de Petty et Cacioppo. Mais il est moins explicite concernant la qualité de 
�O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H produite. Il ne propose pas non plus de taxonomie des études portant sur la 
persuasion. Moins intégrateur et moins visible que le modèle ELM, ce modèle est 
cependant moins critiqué à ce jour. Chaiken et al. (1989) reconnaissent eux-mêmes 
la limitation de leur modèle en ce qui concerne les effets adaptatifs du jugement. Il 
est davantage question de bien-�r�W�U�H�� �H�W�� �G�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q sociale, plutôt que de faible 
implication et de paresse. Ce modèle est utile et promet une bonne fiabilité en termes 
�G�H���S�U�p�G�L�F�W�L�R�Q�����/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�V�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���F�R�P�P�H���I�O�H�[�L�E�O�H�����F�K�R�L�V�L�V�V�D�Q�W���j���O�D���I�R�L�V���V�H�V���E�X�W�V��
�H�W���O�H�V���P�R�\�H�Q�V���G�¶�\���S�D�U�Y�H�Q�L�U�� Il �H�V�W���P�R�L�Q�V���Y�L�F�W�L�P�H���G�¶�D�X�W�R�P�D�W�L�V�P�H que fin stratège. 

Face à ce modèle (Figure 5), une étape intermédiaire entre la prise 
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���H�W���O�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���K�H�X�U�L�V�W�L�T�X�H���S�H�X�W���r�W�U�H���H�Q�Y�L�V�D�J�pe�����/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���R�X�W�L�O��
�F�R�P�P�H���D�L�G�H���D�X���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���Q�¶�D���S�D�V���p�W�p���H�Q�Y�L�V�D�J�p���G�D�Q�V���O�H���P�R�G�q�O�H���L�Q�L�W�L�D�O���+�6�0�� 

 

2.1.6.  Les émotions  

 

 �'�H�� �W�R�X�W�� �W�H�P�S�V���� �O�¶�D�U�W�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �D�� �V�X�� �W�L�U�H�U�� �S�U�R�I�L�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��
émotions. �/�D���J�D�P�P�H���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���O�D���S�O�X�V���H�I�I�L�F�D�F�H���U�H�S�R�V�H���V�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���S�H�X�U����
�O�¶�H�V�S�R�L�U���� �O�H�� �G�p�V�H�V�S�R�L�U�� �H�W�� �O�D�� �F�R�P�S�D�V�V�L�R�Q�� ��Kennedy���� �������������� �&�¶�H�V�W���X�Q�H�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �H�Q�F�R�U�H��
très utilisée de nos jours, mais davantage dans le domaine de la politique ou du 
marketing. �/�¶�p�P�R�W�L�R�Q���H�V�W���X�Q���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H���G�H���S�O�X�V�� �H�Q���S�O�X�V���p�W�X�G�L�p���H�Q���V�F�L�H�Q�F�H�V���V�R�F�L�D�O�H�V��
et en sciences du comportement���� �F�D�U�� �O�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�� �G�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �O�H�V�� �R�X�W�L�O�V��de 
mesure se sont améliorés. 

Des émotions �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �G�¶�X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H����
Selon DeSteno et al. (2004) les tentatives de persuasion sont plus fructueuses quand 
�O�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� �G�p�J�D�J�p�H��par le message est en harmonie �D�Y�H�F�� �O�¶�p�W�D�W�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �G�X��
receveur. Elle devient médiatrice du message persuasif. 

�(�Q�� �S�O�X�V�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�Q�H�U�� �O�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �D�W�W�L�W�X�G�L�Q�D�O���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �p�P�R�W�L�R�Q�V 
�S�H�U�P�H�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H���P�D�V�T�X�H�U���O�H���E�X�W���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���G�H���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���G�X���P�H�V�V�D�J�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I���� 

�/�H�� �E�X�W�� �S�U�L�P�D�L�U�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �p�P�R�W�L�R�Q�V est la production de réponses 
adaptées dans des situations distinctes. Ce changement nait de la modification des 
processus mentaux, motivationnels et même physiologiques (Herrald & Tomaka, 
2002). �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V���G�L�V�W�L�Q�F�W�H�V��exerce des niveaux �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V 
(Keltner & Gross, 1999).  

Le modèle ARI (Affect, Reason and Involvment���� �G�p�I�H�Q�G�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V��
interactifs entre le domaine émotionnel et rationnel. Nous savons par exemple que 
ces deux éléments peuvent intervenir chez un consommateur dans un processus 
�G�¶�D�F�K�D�W�����&�H�V���G�H�X�[���L�G�p�H�V���V�¶�D�J�H�Q�F�H�Q�W���S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�¶�X�Q�H���D�X�W�U�H���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�H���S�D�U��
�O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� ��Chaudhuri & Buck, 1998). Le solide tridimensionnel (Figure 6) 
représentant ce modèle, montre la relation entre les émotions et la raison. La raison 
�D�X�J�P�H�Q�W�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�H�V�� �p�P�R�W�L�R�Q�V�� �/�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� �D�S�S�D�U�D�L�W�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�� �V�R�F�O�H���� �W�R�X�M�R�X�U�V��
�S�U�p�V�H�Q�W���� �/�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �©�O�D�� �S�U�R�I�R�Q�G�H�X�U�� �H�W�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �U�p�S�R�Q�V�H cognitive » 
���%�D�W�U�D���	���5�D�\�������������������'�X�U�D�Q�W���X�Q���p�W�D�W���W�H�P�S�R�U�D�L�U�H�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���S�U�p�V�H�Q�W�H���X�Q�H���G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���j��
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répondre et une tendance vers une attitude���� �8�Q�� �V�F�R�U�H�� �P�D�[�L�P�D�O�� �G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �O�D��
�P�R�\�H�Q�Q�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �H�W�� �F�H�O�O�H�� �T�X�L�� �H�V�W��rationnelle. Une polarité 
« chaud �ª�� ���K�D�X�W���G�H�J�U�p�� �G�¶�p�P�R�W�L�R�Q���� �I�D�L�E�O�H�� �U�D�L�V�R�Q���� �H�W�� �© froid » (haute rationalité et peu 
�G�¶�p�P�R�W�L�R�Q���� �H�V�W�� �G�R�Q�Q�p�H�� �j�� �F�H�W�� �D�[�H�� �R�•�� �O�¶�L�Q�G�L�I�I�p�U�H�Q�F�H�� �V�H�U�D�L�W�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �P�p�G�L�D�Q�H�� ���S�H�X�� �G�H��
�U�D�L�V�R�Q�����G�¶�p�P�R�W�L�R�Q���H�W���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 6. Le solide ARI (affect-reason-involvment) ���G�¶�D�S�U�q�V��Chaughuri & Buck, 1998). 

 

2.1.6.1. Emotions négatives  

 

�/�D�� �S�H�X�U�� �H�V�W�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�� �O�D�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �G�H�� �I�X�L�W�H���� �P�D�L�V�� �S�D�V�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W���� �(�Q�� �H�I�I�H�W����
�H�O�O�H�� �S�H�U�P�H�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �U�D�S�L�G�H�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H�� �V�W�U�D�W�p�Jies appelées 
« 3F » : combat, fuite et immobilisation (fight, flight & freeze) (Lelord & André, 
2001). En ta�Q�W�� �T�X�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� �Q�p�J�D�W�L�Y�H���� �Oa peur se manifeste par des comportements 
d'évitement ou de fuite qui permettent la régulation de l'émotion. Cette régulation est 
intéressante dans le cadre du changement de comportement. Suite au message, il se 
�S�U�R�G�X�L�W�� �X�Q�H�� �D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H���� �/�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�p�W�D�W�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �R�U�L�H�Q�W�H��
�D�O�R�U�V���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���Y�H�U�V��celui attendu. 

Les recherches en psychologie �R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�H���O�¶�H�I�I�H�W���G�H���S�H�X�U���V�X�U���O�H��
changement attitudinal et comportemental. Une revue de recherches sur la peur et la 

�/�¶�L�Q�V�W�L�Q�F�W���G�H��
survie pour 
orienter 
�O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� 
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persuasion, entre 1953 et 1998 (Girandola, 2000), montre que de nombreuses 
variables, telles que la description de la menace, les comportements de prévention et 
de détection en tant que recommandations ou encore les comportements antérieurs 
doivent être prises en compte si on souhaite réaliser une persuasion basée sur un 
effet de peur.  

La peur est très utilisée dans le domaine de la santé, de la prévention routière, 
�G�H�� �O�¶�K�X�P�D�Q�L�W�D�L�U�H�� �G�H�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�����G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�R�F�L�D�O���R�X���S�O�X�V���U�p�F�H�P�P�H�Q�W��de la 
politique. La peur, considérée comme �X�Q�H���p�P�R�W�L�R�Q���Q�p�J�D�W�L�Y�H���D�Y�H�F���X�Q���I�R�U�W���W�D�X�[���G�¶�p�Y�H�L�O��
(Witte���� �������������� �V�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�H�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �S�D�U�� �X�Q�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�¶�D�Q�[�L�p�W�p���� �8�Q��
�P�H�V�V�D�J�H�� �E�D�V�p���V�X�U�� �O�D���S�H�X�U���W�H�Q�W�H���G�¶�D�P�H�Q�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���V�H���S�U�R�W�p�J�H�U���I�D�F�H���j���X�Q�H�� �P�H�Q�D�F�H��
�S�H�U�o�X�H���F�R�P�P�H���U�p�H�O�O�H�����3�R�X�U���V�H���S�U�p�P�X�Q�L�U���G�H���F�H�W�W�H���P�H�Q�D�F�H�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�R�L�W���D�G�K�p�U�H�U���D�X�[��
�U�H�F�R�P�P�D�Q�G�D�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �/es plus anciennes études 
�P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�¶�X�Q�H���I�D�L�E�O�H���S�H�X�U���H�V�W���S�O�X�V���H�I�I�L�F�D�F�H���S�R�X�U���D�P�H�Q�H�U���X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H 
�T�X�¶�X�Q�H���S�H�X�U���p�O�H�Y�p�H���R�X���P�R�\�H�Q�Q�H����Janis & Feshbach, 1954).  

La réaction dépend aussi des comportements antérieurs. Les individus ont des 
�K�D�E�L�W�X�G�H�V�����F�¶�H�V�W-à-dire une tendance à réguler leur émotion de la même manière face 
à des stimuli identiques, soit pour réguler leur émotion, ou pour éviter les émotions 
négatives. 

Lelord et André (2001) distinguent les peurs dites naturelles des peurs 
culturelles. La peur naturelle renvoie à la préservation de soi, la crainte de la mort et 
de la douleur. Cette culture implique les appréhensions de chacun à être réprimandé 
ou rejeté pour des raisons de normes socioculturelles. La premiè�U�H���U�H�O�q�Y�H���G�H�� �O�¶�L�Q�Q�p����
la deuxième est davantage �G�X���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�¶�D�F�T�X�L�V.  

Le stress engendre des limitations des capacités attentionnelles. Cela a un 
�L�P�S�D�F�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�V�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V���� �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �E�D�O�D�L�H�� �P�R�L�Q�V�� �G�H�� �S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�ps de 
réponses et de réactions, �H�W���F�K�R�L�V�L�W���G�D�Q�V���F�H���F�D�V�� �O�¶�R�S�W�L�R�Q���T�X�¶�L�O���W�U�R�X�Y�H�U�D���O�D���S�O�X�V���U�D�S�L�G�H��
et la plus saine (Keinan, 1987). 

 

2.1.6.2. Emotions positives  

 

Il a été démontré que les messages négatifs avaient plus �G�¶�L�P�S�D�F�Ws en termes 
de comportement persistant (M�H�\�H�U�R�Z�L�W�]�� �	�� �&�K�D�L�N�H�Q���� �������������� �0�D�L�V�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �D�� �p�W�p��
davantage exprimée dans le domaine de la santé. Cela apporte plusieurs biais. Les 
individus, �V�¶�L�O�V�� �V�H�� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�Q�W�� �F�R�P�P�H�� �G�L�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �F�R�Q�F�H�U�Q�ps, traitent le message 
�D�Y�H�F���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� Ils tendent à rendre supportable leur crainte. 

�/�¶�D�X�W�U�H�� �W�\�S�H�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H, �E�D�V�p�� �V�X�U�� �O�D�� �Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�� �G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�V positives, est 
�U�H�O�D�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �S�H�X�� �H�[�S�O�R�U�p���� �/�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� �p�W�D�Q�W�� �X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H���� �O�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V��
ne voient pas une émotion comme la joie, mais plutôt une représentation de cette 
émotion. Cette émotion est sémiotisée et cette expression est basée sur une narration 
de ces représentations. Selon Pearce (2007), des émotions comme la joie et le plaisir 
sont le ciment du développement physique, psychologique, social et spirituel. Ces 
dernières années, le pouvoir persuasif du storytelling est de plus en plus reconnu 
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(Brown et al., 2005). La narration, �F�R�P�P�H���P�R�W�H�X�U���G�¶�X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�R�V�L�W�L�Y�H��visant à 
influencer le comportement, commence à �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �D�X�[�� �F�K�R�L�[�� �O�L�Q�J�X�L�V�W�L�T�X�H�V�� �H�W��
iconiques comme support de communication et de changement. On peut considérer 
�O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���F�R�P�P�H���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���T�X�¶�X�Q���P�H�V�V�D�J�H���G�H���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���Y�H�U�V���O�H���U�p�F�H�S�W�H�X�U�����6�R�X�V��
�O�¶�D�Q�J�O�H���G�H���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���H�W���G�H���O�D���Q�p�J�R�F�L�D�W�L�R�Q���S�R�X�U���Xn individu, vers une attitude 
�V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V���W�H�O�O�H�V���T�X�H���O�D���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����O�¶�L�Q�G�X�O�J�H�Q�F�H ou la 
gratitude est très courante (Morris & Keltner, 2000). 

Dans le cadre de la prévention, on valorise un comportement socialement 
accepté et normalisé (Rothman et al., 1999). �&�¶�H�V�W�� �O�D�� �G�p�V�L�U�D�E�L�O�L�W�p�� �V�R�F�L�D�O�H�� �T�X�L�� �H�V�W��
promue par ce type de message. Pour répondre à des normes, comme arrêter de 
�I�X�P�H�U�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�R�L�W���V�H���F�R�Q�I�R�U�P�H�U���H�W���S�D�\�H�U, par un coût cognitif, ce changement. 

�(�Q���������������:�L�N�L�S�H�G�L�D�����O�¶�H�Q�F�\�F�O�R�S�p�G�L�H���F�R�O�O�D�E�R�U�D�W�L�Y�H���H�Q���O�L�J�Q�H�����D���U�p�F�R�O�W�p�������P�L�O�O�L�R�Qs 
cinq cents mille dollars, soit la collecte de dons la plus importante depuis son 
lancement en 2003 (Gevaudan, 2010). Huit semaines de campagne intensive ont été 
nécessaires pour multiplier par 6 les dons obtenus entre 2009 et 2010. Jimmy Wales, 
�O�H���I�R�Q�G�D�W�H�X�U�����V�¶�H�V�W���L�P�S�O�L�T�X�p���S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���F�H�W�W�H���F�D�P�S�D�J�Q�H�����3�D�U���X�Q�H���S�K�R�W�R���G�H��
�O�X�L���H�W���X�Q���P�H�V�V�D�J�H���L�Q�F�L�W�D�Q�W���j���O�¶�H�Q�W�U�D�L�G�H : « Wikipédia est là quand vous en avez besoin, 
auj�R�X�U�G�¶�K�X�L���F�¶�H�V�W���H�O�O�H���T�X�L���D���E�H�V�R�L�Q���G�H���Y�R�X�V », le site a bien joué, entre autres, sur la 
dimension émotionnelle et humaine. Il a lancé un appel personnel, basé sur des 
arguments humanistes �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �U�p�F�L�S�U�R�F�L�W�p : « �:�L�N�L�S�p�G�L�D�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V��
un site W�H�E�� �F�R�P�P�H�U�F�L�D�O���� �&�¶�H�V�W�� �X�Q�H�� �°�X�Y�U�H�� �F�R�P�P�X�Q�D�X�W�D�L�U�H���� �H�Q�W�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �p�F�U�L�W�H�� �H�W��
�I�L�Q�D�Q�F�p�H���S�D�U���G�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���W�H�O�O�H�V���T�X�H���Y�R�X�V�����������������1�R�X�V���G�H�Y�R�Q�V���S�U�R�W�p�J�H�U���O�¶�H�V�S�D�F�H���R�•���V�H��
�U�p�D�O�L�V�H�� �F�H�W�W�H�� �°�X�Y�U�H�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���� �1�R�X�V�� �G�H�Y�R�Q�V�� �S�U�R�W�p�J�H�U�� �:�L�N�L�S�p�G�L�D���� �1�R�X�V�� �Y�R�X�O�R�Q�V��
�T�X�¶�H�O�O�H���U�H�V�W�H���O�L�E�U�H���G�¶�D�F�Fès et libre de toute publicité. »  

 

 

 

 

Figure 7. Appel aux dons de Wikipédia. 

 

Un ensemble de supports au changement a été recensé et il est donc possible 
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �G�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �I�D�Y�R�U�D�E�O�Hs �D�X�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �I�D�F�L�O�L�W�D�Q�W�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �G�¶�X�Q��
individu. De la même manière que ces éléments doivent être pris en compte, les 
freins au changement doivent également être analysés. En effet, les individus 
développent des stratégies de défense et de résistance au message persuasif. 
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2.1.7.  La résistance  à la persuasion  

 

Les processus de résistance �D�X�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �H�W�� �j�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �R�Q�W�� �I�D�L�W�� �O�¶�R�E�M�H�W��
�G�¶�p�W�X�G�Hs afin de diminuer ou contourner ces barrières (Knowles & Linn, 2004). Les 
individus ont tendance à résister dans le but de garder une attitude honorable, de 
bénéf�L�F�L�H�U���G�¶�X�Q�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�H�� �O�L�E�H�U�W�p�����G�H���F�R�Q�W�U�{�O�H���H�W���G�¶�D�Y�R�L�U�� �O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���G�¶�D�Y�R�L�U���X�Q�H��
cohérence psychologique (Wegener et al. 2004). Les facteurs de résistance peuvent 
être internes (Zuwerink & Devine, 1996) ou externes par rapport au contenu du 
message (Haugtvedt & Petty, 1992). Les origines de ce refus sont à la fois cognitives 
et affectives (Fuegen & Brehm, 2004). La stratégie de résistance la plus forte semble 
celle liée à la désirabilité sociale (Jacks & Cameron, 2003).  

Les recherches ont montré que la résistance était découpée en trois parties (Tormala 
& Petty, 2004) : 

- Cognitive : « Je ne le crois pas » ; 

- Affective : « �-�H���Q�H���O�¶�D�L�P�H���S�D�V » ; 

- Comportementale : «  Je ne le ferai pas ». 

Le processus de résistance ne laisse pas intacte �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H initiale des individus. 
�(�O�O�H�� �S�H�X�W�� �O�D�� �U�H�Q�I�R�U�F�H�U�� �R�X�� �O�¶�D�I�I�D�L�E�O�L�U, selon les efforts déployés ou les contre-
arguments rencontrés par exemple. 

Dans le cas des messages de persuasion basés sur la peur, les individus font 
appel à différents types de stratégies pour résister à ce sentiment négatif. Janis 
(1967) attribue les propriétés �G�¶�X�Q�H�� �S�X�O�V�L�R�Q�� �P�R�W�L�Y�D�Q�W�H�� �j�� �O�D�� �S�H�X�U���� �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �W�H�Q�G�� �j��
réduire, voire à supprimer, cet état de tension. Il va produire de manière simultanée 
�G�H�X�[�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �R�S�S�R�V�p�V���� �X�Q�� �I�D�F�L�O�L�W�D�Q�W�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �H�W�� �O�¶�D�X�W�U�H�� �O�X�L�� �U�p�V�L�V�W�D�Q�W���� �/�H�V��
individus développent donc des stratégies pour se prémunir face à ces stimuli 
négatifs. 

  Parmi les facteurs influençant la dynamique persuasive, Witte & Morrison 
(1995) ont démontré que les individus recherchant les sensations fortes résistent 
davantage à la persuasion, dans le cas �G�H���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���P�H�V�V�D�J�H���E�D�V�p���V�X�U���O�D���S�H�X�U����
Les individus ayant un contrôle du danger, répondent plus favorablement au 
comportement souhaité, tandis que ceux portés sur le contrôle de la peur résistent à 
la persuasion, �F�D�U���S�O�X�V���V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H�V���G�¶�D�Y�R�L�U���G�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���j���U�L�V�T�X�Hs (Girandola, 
2000).  

Pour Sagarin et al. (2002), il y a deux facteurs majeurs qui augmentent la 
résistance à la persuasion. �'�¶�X�Q�H�� �S�D�U�W���� �O�D�� �S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�W�R�L�U�H��
�U�H�Q�G���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���P�p�I�L�D�Q�W�����'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����V�¶�L�O���S�H�U�o�R�L�W���X�Q���U�L�V�T�X�H���G�H���Y�X�O�Q�p�U�D�E�L�O�L�W�p���G�D�Q�V���V�R�Q��
analyse pour faire face à la situation, a�O�R�U�V���L�O���I�U�H�L�Q�H�U�D���G�¶�D�X�W�D�Q�W���S�O�X�V���V�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�W��
sa méfiance sera accrue.  Pour Girandola (2003), si une personne est ancrée dans une 
attitude ou si elle est fortement engagée dans un certain type de comportement, alors 
elle sera encore plus soupçonneuse vis-à-�Y�L�V���G�¶�X�Q�H���T�X�H�O�F�R�Q�T�X�H���W�H�Q�W�D�W�L�Y�H���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� 

 
 

Un processus de 
défense.  
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�/�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�V�� �R�Q�W���D�P�R�U�F�p�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H�� �G�H�� �U�p�D�F�W�D�Q�F�H�� �j�� �O�¶�p�J�D�U�G�� �G�¶�X�Q�H��

tentative de persuasion, emploient en général trois types de techniques : 
- La contre-argumentation ; 

- Le renforcement de �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���L�Q�L�W�L�D�O�H ; 

- L�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H en leurs propres affirmations. 

Ils peuvent également chercher dans leur entourage des pairs partageant la même 
attitude, ce qui vise à les rassurer. Ce processus, appelé validation sociale, est une 
des nombreuses stratégies utilisées par les individus, tels que la décrédibilisation de 
�O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�D�I�I�H�F�W�V�� �Q�p�J�D�W�L�I�V��comme la colère ou 
�H�Q�F�R�U�H���O�D���V�p�O�H�F�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���D�X���V�H�L�Q���G�X���P�H�V�V�D�J�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I�� 
 Ainsi, le message peut vraiment être perçu de manière différente, suivant que 
�O�D�� �Y�R�O�R�Q�W�p�� �G�H�� �F�K�D�Q�J�H�U�� �H�V�W�� �R�X�Y�H�U�W�H�P�H�Q�W�� �H�[�S�O�L�F�L�W�p�H�� �R�X�� �Q�R�Q���� �V�L�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�R�X�K�D�L�W�H�� �O�H��
changement ou non. De ce fait, les informations relatives à la résistance au 
changement ont un impact fort sur la manière de concevoir un message persuasif et à 
son contexte de mise en place. Dans des travaux plus récents concernant les 
technologies persuasives, Oinas-Kukkonen et Harjumaa (2009) affirmaient que 
�O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�� �G�H�Y�D�L�W���r�W�U�H���Ruvertement explicitée. Selon 
ces auteurs, cela permettrait de prévenir une méfiance et donc une résistance au sein 
�G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �,�O�� �V�H�U�D�L�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�¶�r�W�U�H�� �Y�L�J�L�O�D�Q�W�� �j��la personne et au contexte 
�G�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q, afin de ne pas alarmer cette dernière et ainsi éviter �T�X�¶�Hlle ne ressente 
�X�Q�H�� �P�H�Q�D�F�H�� �j�� �V�D�� �O�L�E�H�U�W�p���� �$�X�T�X�H�O�� �F�D�V���� �O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q�� �R�X�Y�H�U�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H��
�S�H�X�W���H�Q�J�H�Q�G�U�H�U�� �O�¶�H�I�I�H�W���L�Q�Y�H�U�V�H���H�W���I�U�H�L�Q�H�U�����Y�R�L�Ue �E�O�R�T�X�H�U���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F�� �O�H���V�\�V�W�q�P�H����
�,�O�� �Y�D�� �V�D�Q�V�� �G�L�U�H�� �T�X�H�� �O�¶�D�I�I�L�F�K�D�J�H�� �H�[�S�O�L�F�L�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�Lon est facilitée, si le 
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���D�W�W�H�Q�G�X���H�V�W���V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W���Y�D�O�R�U�L�V�p���R�X���G�¶�X�W�L�O�L�W�p���F�R�P�P�X�Q�D�X�W�D�L�U�H���� 
 

Synthèse Dans cette partie, les théories de la persuasion ont été étudiées afin de prendre en considération 

�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V��vecteurs de changement mais également ce qui constitue un frein aux messages 

persuasifs. Ce retour sur des éléments théoriques classiques permet de poser des bases solides de la 

persuasion technologique en identifiant ce qui relève de la psychologie sociale.  

 

2.2.   �/�·APPORT DES TECHNOLOG IES  A LA PERSUASION  
 

2.2.1.  Contexte h istorique  et émergence de nouvelles 
recherches  

 

Dans les années 1950, les premiers ordinateurs ont été développés pour 
calculer, stocker, archiver et retrouver de gros volumes de données. Ces outils ont 
été inventés �j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���S�R�X�U���r�W�U�H��plus puissants que de simples machines à calculer. 
Bien plus limitées et plus encombrantes que les ordinateurs actuels, les premières 
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machines étaient destinées à devenir des aides au travail et à la pensée. Licklider 
(1960) imagine déjà une relation symbiotique entre les hommes et les machines. Cet 
informaticien, précurseur, projette très tôt les possibilités de ces outils. Ses idées sont 
devenues une réalité. �/�H�V�� �R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�V�� �Q�¶�D�Y�D�L�H�Q�W�� �S�D�V�� �L�Q�L�W�L�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�H�W�W�H�� �Y�L�V�p�H��
persuasive mais portaient déjà en eux les traces de leur rôle actuel. 

Imaginé par �O�¶humain et pour �O�¶humain���� �O�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�� �H�Q�� �D�� �D�X�V�V�L�� �X�Q��
�I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �S�U�R�F�K�H���� �&�¶�H�V�W�� �H�Q�� �H�I�I�H�W�� �X�Q�H�� �P�D�F�K�L�Q�H�� �E�D�V�p�H�� �V�X�U�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V��
anthropomorphiques, comme : 

- �8�Q���R�U�J�D�Q�H���G�¶�H�Q�W�U�p�H : clavier et souris comparables aux organes sensoriels chez 
�O�¶�K�X�P�D�L�Q ; 

- �8�Q�� �R�U�J�D�Q�H�� �G�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q : le processeur est comparable au 
cerveau humain et à ses fonctions. Un ordinateur possède un langage et une 
mémoire. Ces exempl�H�V�� �I�R�Q�W�� �G�H�� �F�H�W���R�E�M�H�W���� �O�D�� �P�D�F�K�L�Q�H�� �F�U�p�p�H�� �S�D�U�� �O�¶�K�R�P�P�H�� �O�D��
plus proche du fonctionnement humain ; 

- Un organe de sortie �����F�R�P�P�H���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H���O�¶�p�F�U�D�Q���G�R�Q�W���O�¶�D�Q�D�O�R�J�L�H���S�H�X�W���r�W�U�H���O�H�V��
muscles. 

�/�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U���D���p�W�p���L�P�D�J�L�Q�p���S�D�U���G�H�V���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V���H�W���p�W�D�L�W���G�H�V�W�L�Q�p���j���r�W�U�H���X�W�L�O�L�Vé par des 
experts. Au fil des années, ces machines sont rentrées dans la vie quotidienne. 
�'�H�S�X�L�V�� �O�¶�H�[�S�O�R�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �P�L�F�U�R-informatique dans les années 1970, les ordinateurs 
touchent une population de plus en plus élevée. En fonction des époques et des types 
�G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����O�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U���H�W���O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���R�Q�W���J�D�J�Q�p���G�H���Q�R�X�Y�H�D�X�[���U�{�O�H�V���� 

De si�P�S�O�H�V���R�X�W�L�O�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�D�F�F�R�P�S�O�L�U���G�H�V���W�k�F�K�H�V�����L�O�V���V�R�Q�W���G�H�Y�H�Q�X�V���G�H�V���R�E�M�H�W�V��
de communication, et ainsi, des vecteurs �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� 

Les premiers cas identifiés �I�D�L�V�D�Q�W�� �P�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�Hs technologies comme 
outil de persuasion remontent aux années 1970, notamment dans le domaine de la 
santé avec BARNY (Body Awareness Resource Network). Il fut le premier cas de 
système informatique de prévention santé (Bosworth et al., 1981). Ce programme, 
pionnier dans son genre, était destiné aux adolescents et servait à les informer sur des 
�S�U�R�E�O�q�P�H�V�� �G�H�� �V�D�Q�W�p�� �W�H�O�V�� �T�X�H�� �O�H�� �W�D�E�D�F���� �O�H�V�� �G�U�R�J�X�H�V�� �H�W�� �O�H�� �V�S�R�U�W���� �/�¶objectif était 
�G�¶�H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U���O�H�V���D�G�R�O�H�V�F�H�Q�W�V à pratiquer des activités saines pour la santé, comme le 
sport, �H�W���G�H���O�H�V���G�L�V�V�X�D�G�H�U���G�¶�D�Y�R�L�U���G�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���Q�R�F�L�I�V����par exemple fumer des 
cigarettes.  

Les émetteurs de messages persuasifs ont depuis utilisé de manière croissante les 
technologies pour am�p�O�L�R�U�H�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W���H�W���O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�H���O�H�X�U�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�����'�H�� �P�r�P�H����ces 
dispositifs sont devenus de plus en plus efficaces pour médier la persuasion, 
�V�¶�H�Q�U�L�F�K�L�V�V�D�Q�W���D�X gré des innovations et des supports.  

Les années 2000 ont marqué un réel tournant dans le domaine de la persuasion 
technologique. En effet, l�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�X�� �Z�H�E�� �H�W�� �V�X�U�Wout la prolifération des sites 
internet ont été un véritable déclencheur dans le fait de �F�D�S�W�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���V�R�Q���F�R�P�S�R�U�Wement�����3�D�U�P�L���O�H���V�X�F�F�q�V���G�H�V���V�L�W�H�V���Z�H�E�����F�¶�H�V�W���O�H��
phénomène des sites de e-commerce qui est le plus marquant. En effet, en 
multipliant les méthodes pour modifier le comportement �G�¶�D�F�K�D�W���H�W inciter les clients 
à consommer le plus régulièrement possible, les concepteurs ont démontré le pouvoir 

�/�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U����
simple 
machine à 
calculer.  

A partir de 1970, 
apparition des 
premières 
machines visant 
à influencer les 
humains.  
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de la persuasion technologique notamment à travers le critère de crédibilité. Dans les 
�,�+�0���� �H�O�O�H�� �H�V�W�� �Y�X�H�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�H�� �V�p�U�L�H�� �G�H�� �P�R�\�H�Q�V�� �S�R�X�U�� �J�D�U�D�Q�W�L�U�� �O�H�� �V�p�U�L�H�X�[�� �G�¶�X�Q�H��
interface. Dans les recherches menées sur la qualité des sites dans le domaine de la 
santé, O�¶�J�U�D�G�\�� �������������� �U�H�F�H�Q�V�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �P�H�Q�p�V�� �S�R�X�U�� �S�U�R�S�R�V�H�U des 
critères de la crédibilité (Figure 8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 8. Critères de crédibilité dans les sites médicaux.  

 

 



 
36 

2.2.2 . �'�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���H�W���Y�X�H���G�·�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q��
technologique  

 

Design persuasif, interfaces persuasives, ergonomie incitative, persuasion 
technologique et captologie sont autant de dénominations, au gré de la littérature, qui 
renvoient à un même phénomène. Toutes ces terminologies désignent le fait de 
�P�R�G�L�I�L�H�U�����R�X���W�H�Q�W�H�U���G�H���P�R�G�L�I�L�H�U�����O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H ou le comportement des utilisateurs par le 
�E�L�D�L�V���G�H�V���L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V���H�W���G�H���O�H�V���D�P�H�Q�H�U���j���U�p�D�O�L�V�H�U���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O�V���Q�¶�D�X�U�D�L�H�Q�W���S�D�V���I�D�L�W�H�V��
spontanément. 

Le pionnier et le plus important contributeur dans ce domaine est Fogg (2003). Il 
a crée cette science nommée captologie, acronyme de Computer As Persuasive 
Technologies, �T�X�¶�L�O définit comme « la conception, la recherche �H�W�� �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V��
produits informatiques interactif créé�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �E�X�W�� �G�H�� �F�K�D�Q�J�H�U�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H ou le 
comportement des individus ». 

Nous allons montrer les composantes de la persuasion technologique et leur 
articulation. Dans un souci de mieux comprendre ce champ, nous nous intéresserons 
aux autres domaines servant de ressources da�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�� �O�D�� �F�D�S�W�R�O�R�J�L�H���� �'�¶�D�X�W�U�H��
part, la persuasion peut être un objectif en soi ou bien aider à desservir un autre but. 
Dans ce cas on distingue la macro et la micro-persuasion. Selon le cas, les outils ne 
sont pas conçus de la même manière. Enfin, les technologies reposant sur les réseaux 
sociaux sont capables �G�H�� �W�R�X�F�K�H�U�� �X�Q�� �Q�R�P�E�U�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�E�O�H�� �G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���� �&�H��
�S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�� �D�� �I�D�L�W�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�V�� �V�R�X�V�� �O�H�� �Q�R�P�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q��
interpersonnelle de masse (Fogg, 2008).  

 

2.2.2.1. Les relations  

 

A la question : « Est-ce que les individus interagissent avec ou au travers des 
technologies ? » Il semble que les utilisateurs �U�p�D�O�L�V�H�Q�W�� �F�H�V�� �G�H�X�[�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�D�F�W�L�R�Q�V��
durant leur interaction avec ces dispositifs. Selon Fogg, la captologie porte 
davantage aux interactions humain-machine (IHM) �T�X�¶�j la communication médiée 
par ordinateur (CMC : Computer-Mediated Communication). La technologie comme 
outil de communication intéresse moins les chercheurs que la richesse des 
interactions entretenues et développées à leur contact. Le dispositif technique est 
étudié comme un acteur social de la relation, ayant un pouvoir influent. Cette vision 
�U�D�S�S�H�O�O�H�� �T�X�H�� �O�¶�r�W�U�H�� �K�X�P�D�L�Q�� �F�U�p�H�� �G�H�V���R�X�W�L�O�V�� �T�X�¶il modifie et ces derniers le modifient 
en retour. 

Pour Fogg (1998), trois fonctions principales peuvent être définies concernant les 
nouvelles technologies : outil, média et/ou acteur social. De ces éléments, il a 
développé les trois leviers fondamentaux de la persuasion technologique (2003).  

Outil - La technolog�L�H�� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�¶�R�X�W�L�O�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�P�H�Q�H�U�� �O�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� �D�X��
comportement ou attitude attendu en augmentant leur capacité à les réaliser. Fogg 

La relation 
humain -
ordinateur.  

La triade de 
Fogg.  
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définit alors sept techniques pour utiliser la technologie comme outil de 
changement : 

- Réduction : Demander un changement trop important et trop 
�E�U�X�W�D�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �S�H�X�W�� �O�H�� �I�D�L�U�H�� �I�X�L�U�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �(�Q�� �V�L�P�S�O�L�I�L�D�Q�W��
les étapes, on réduit la charge et les enjeux pouvant être perçus de 
manière rédhibitoire ; 

- Guidage : �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�H�� �S�O�D�Q�L�I�L�H�U�� �G�H�V�� �S�K�D�V�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�¶accompagner le 
�F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���� �/�¶�L�G�p�H�� �H�V�W�� �G�H��tracer un chemin ou une �V�p�U�L�H�� �G�¶�p�W�D�S�H�V�� �S�R�X�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U au fil de ses interactions ; 

- Sur mesure : �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �D�G�D�S�W�p�H aux caractéristiques de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, à ses besoins et à son profil ; 

- Suggestion : le message persuasif doit présenter la bonne information 
au bon moment et ce de manière allusive; 

- Auto contrôle : Par un r�H�W�R�X�U���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���L�P�P�p�G�L�D�W���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���O�¶�D�X�W�R��
gestion���� �R�Q�� �S�H�U�P�H�W�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q�H�� �Y�X�H�� �G�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �V�R�Q��
comportement et de pouvoir réguler ses actions ; 

- Surveillance : Les technologies permettent une observation et un suivi 
�G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�R�X�U�� �T�X�¶�X�Q�� �p�W�D�W�� �G�H�� �Y�H�L�O�O�H�� �V�X�U son activité puisse être 
réalisé ; 

- Conditionnement : Par des renforcements positifs et/ou négatifs on 
intensifie le comportement attendu. 

Média �± Les technologies en tant que média relaient des expériences réelles ou 
hypothétiques, comme : 

- Tester les relations entre les variables : permet de simuler des cas pour 
analyser la causalité, les effets dans le temps et les conséquences. Grâce 
à cette anticipation, les utilisateurs réalisent davantage les effets négatifs 
�S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V���G�¶�X�Q���P�D�X�Y�D�L�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�����V�R�L�W���j���J�U�D�Q�G�H���p�F�K�H�O�O�H, soit sur une 
plus longue période. 

- �6�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�� �G�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W : en utilisant l�¶�D�V�S�H�F�W�� �O�X�G�L�T�X�H�� �G�H�V��
technologies innovantes et interactives, il est possible de mobiliser et 
motiver les individus à entreprendre de nouveaux comportements, 
�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U���O�H�V���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q�V���M�H�X�Q�H�V���R�X���H�Q�F�R�U�H���S�H�U�P�H�W�W�U�H���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�L�R�Q���G�H���U�{�O�H�V�� 

- �8�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�R�E�M�H�W�V��tangibles : La prise de conscience de conséquences 
�G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���� �S�R�V�L�W�L�Y�H�V�� �R�X�� �Q�p�J�D�W�L�Y�H�V���� �S�H�X�W�� �S�U�H�Q�G�U�H�� �O�D�� �I�R�U�P�H�� �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Qs 
dans la vie de tous les jours avec une technologie imitant un objet réel. 
Elle permet alors de renforcer ou affaiblir un comportement au quotidien. 

Acteur social �± La technologie comme acteur social a été grandement développée  
���5�H�H�Y�H�V�� �	�� �1�D�V�V���� �������������� �/�H�V�� �S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V�� �V�R�F�L�D�O�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �G�R�Q�F�� �r�W�U�H��
�X�W�L�O�L�V�p�V�� �D�X�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �&�¶�H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�H�� �J�H�Q�U�H�� �G�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �T�X�L��
�V�¶�L�Q�V�W�D�X�U�H�� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�H�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�� �M�R�X�H�� �O�H�� �U�{�O�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�I�H�V�V�H�X�U���� �G�¶�X�Q�� �F�R�D�F�K�� �R�X�� �G�¶�X�Q��
expert (Davis & Bobick, 1998). �/�¶�X�V�D�J�H���G�H���G�L�D�O�R�J�X�H���H�Q�W�U�H���O�H���V�\�V�W�q�P�H���H�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U����

La typologie 
�G�¶�+�D�U�M�X�P�D�D���H�W��
Oinas -Kukkonen.  
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�R�X���H�Q�F�R�U�H���O�¶�H�P�S�O�R�L���G�¶�D�J�H�Q�W�V���D�Q�W�K�U�R�S�R�P�R�U�S�K�L�T�X�H�V�� �V�R�Q�W���D�X�W�D�Q�W���G�H���S�U�R�F�p�G�p�V���H�[�S�O�R�L�W�D�Q�W��
la dimension sociale des technologies pour influencer les utilisateurs. 

Ces idées ont servi �G�H�� �E�D�V�H�� �D�X�� �P�R�G�q�O�H�� �G�¶�2�L�Q�D�V-Kukkonen et Harjumaa (2009) sous 
une autre architecture nommée persuasive system model. Ils définissent quatre 
supports des technologies persuasives (Figure 9), essentiels à la mise en place et au 
maintien de la persuasion technologique : 

- Support social : Il représente la recherche de pairs partageant les opinions de 
�O�¶individu ou sa vision des autres. �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X tend à éviter ses congénères qui 
ne partagent pas son opinion. 

- Support de crédibilité du système : La crédibilité est attribuée par 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �(�O�O�H�� �H�V�W�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �D�X�W�H�X�U�V���� �O�D�� �F�R�P�E�L�Q�D�L�V�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���� �O�D��
�I�L�D�E�L�O�L�W�p�� �H�W�� �O�D�� �U�p�S�X�W�D�W�L�R�Q���� �/�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�R�L�W�� �D�S�S�R�U�W�H�U�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�� Si le 
�G�p�Y�H�O�R�S�S�H�X�U�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �S�R�V�V�q�G�H�� �X�Q�H�� �D�X�W�R�U�L�W�p�� �G�D�Q�V�� �V�R�Q�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �H�W�� �V�L�� �O�H�V��
données présentes sont facilement vérifiables, alors la crédibilité sera 
grandement augmentée. 

- Support à la tâche primaire : Il comprend les principes de réduction, de 
guidage, �G�H�� �V�X�U�� �P�H�V�X�U�H���� �G�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �G�¶�D�X�W�R�� �F�R�Q�W�U�{�O�H���� �G�H�� �V�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�� �H�W��
�G�H���U�p�S�p�W�L�W�L�R�Q�����6�H�O�R�Q���O�H�V���D�X�W�H�X�U�V�����O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���D�W�W�H�Q�G�X���F�K�H�]���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�R�L�W��
toujours lui �r�W�U�H���H�[�S�O�L�F�L�W�p�����&�H�O�D���D�V�V�X�U�H���X�Q�H���D�G�K�p�V�L�R�Q���Y�R�O�R�Q�W�D�L�U�H���G�¶�X�Q�H���S�D�U�W���P�D�L�V��
également une meilleure efficacité de la persuasion technologique. 

- Support au dialogue �����O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���p�W�D�E�O�L�H���H�Q�W�U�H���O�¶�K�X�P�D�L�Q���H�W���O�D���P�D�F�K�L�Q�H��
repose sur des techniques telles que ���� �O�D�� �U�p�F�R�P�S�H�Q�V�H���� �O�¶�p�O�R�J�H���� �O�H�� �U�D�S�S�H�O���� �O�D��
�V�X�J�J�H�V�W�L�R�Q�����O�D���V�L�P�L�O�D�U�L�W�p�����O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���H�W���O�H���U�{�O�H���V�R�F�Lal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 9. �0�R�G�q�O�H���G�H���V�\�V�W�q�P�H�V���S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�����D�G�D�S�W�p���G�¶�2�L�Q�D�V-Kukkonen & Harjumaa, 2010).  

 Par rapport à une nouvelle génération de technologie, de nouvelles 
opportunités se développent pour créer des systèmes pour influencer les utilisateurs. 
Oinas-Kukkonnen et Harjumaa (2010) ont donc proposé ce modèle pour mieux 

Intérêt possible 
�G�¶�X�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U��
critère.  
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comprendre les aspects techno-sociaux des systèmes et ainsi favoriser la réussite des 
�W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H����Les auteurs suggèrent des concepts pour concevoir des 
systèmes soutenant des changements comportementaux. Ces aspects sont théoriques 
et conceptuels, mais les auteurs suggèrent que ce sont des pistes à explorer pour les 
futures recherches. 

�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �S�H�X�W�� �F�R�P�P�X�Q�L�T�X�H�U�� �D�Y�H�F�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �P�D�L�V�� �L�O�� �S�H�X�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W��
communiquer a�Y�H�F���G�¶�D�X�W�U�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V���Y�L�D�� �O�H���V�\�V�W�q�P�H�����/�D���S�U�p�V�H�Q�F�H���G�H���S�D�L�U�V���D�X���V�H�L�Q��
�G�¶�X�Q���R�X�W�L�O���H�V�W���X�Q���O�H�Y�L�H�U���S�R�X�U���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���S�U�L�Q�F�L�S�H�V���S�H�U�V�X�D�V�L�I�V : 

- �/�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���V�R�F�L�D�O �����/�¶utilisateur dans ce cas procède à un apprentissage 
vicariant. Il observe le comportement de ses semblables. Il gagne ainsi des 
informations sur une norme probable mais également sur les conséquences 
suite à des comportements spécifiques. Cela aura pour effet de promouvoir ou 
au contraire de freiner des comportements (Firpo et al., 2009). Les utilisateurs 
se récompensent eux-mêmes, échangent et peuvent également se congratuler 
ce qui peut également renforcer potentiellement des comportements. 

- La comparaison sociale : Les technologies peuvent utiliser une tendance 
naturelle des individus à se comparer ou à comparer leur performance. En 
�R�S�W�L�P�L�V�D�Q�W�� �O�D�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �H�W�� �O�¶�D�I�I�L�F�K�D�J�H�� �H�Q�� �W�H�P�S�V�� �U�p�H�O���� �O�D��
confrontation avec les membres de son réseau est ainsi facilitée (Toscos, 
2006). 

- �/�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �Q�R�U�P�D�W�L�Y�H : Observer une majorité d�¶individus tendre vers une 
attitude ou un comportement �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �X�Q�H�� �I�R�U�F�H��
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�����&�H�W�W�H���S�U�H�V�V�L�R�Q���Y�D���L�Q�F�L�W�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�Hur à se soumettre à cette norme 
(Foster et al., 2010). 

- La facilitation sociale : Le fait de se sentir observé peut inciter un individu à 
accomplir ju�V�T�X�¶�D�X���E�R�X�W���F�H���T�X�¶�L�O���D���H�Q�W�U�H�S�U�L�V via une technologie (Gasser et al, 
2006). 

- La coopération : Les interactions �H�Q�� �J�U�R�X�S�H�� �R�X�� �D�Y�H�F�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �P�H�P�E�U�H�V�� �G�H��
leur réseau social amènent les individu�V�� �j�� �V�¶�H�Q�W�U�D�L�G�H�U�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �V�D�W�L�V�Iaire un 
objectif. 

- La compétition : Dans son besoin de se mesurer à autrui, la technologie peut 
�U�H�Q�I�R�U�F�H�U���O�D���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�F�H���T�X�L���V�¶�R�S�q�U�H���H�Q�W�U�H���S�O�X�V�L�H�X�U�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� 

- La reconnaissance �����/�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���S�H�X�W���S�D�V�V�H�U���S�D�U���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q���S�X�E�O�L�T�X�H���G�H��
comportements valorisés. Le mérite ainsi obtenu tendra à perpétuer un 
comportement dans le temps. 

�3�R�X�U���U�p�V�X�P�H�U�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���G�R�Q�F���G�¶�X�Q�H���S�D�U�W���O�D���W�U�L�D�G�H���G�H���)�R�J�J���T�X�L���H�[�S�O�R�L�W�H���O�H�V���I�R�U�F�H�V���H�W��
avantages des technologies et les différents types de relations entretenues avec elles 
et d�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W�� �O�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�H�Y�L�H�U�V�� �E�D�V�p�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�V�� �L�Q�W�H�U�L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�V����
�P�p�G�L�p�H�V�� �H�W�� �I�D�Y�R�U�L�V�p�H�V�� �S�D�U�� �O�H�V�� �P�p�G�L�D�V���� �'�D�Q�V�� �O�¶�R�S�W�L�T�X�H�� �G�H�� �J�X�L�G�H�U�� �O�H�V�� �F�K�R�L�[�� �G�H��
conception, il est important selon le cas de combiner à la fois la richesse des outils 
mais égale�P�H�Q�W���G�H���U�H�Q�I�R�U�F�H�U���O�H�V���D�W�W�L�W�X�G�H�V���H�Q���X�W�L�O�L�V�D�Q�W���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�R�F�L�D�Oe. Ces travaux 
�P�R�Q�W�U�H�Q�W�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U�� �G�H�V�� �V�X�S�S�R�U�W�V�� �j�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V����

La communication 
virtuelle  



 
40 

Les recherches menées ouvrent des opportunités de continuer ces initiatives. Le but 
serait de tendre vers un outil pratique mais aussi validé.  

 

 

2.2.2.2. Carrefour de plusieurs disciplines  

 

Le marketing (Baack & Singh, 2007) �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �G�H�S�X�L�V plusieurs années aux 
�P�p�W�K�R�G�H�V���H�W���S�U�D�W�L�T�X�H�V���V�X�U���L�Q�W�H�U�Q�H�W���Y�L�V�D�Q�W���j���R�S�W�L�P�L�V�H�U���O�H�V���Y�H�Q�W�H�V���H�W���G�R�Q�F���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H et le 
comportement �G�¶�D�F�K�D�W�� �G�H�V�� �Y�L�V�L�W�H�X�U�V���� �/�H�V�� �H�Q�M�H�X�[�� �p�F�R�Q�R�P�L�T�Xes concernent les 
consommateurs : comment faciliter leur premier achat ? Comment les fidéliser ? Les 
techniques marketings appliquée�V�� �j�� �O�¶�R�X�W�L�O�� �Z�H�E�� �H�W�� �j�� �V�Hs richesses sont nombreuses. 
�%�D�V�p�� �V�X�U�� �G�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �R�S�W�L�P�L�V�p�H�V�� �G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �O�H��
webmarketing exploite les propriétés et les innovations du web. Il propose des 
interfaces et des expériences plus riches à travers des méthodes commerciales. La 
capacité à stocker et gérer un gros volume de données clients est par exemple 
exploitée �S�D�U�� �O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �p�O�H�F�W�U�R�Q�L�T�X�H���� �/�H�� �W�U�D�o�D�J�H���� �O�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�� �G�H�� �Q�D�Y�L�J�D�W�L�R�Q�� �V�R�Q�W��
�D�X�W�D�Q�W�� �G�¶�R�X�W�L�Os de mesure permettant de réinjecter des informations à fort potentiel 
�S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �S�R�X�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Plus récemment, le marketing digital a su tirer parti de 
�O�¶�X�E�L�T�X�L�W�p�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �&�D�U�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �G�¶�r�W�U�H�� �P�D�V�V�L�Y�H�P�H�Q�W�� �X�W�L�O�L�V�p�H�V���� �O�H�V��
technologies deviennent portables. En exploitant la richesse et les possibilités des 
smartphones, les concepteurs étendent leur influence à une population plus vaste, 
plus variée et de manière plus fréquente en surexposant les consommateurs. 
Cependant, ce domaine est confronté à des problèmes liés �j�� �O�¶�L�Q�W�U�X�V�L�R�Q����au respect 
des données personnelles et de la vie privée des consommateurs. 

Deux professeurs américains (Thaler & Sunstein, 2009), ont développé la notion 
de  nudge. �3�U�R�I�H�V�V�H�X�U�� �G�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�� �H�W�� �S�U�R�I�H�V�V�H�X�U�� �G�H�� �G�U�R�L�W�� ils ont 
proposé ce principe dédié à « �O�¶�L�Q�F�L�W�D�W�L�R�Q�� �G�R�X�F�H ». Ces auteurs proposent des 
pratiques individuelles et collectives pour modifier les habitudes et les 
comportements. Les exemples de nudge concernent de nombreux domaines. Pour 
promouvoir des comportements plus écologiques, ils se sont associés avec une 
�F�R�P�S�D�J�Q�L�H�� �G�¶�p�O�H�F�W�U�L�F�L�W�p�� �F�D�O�L�I�R�U�Q�L�H�Q�Q�H���� �6�X�L�W�H�� �j�� �O�¶�p�F�K�H�F�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �S�R�X�U��
�I�U�H�L�Q�H�U���O�¶�H�[�F�q�V���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�����H�Q�Y�R�L���G�¶�H�P�D�L�O�V���R�X���G�H���V�P�V�������X�Q�H���V�S�K�q�U�H���O�X�P�L�Q�H�X�V�H��a 
été donnée à leurs clients. Cet �R�E�M�H�W���H�V�W���X�Q���L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U���G�H���O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�¶�p�Q�H�U�J�L�H����
La sphère change de couleur et tend à clignoter vers le rouge quand la consommation 
�G�H�Y�L�H�Q�W�� �H�[�F�H�V�V�L�Y�H���� �(�Q�� �U�H�Q�G�D�Q�W�� �O�¶�p�Q�H�U�J�L�H�� �Y�L�V�L�E�O�H���� �O�D�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �D�� �E�D�L�V�V�p�� �G�H�� ��������
aux heures de pointe. Pour la sécurité routière, un système a été testé près de 
Chicago. Des lignes blanches ont été tracées au sol afin de simuler un rétrécissement 
de la voie dans les virages. Les lignes étaient peintes de sorte à donner également 
une impression de vitesse. Grâce à cette illusion, les conducteurs ont pris le réflexe 
�G�H�� �I�U�H�L�Q�H�U���� �/�H�� �W�D�X�[�� �G�¶�D�F�F�L�G�H�Q�W���G�D�Q�V�� �F�H�W�W�H�� �D�L�U�H�� �G�H�� �U�R�X�W�H�� �D�� �D�L�Q�V�L�� �E�D�L�V�V�p���� �/�¶�D�U�F�K�L�W�H�F�W�X�U�H��
�G�H�� �O�D�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q est importante comme aide au choix. Cette 
solution a également été testée sur des enfants. Pour promouvoir la consommation de 
fruits sur cette population, des aménagements en termes de disposition des plats ont 
été réalisés. En les plaçant à leur niveau et ainsi au centre de leur champ de vision 

Des  connexions 
avec le marketing.  

Le design incitatif.  
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souhaité, ces produits ont été plus consommés. Les auteurs qualifient eux-mêmes 
leurs méthodes de « paternalisme bienveillant �ª�����&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����P�r�P�H���V�¶�L�O�V���X�W�L�O�L�V�H�Q�W���G�H�V��
adjectifs comme « méthodes douces », ils sont dans �O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���H�W���G�H��
la modification du comportement. 

 

2.2.2. 3. La différence en tre  macro et micro persuasion  

 

Fogg (2003) distingue un niveau macro et un niveau micro de la persuasion. 
�&�R�Q�Q�D�L�W�U�H�� �O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�H�V�� �G�H�X�[�� �Q�L�Y�H�D�X�[�� �H�V�W�� �X�W�L�O�H�� �S�R�X�U��détecter les formes de la 
persuasion lors de l�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs, pour catégoriser des problèmes de 
persuasion ou concevoir de technologies persuasives.  

La macro-persuasion désigne les technologies conçues avec comme but 
principal, le changement de comportement. Dans des systèmes de prévention santé, 
comme aide pour arrêter de fumer ou promouvoir une alimentation saine par 
exemple, le but premier, exprimé, est la persuasion. Les sites de e-commerce ont 
comme objectif élémentaire de modifier le comporte�P�H�Q�W�� �G�¶�D�F�K�D�W��leurs visiteurs et 
donc de les persuader à acheter. 

La micro-persuasion �H�Q�J�O�R�E�H���W�R�X�V�� �O�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V���G�R�Q�W���O�H�� �E�X�W���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�� �Q�¶�H�V�W���S�D�V��
�G�H�� �S�H�U�V�X�D�G�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, mais qui utilisent des techniques et des méthodes de la 
persuasion technologique pour desservir ce but premier. Tous les logiciels ludo-
éducatifs, serious game �H�W�� �O�R�J�L�F�L�H�O�V�� �G�¶edutainement appartiennent à cette catégorie. 
Leur objectif princip�D�O���H�V�W���G�¶�p�G�X�T�X�H�U�����G�¶�L�Q�F�Xlquer des connaissances, savoir-faire ou 
savoir-être. Cet enseignement médié par la technologie, utilise des ressorts de la 
persuasion pour satisfaire ce premier but. Par exemple, dans les jeux éducatifs pour 
enfants, les concepteur�V�� �X�W�L�O�L�V�H�Q�W�� �G�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�H�� �U�p�F�R�P�S�H�Q�V�H�V���� �G�¶�H�Q�F�R�X�U�D�J�H�P�H�Q�W����
de guidage �S�R�X�U�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �H�W�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�H�� �O�¶�H�Q�I�D�Q�W�� �W�R�X�W�� �D�X�� �O�R�Q�J�� �G�X��
�S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���� �/�D�� �P�L�F�U�R�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �G�p�F�X�S�O�H�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �H�Q��
orientant �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���D�X���F�R�X�U�V���G�H son interaction, en rendant prégnants des éléments 
�T�X�L�� �S�H�X�Y�H�Q�W���O�¶�D�L�G�H�U�� �S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H����Ses éléments permettent de modifier les stratégies 
�G�H�� �O�¶utilisateur. Les composantes de la micro-persuasion ont un rôle majeur sur 
�O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �H�W�� �O�H�� �P�D�L�Q�W�L�H�Q de la motivation des utilisateurs pour satisfaire le but 
premier souhaité par les concepteurs de la technologie. En micro-persuasion, les 
méthodes sont plus subtiles. eBay, site web de ventes aux enchères, a par exemple 
�G�p�Y�H�O�R�S�S�p�� �X�Q�� �V�\�V�W�q�P�H�� �G�¶�p�Y�D�O�Xation et de note qui « récompense» les acheteurs et 
vendeurs ayant un comportement courtois. En utilisant ces méthodes, le site promeut 
�G�L�V�F�U�q�W�H�P�H�Q�W�� �O�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�� �H�W�� �O�D�� �S�R�O�L�W�H�V�V�H�� �G�H�� �V�H�V�� �Y�L�V�L�W�H�X�U�V���� �3�R�X�U�� �H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U�� �O�H�V��
individus à laisser des commentaires et ainsi partager leur opinion, certains sites 
attribuent des titres comme « Top critique » « Meilleur contributeur » et autant de 
rangs qui visent à inciter les visiteurs à contribuer au site. 

Certaines applications combinent les deux niveaux de persuasion pour 
�R�S�W�L�P�L�V�H�U�� �O�H�V�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�V�� �G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �O�H�� �U�p�V�X�O�W�D�W�� �H�V�F�R�P�S�W�p���� �3�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H���� �X�Q�� �V�L�W�H��
�L�Q�W�H�U�Q�H�W���G�¶�D�L�G�H���S�R�X�U���D�U�U�r�W�H�U���G�H���I�X�P�H�U���D���S�R�X�U���R�E�M�H�F�W�L�I���S�U�L�P�D�L�U�H���G�H���P�R�W�L�Y�H�U���V�H�V���Y�L�V�L�W�H�X�U�V��
à arrêter de fumer. Le fait de demander au fumeur de rentrer la date pour laquelle il 

Macro -persuasion  : 
le but est de 
persuader.  

Micro -persuasion  : on 
se sert de la 
persuasion pour 
satisfaire un autre 
but.  
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va arrêter de fumer est une méthode micro-�S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H���� �&�¶�H�V�W���X�Q�� �H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W et une 
aide à la motivation subtile qui concourent à desservir le but premier. 

�/�H�V�� �M�H�X�[�� �Y�L�G�p�R�� �U�H�J�R�U�J�H�Q�W�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V�� �G�H��micro-persuasion. Dans ce domaine, 
�O�H�� �E�X�W���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�� �Q�¶�H�V�W���S�D�V���G�H���S�H�U�V�X�D�G�H�U�����F�¶�H�V�W���X�Q�H���D�F�W�L�Y�L�W�p���G�H�� �O�R�L�V�L�U���G�R�Q�W���O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���H�V�W��
de divertir et de procurer des émotions positives. Mais tout au long de son 
expérience de �M�H�X���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �H�V�W���D�V�V�D�L�O�O�L�� �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �P�L�F�U�R-persuasion. Les 
�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �Y�L�V�X�H�O�V�� �H�W���V�R�Q�R�U�H�V�� �F�R�P�P�H�� �U�H�Q�I�R�U�F�H�P�H�Q�W�V�� �G�¶�X�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W (musique de 
�Y�L�F�W�R�L�U�H���G�D�Q�V�� �O�H�V�� �M�H�X�[���G�H���W�L�U�� �O�R�U�V���G�¶�X�Q�H���U�p�X�V�V�L�W�H�����V�R�Q�W���W�U�q�V���X�W�L�O�L�V�p�V���S�R�X�U���H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U���H�W��
souvent récompenser une action spécifique. Cette méthode permet de renforcer des 
comportements. �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �P�R�Q�Q�D�L�H���� �S�U�R�S�U�H�� �j�� �O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V�� �G�X�� �M�H�X���� �H�V�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W��
�X�W�L�O�L�V�p�H�� �F�R�P�P�H�� �U�p�F�R�P�S�H�Q�V�H�� �O�R�U�V�� �G�H�� �O�¶�D�F�F�R�P�S�O�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�H�� �T�X�r�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �M�H�X�[��
massivement multi-�M�R�X�H�X�U�V�� �G�H�� �W�\�S�H�� �:�R�U�O�G�� �R�I�� �:�D�U�F�U�D�I�W���� �'�¶�D�X�W�U�H�V�� �U�p�F�R�P�S�H�Q�V�H�V�� �V�R�Q�W��
représentées par le gain et choix de nouveaux pouvoirs, nouvelles aptitudes ou 
�F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�V�� �O�R�U�V�� �G�¶�X�Q�� �S�D�V�V�D�J�H�� �G�H�� �Q�L�Y�H�D�X�[����Les jeux multi-joueurs reposent 
également sur le challenge et la confrontation à autrui sous forme de défis normés. 
�/�¶�D�I�I�L�F�K�D�J�H���S�X�E�O�L�F���G�H���V�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���G�D�Q�V���X�Q���F�O�D�V�V�H�P�H�Q�W���G�H�P�H�X�U�H���X�Q�H���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H��
qui dépend cependant de la typologie des joueurs. 

 

2.2.2.4. La persuasion interpersonnelle de masse  

Plus récemment, Fogg (2008) �D�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�p�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q��
interpersonnelle de masse (MIP : mass interpersonal persuasion). Basé sur les 
réseaux sociaux et notamment son acteur majeur, à savoir Facebook, la MIP est une 
nouvelle forme de persuasion. Il distingue ainsi des éléments permettant de pousser 
plus loin les effets de la persuasion technologique. Ce phénomène MIP combine le 
pouvoir de la persuasion interpersonnelle avec la richesse des médias de masse. 
Avec ses centaines de �P�L�O�O�L�R�Q�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� �H�W�� �V�H�V�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �D�S�S�O�L�F�D�W�Lons 
interactives (web apps)���� �O�¶�H�[�S�D�Q�V�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �H�V�W�� �Y�L�U�D�O�H���� �)�R�J�J��
distingue 6 composants à la persuasion interpersonnelle de masse : 

- Expérience persuasive : Le créateur de la persuasion interpersonnelle de 
masse « se doit » �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �Lmpact sur la vie des utilisateurs. Pour concevoir une 
expérience persuasive���� �L�O�� �I�D�X�W�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�H�V�� �U�H�V�V�R�U�W�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �V�R�F�L�D�O�H�� �G�\�Q�D�P�L�T�X�H��
comme le besoin de conformité, la reconnaissance par ses pairs, la compétition, 
�O�¶�D�O�W�U�X�L�V�P�H�����O�D���U�p�F�L�S�U�R�F�L�W�p���R�X���H�Q�F�R�Ue la coopération. Un des points forts de Facebook 
�H�V�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q�V���H�W���G�H���U�H�T�X�r�W�H�V�� 

 

 

 

 

 

 

Figure 10�����(�[�H�P�S�O�H���G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q���X�W�L�O�L�V�D�Q�W���O�¶�D�S�S�H�O���j���O�¶�D�O�W�U�X�L�V�P�H���V�X�U���)�D�F�H�E�R�R�N�� 
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- Structure automatisé ���� �(�Q�� �D�X�W�R�P�D�W�L�V�D�Q�W�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H���� �O�H�� �V�\�V�Wème 
�S�H�X�W�� �P�X�O�W�L�S�O�L�H�U�� �O�H�V�� �U�H�T�X�r�W�H�V�� �j�� �O�¶�L�Q�I�L�Q�L���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�H�V�� �H�I�I�R�U�W�V�� �V�R�Q�W�� �U�p�G�X�L�W�V�� �S�X�L�V�T�X�H��
�O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �J�p�Q�q�U�H�� �G�H�V�� �P�H�V�V�D�J�H�V�� �D�X�W�R�P�D�W�L�T�X�H�V�� �P�D�L�V�� �Q�p�D�Q�P�R�L�Q�V�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �O�D�Q�J�D�J�H��
humain propre à simuler les émotions. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 11�����(�[�H�P�S�O�H���G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q�V���D�X�W�Rmatiques sur Facebook. 

 

- Distribution sociale : Si chaque utilisateur invite n amis qui eux-mêmes 
invitent n amis, alors la quantité exponentielle de personnes peut atteindre facilement 
des milliers de personnes. Si elle a été recommandée par un ami et si en plus de cela 
�O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�V�W���X�W�L�O�L�V�p�H���S�D�U���G�H�V�� �P�L�O�O�L�H�U�V���G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�����D�O�R�U�V���H�O�O�H���J�D�J�Q�H���H�Q���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p����
Facebook en lui-même bannit les utilisateurs aux comportements tendancieux ou les 
applications possédant un contenu critiquable. Parce que les usagers sont confiants, 
�O�D���G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���G�D�Q�V���O�H���U�p�V�H�D�X���V�R�F�L�D�O���H�V�W���G�¶�D�X�W�D�Q�W���S�O�X�V���I�D�Y�R�U�L�V�p�H�� 

- Cycle rapide : Ce qui caractérise et renforce également la persuasion de 
masse en ligne est la rapidité des actions possibles mais également des réactions. La 
réactivité des notifications, par exemple, �M�R�X�H���V�X�U���O�H���G�\�Q�D�P�L�V�P�H�����O�¶�H�Q�W�K�R�X�V�L�D�V�P�H���G�H�V��
participants et donc leur motivation. 

 

 

 

 

 

Figure 12�����(�[�H�P�S�O�H���G�H���U�H�W�R�X�U���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���j���S�U�R�S�R�V���G�H���O�D���U�p�D�F�W�L�Y�L�W�p���V�X�U���)�D�F�H�E�R�R�N�� 

- Importante présence sociale : �/�D�� �P�D�V�V�H�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�Us de Facebook fait la 
�I�R�U�F�H�� �G�H�� �V�R�Q�� �U�p�V�H�D�X�� �H�W�� �G�H�� �V�R�Q�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �S�D�U�� �H�[�W�H�Q�V�L�R�Q���� �1�R�Q�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W�� �O�H��
nombre de membres est extrêmement important mais il est aussi en constante 
évolution, même si Facebook a enregistré en 2011 la première baisse de ses 
utilisateurs aux Etats-Unis. 
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- Impact mesuré �����/�H�V���H�I�I�H�W�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q���G�R�L�Y�H�Q�W���r�W�U�H���R�E�V�H�U�Y�D�E�O�H�V�����2�U���L�O���H�V�W��
�I�D�F�L�O�H���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���G�D�Q�V���)�D�F�H�E�R�R�N���O�H���Q�R�P�E�U�H���G�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���T�X�L���R�Q�W���U�H�M�R�L�Q�W���X�Q���J�U�R�X�S�H et 
�G�¶�D�X�W�U�H�V���V�W�D�W�L�V�W�L�T�X�H�V�����3�R�X�U���O�H���F�U�p�D�W�H�X�U�����F�H�O�D���O�X�L���S�H�U�P�H�W���G�¶�D�Y�R�L�U���X�Q���U�H�W�R�X�U���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q��
sur le succès obtenu par rapport aux efforts déployés et cela peut améliorer la 
motivation. Pour le consommateur, voir ces indicateurs statistiques rajoute une 
�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �I�D�Y�R�U�L�V�D�Q�W�� �O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q����Un nombre important et croissant �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V��
�S�R�X�U�� �X�Q�H�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�� �O�¶�H�Q�Y�L�H�� �G�¶�X�Q�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �S�D�U�W�L�F�L�S�H�U�� �j�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �,�O��
�S�R�X�U�U�D���P�r�P�H���G�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���F�D�V���D�Y�R�L�U���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���G�¶�r�W�U�H���H�Q���G�H�K�R�U�V���G�X���J�U�R�X�S�H���H�W���G�R�Q�F��
de manquer une opportunité en ne le rejoignant pas. En plus de sa réactivité, cela 
permet de tester quels sont les �p�O�p�P�H�Q�W�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H ou les formats de message par 
exemple qui améliorent le plus le nombre de participants. 

 

 

 

 

Figure 13�����(�[�H�P�S�O�H���G�¶�L�P�S�D�F�W���H�Q���W�H�P�S�V���U�p�H�O���V�X�U���)�D�F�H�E�R�R�N�� 

 

Ainsi, plusieurs éléments composent la persuasion technologique, ce qui en fait 
un champ disciplinaire à la fois riche et dynamique. Comme nous venons de le voir, 
�O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���S�U�H�Q�G���X�Q�H���D�P�S�O�H�X�U���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�E�O�H���D�Y�H�F���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�¶�H�V�V�R�U��
des réseaux sociaux. Nous pouvons donc constater que la force des technologies 
�S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�V���H�V�W���E�D�V�p�H���V�X�U���G�H�V���V�X�S�S�R�U�W�V���T�X�L���D�X�J�P�H�Q�W�H�Q�W���O�D���S�R�U�W�p�H���G�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�X�U���X�Q��
�Q�R�P�E�U�H���V�D�Q�V���F�H�V�V�H���J�U�R�V�V�L�V�V�D�Q�W���G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� 

2.2.3.  �'�R�P�D�L�Q�H�V���G�·�Dpplications de la P ersuasion 
Technologique  

 

La persuasion technologique �U�H�S�R�V�H�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �V�X�U�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H��
�V�R�F�L�D�O�H�� �P�D�L�V�� �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�V étendues des technologies. 
Depuis son apparition, de nombreuses recherches ont été menées dans des secteurs 
très différents. Cela a permis à la fois une émulation mais également des échanges 
entre divers domaines. On peut citer par exemple le domaine de la santé, qui cherche 
�j�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �G�H�V�� �D�F�F�U�R�F�K�H�V�� �S�R�X�U�� �F�D�S�W�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� �E�D�V�p�H�V�� �V�X�U�� �G�H�V��
techniques marketings percutantes. Les concepteurs de technologies persuasives 
�Q�¶�K�p�V�L�W�H�Q�W�� �S�D�V�� �j�� �H�[�S�O�R�L�W�H�U�� �G�H�V�� �R�X�W�L�O�V�� �Q�R�X�Y�H�D�X�[�� �R�X��à utiliser la multi-modalité pour 
toucher le maximum de profils et rester en contact le plus de temps possible. 

�/�H�V�� �G�R�P�D�L�Q�H�V�� �G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H sont vastes. Cette 
science étant émergente, les champs �G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q��augmentent au fur et à mesure des 
besoins des individus et ce à travers leurs différentes sphères de vie. Les principaux 
�G�R�P�D�L�Q�H�V���V�R�Q�W���S�U�p�V�H�Q�W�p�V�� �P�D�L�V���G�¶�D�X�W�U�H�V���F�K�D�P�S�V��sont également concernés tels que la 
�S�R�O�L�W�L�T�X�H�����O�D���U�H�O�L�J�L�R�Q���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�¶�K�X�P�D�Q�L�W�D�L�U�H�� 

La persuasion 
portée par les 
technologies.  
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2.2.3.1 .  E-commerce   

 �&�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �U�H�J�R�U�J�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V��de persuasion technologique tant les enjeux 
économiques sont importants. Par rapport au commerce traditionnel, le web permet 
de générer plus de profit à moindre coût. Ainsi, des sociétés ont émergé, proposant 
des logiciels capables de constituer facilement des bases de données et des fiches 
clients dans le but de proposer des publicités sur mesure. On peut ainsi citer 
�O�¶�H�[�H�P�S�O�H���G�¶�X�Q���L�Q�W�H�U�Q�D�X�W�H���F�R�Q�V�X�O�W�D�Q�W���G�H�V���D�U�W�L�F�O�H�V���V�X�U���X�Q���V�L�W�H�����*�U�k�F�H���j���F�H�V���O�R�J�L�F�L�H�O�V���G�H��
suivi, il sera possible de lui remontrer à un autre moment de sa navigation ces 
�P�r�P�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���D�O�R�U�V���T�X�¶�L�O���Y�L�V�L�W�H���X�Q���V�L�W�H��internet différent. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 14. Exemple de publicité dans Windows Live Hotmail. 

De plus, l�H�� �Z�H�E�� �R�I�I�U�H�� �O�¶�R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p�� �G�¶�R�X�Y�U�L�U�� �V�R�Q�� �P�D�U�F�K�p�� �j�� �O�¶�L�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O plus 
facilement et ce avec un coût de maintenance peu élevé. 

 Entre 2009 et 2010, le nombre de sites e-marchand en France a augmenté de 
29%.  De même, les revenus engrangés par ces sites ont augmenté de 31% en 
�P�R�\�H�Q�Q�H���� �6�H�O�R�Q�� �O�D�� �)�H�Y�D�G�� �� �O�H�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�� �J�O�R�E�D�O�� �G�H�� �O�¶�H-commerce en France en 
�����������D�Y�R�L�V�L�Q�H�U�D�L�W���O�H�V���������P�L�O�O�L�D�U�G�V���G�¶�H�X�U�R�V���� 

 �/�¶�D�F�Kat en ligne se démocratise. Selon Médiamétrie (septembre 2010), le 
nombre de cyberacheteurs atteint le score de 23 millions en 2010. Avec une 
augmentation entre 2009 et 2010 de 17%. Ce chiffre montre une tendance 
grandissante des français à acheter sur internet. 

�/�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �V�R�Q�W�� �S�U�R�O�L�I�L�T�X�H�V�� �H�W�� �U�H�J�R�U�J�H�Q�W�� �G�¶�L�G�p�H�V�� �L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�H�V�� �S�R�X�U��saisir 
�O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V�����,�O���V�¶�D�J�L�W���S�R�X�U���H�X�[���G�H���O�H�V���J�X�L�G�H�U��lors de leur 
premier achat, mais aussi de les fidéliser. En effet, le comportement attendu la 
plu�S�D�U�W�� �G�X�� �W�H�P�S�V�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �D�F�K�D�W�� �S�R�Q�F�W�X�H�O�� �H�W�� �L�V�R�O�p����Le vendeur recherche 

Des idées 
puisées dans le 
marketing 
appliqué aux 
sites de vente en 
ligne.  
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�O�¶�D�O�O�p�J�H�D�Q�F�H���G�H���O�D���S�D�U�W���G�¶�X�Q���D�F�K�H�W�H�X�U�����O�¶�D�P�H�Q�D�Q�W���G�q�V���T�X�¶�L�O���D���X�Q���E�H�V�R�L�Q���j���X�W�L�O�L�V�H�U���F�H���V�L�W�H��
�S�O�X�W�{�W���T�X�¶�X�Q���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�����8�Q���D�X�W�U�H���D�Y�D�Q�W�D�J�H���S�R�U�W�H���V�X�U���O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���H�W���O�¶�L�P�D�J�H���G�H��
marque. S�¶�L�O�� �H�V�W���I�L�G�p�O�L�V�p���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �Q�H�� �I�H�U�D�� �S�D�V�� �G�H�� �O�D�� �P�D�X�Y�D�L�V�H�� �S�X�E�O�L�F�L�W�p�� �D�X�� �V�L�W�H�� �H�W��
pourra même dans certains cas le recommander ou participer activement à son 
expansion.  Avec le succès du web, les designers savent tirer parti des possibilités 
liés au média comme �O�H�� �I�D�L�W�� �G�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�U�� �O�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�� �G�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V pour leur 
proposer des  biens et des �V�H�U�Y�L�F�H�V���S�O�X�V�� �D�S�S�U�R�S�U�L�p�V�����/�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�P�H�Q�W���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V a 
un impact fort sur la qualité des suggestions. Sur des sites comme fnac.com ou 
�H�Q�F�R�U�H���D�P�D�]�R�Q���I�U�����L�O�V���P�R�Q�W�U�H�Q�W���O�H�V���D�F�K�D�W�V���D�V�V�R�F�L�p�V���j���G�¶�D�X�W�U�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V, ce qui 
�H�Q���I�D�L�W���X�Q���O�H�Y�L�H�U���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���I�R�U�W�����/�D���I�R�U�F�H���G�H���F�H�V���V�L�W�H�V��réside dans leurs incitations à 
acheter plus de produits mais les consommateurs perçoivent cela comme une aide 
(Schaefer, Konstan & Riedl, 2001). 

Le e-commerce a su prendre en compte ou construire les besoins des 
utilisateurs. En effet, les clients sont de moins en moins vus comme de simples 
consommateurs auxquels on enverrait des messages de manière massive et 
impersonnelle. Par de nombreux outils, �O�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V��
au comportement des consommateurs. Plus �T�X�¶�X�Q�H simple cible marketing ou 
élément de groupes dépersonnalisés, le statut �H�W�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�� �G�H�� �O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U��
potentiel est de plus en plus valorisé. 

�'�D�Q�V���X�Q���V�R�X�F�L���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U���O�H���U�D�S�S�R�U�W���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����G�H�V���H�I�I�R�U�W�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�V���R�Q�W���p�W�p��
menés pour créer une expérience originale ou innovante sur �F�H���W�\�S�H���G�H���V�L�W�H�����/�¶�D�F�F�H�Q�W��
peut être mis sur la navigation, sur les aides au choix, sur le tri parmi les produits qui 
�F�U�p�H�U�D���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���D�X�V�V�L���G�H���V�H���G�p�P�D�U�T�X�H�U���G�H���O�D���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�F�H�����G�¶�L�Q�F�L�W�H�U��
les utilisateurs à revenir ou à parler du site �D�X�W�R�X�U���G�¶�H�X�[.  

Toujours lié à l�D�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �G�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H���� �P�D�L�V�� �D�X�V�V�L�� �S�R�X�U�� �S�D�O�O�L�H�U��
�F�H�U�W�D�L�Q�H�V���F�U�L�W�L�T�X�H�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�p�W�K�L�T�X�H de ces sites, certains thèmes ont émergé ces 
dernières années. Les notions de développement durable et de e-commerce se sont  
ainsi développées���� �3�D�U�F�H�� �T�X�H�� �O�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �V�D�Y�H�Q�W���T�X�H�� �F�H�� �W�\�S�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs est 
important pour le consommateur ayant une sensibilité écologique���� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �H�V�W�� �P�L�V��
sur la communication autour de ce thème. De la même manière, et toujours pour 
augmenter une certaine idée de crédibilité �H�W�� �G�H�� �O�p�J�L�W�L�P�L�W�p���� �O�H�V�� �V�L�W�H�V�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W�� �j��
vendre des produits mais également à promouvoir des activités sportives. Certaines 
marques alimentaires proposent par exemple sur leur site des aides et un suivi pour 
entreprendre un régime.  

Enfin, le e-commerce sait aussi exploiter les dimensions sociales par le biais 
du marketing viral. Créée pour diffuser massivement un message, la stratégie du 
buzz a été développée pour influencer rapidement et largement une population. Le 
consommateur devient alors acteur de la transmission et les interactions permettent 
de propager un message. 

2.2.3. 2.  Santé   

 Les enjeux en termes de santé sont élevés. �&�¶�H�V�W���X�Q�� �V�X�M�H�W���S�R�O�L�W�L�T�X�H�� �D�X�V�V�L�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W��
au niveau national, europé�H�Q�� �T�X�¶�L�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O���� �/�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H �S�X�E�O�L�T�X�H�� �H�W�� �S�U�L�Y�p�H�� �V�¶�\��
�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�����&�¶�H�V�W���X�Q�H���S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H���F�R�Q�W�H�P�S�R�U�D�L�Q�H���H�W���X�Q���G�p�I�L�� �P�D�M�H�X�U����Les recherches 
�V�F�L�H�Q�W�L�I�L�T�X�H�V���D�E�R�Q�G�H�Q�W���O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �V�¶�D�J�L�W���G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�D���I�R�U�F�H���S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H���G�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V��

De nombreux 
travaux en 
prévention santé.  
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dans le domaine de la santé. Deux courants majeurs semblent se distinguer parmi 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�V : la prévention sur les jeunes populations et la correction 
des conduites à risques. 

 Les populations jeunes, enfants et adolescents, représentent une cible idéale 
dans le domaine de la santé. En effet, des comportements sains promus très tôt ont 
davantage de chances �G�¶�r�W�U�H���P�D�L�Q�W�H�Q�Xs �j���O�¶�k�J�H���D�G�X�O�W�H�����&�¶�H�V�W���S�R�X�U�T�X�R�L���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V��
études visent à sensibiliser ces populations sur des dangers mais également de 
promouvoir de �E�R�Q�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �E�X�W���T�X�¶�L�O�V�� �G�H�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W���G�H�V�� �K�D�E�L�W�X�G�H�V�� Si 
ces informations sont fournies tôt, avant ou dès le début des comportements à 
�U�L�V�T�X�H�V�����H�O�O�H�V���D�X�U�R�Q�W���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�D�F�W����Dans le but de traiter ou prévenir 
les problèmes d�H�� �O�¶obésité infantile, plusieurs jeux ont été créés puis testés pour 
observer leur efficacité (Bekker & Eggen, 2008). Dans cet exemple (Hartnett, Lin, 
Ortiz & Tabas, 2006), les auteurs mettent en avant différents types de problèmes lors 
de la conception �G�H�� �F�H�� �W�\�S�H�� �G�¶�R�X�W�L�O���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�D�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �H�W�� �O�D��
motivation à réaliser des exercices physiques semblent être une contrainte pour les 
enfants. �8�Q���D�X�W�U�H���R�X�W�L�O���D���p�W�p���G�p�Y�H�O�R�S�S�p���S�R�X�U���W�U�D�L�W�H�U�� �O�H�V���U�L�V�T�X�H�V���G�¶�R�E�p�V�L�W�p�� �P�D�L�V�� �V�X�U�� �O�D��
population adolescente féminine (Toscos, Faber, An & Ganghi, 2006). Les 
chercheurs ont souhaité exploiter le besoin de connexion sociale de cette population 
�H�W�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �L�Q�W�H�Q�V�L�I�� �G�X�� �W�p�O�p�S�K�R�Q�H�� �S�R�U�W�D�E�O�H�� Cette population présente également plus 
de risque en termes de comportements alimentaires et autres types de régimes 
inappropriés���� �&�H�W�W�H�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �W�p�O�p�S�K�R�Q�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�H�Q�Y�R�\�H�U�� �H�W�� �G�H�� �U�H�F�H�Y�R�L�U�� �G�H�V��
encouragements sur des activités physiques au moment opportun avec un modèle 
coopératif comme support du changement. Des jeux ont également été développés 
pour aider les populations adolescentes à arrêter de fumer (Khaled et al., 2006). 
« Baby think it over �ª�� �H�V�W�� �X�Q�� �V�L�P�X�O�D�W�H�X�U�� �G�¶�H�Q�I�D�Q�W�� �G�H�V�W�L�Q�p�� �D�X�[�� �D�G�R�O�H�V�F�H�Q�W�H�V�� �S�R�X�U��
montrer les difficultés liés à une parentalité précoce. Par les interactions régulières 
�D�Y�H�F�� �F�H�� �V�L�P�X�O�D�W�H�X�U���� �O�¶�p�W�X�G�H�� �D�� �P�R�Q�W�U�p�� �T�X�H�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�L�V�V�X�D�V�L�I�� �G�H�� �F�H�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H�� �p�W�D�L�W��
important. 95% des étudiantes ont déclaré �Q�¶�r�W�U�H��pas encore prêtes à accepter ces 
responsabilités (Fogg, 2003). 

 La prévention des conduites à risques chez les adultes représente un nombre de 
recherches important. Des systèmes ont été développés dans le domaine automobile 
en sensibilisant les conducteurs à une conduite plus sécurisée (Kumar & Kim, 2005) 
et une régularisation de la vitesse (Comte, Wardman & Whelan, 2000) ou comme 
aide pour la conduite des personnes âgées (Kim & Dey, 2009). Bon nombre 
�G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �Y�L�V�H�Q�W�� �j�� �V�R�X�W�H�Q�L�U�� �O�D�� �G�p�P�D�U�F�K�H�� �G�¶�D�U�U�r�W�� �G�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W tabagique 
(Graham, and al, 2006 ; Borland, Balmford & Hunt, 2004). La force persuasive des 
technologies est également utilisée pour traiter les problèmes de drogues tels que 
�O�¶�D�G�G�L�Ftion à la Marijuana (Harrington et al., 2003). Il est également possible de 
�W�U�D�L�W�H�U���O�¶�D�V�W�K�P�H�����%�D�U�D�Q�R�Z�V�N�L et al., 2008) et les phobies par le biais des serious game 
(Botella et al., 2011). Un cas impressionnant de jeu vidéo testé dans les hôpitaux 
�D�X�S�U�q�V�� �G�¶�H�Q�I�D�Q�W�V�� �D�W�W�H�L�Q�W�V�� �G�X�� �F�D�Q�F�H�U�� �D�� �P�R�Q�W�U�p�� �G�H�� �E�R�Q�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V���� �'�D�Q�V�� �F�H�� �M�H�X���� �O�H�V��
enfants devaient tirer sur des cellules de cancer ennemies.  

 

 



 
48 

2.2.3.  3.   Ecologie   

Le concept de développement durable est une thématique de plus en plus présente. 
�/�D�� �F�D�X�V�H�� �H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�D�O�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�O�X�V�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�H�V�� �P�L�O�L�W�D�Q�W�V��écologistes, 
mais est passée au stade de problématique générale. Le développement durable est 
devenu �O�¶un des objectifs de la communauté internationale. Avec des problèmes liés 
au changement climatique �H�W���j���O�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H���G�¶�p�Q�H�U�J�L�H�����O�H�V���L�Q�G�X�V�W�U�L�H�V���H�W���O�D���F�R�P�P�X�Q�D�X�W�p��
�V�F�L�H�Q�W�L�I�L�T�X�H�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�Hnt �j�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q��de la population vers des conduites plus 
« vertes ». Les thématiques de recherche (Foth et al., 2008) tentent de répondre à des 
questions telles que : 

�x  Comment améliorer le message informationnel pour motiver et encourager les 
actions et le changement ? 

�x  Comment persuader sans être intrusif ?  

�x  Est-ce que les technologies peuvent nous rendre plus conscients des besoins 
�H�Q���W�H�U�P�H�V���G�H���Q�D�W�X�U�H���H�W���G�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W ?  

Parce que la préoccupation écologique devient mondiale et urgente, les technologies 
persuasives sont depuis peu exploitées comme support du changement et ce de 
manière durable. Les méthodes de conception elles-mêmes peuvent être utilisées 
pour influencer le comportement �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U à aller vers des pratiques plus 
écologiques. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 15. Stratégies pour concevoir un comportement �G�X�U�D�E�O�H�����G�¶�D�S�U�q�V���/�L�O�O�H�\������������). 
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Le modèle (Figure 15���� �V�R�X�W�L�H�Q�W�� �W�U�R�L�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q : passive (informative), 
�D�V�V�H�U�W�L�Y�H�����S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�����H�W���D�J�U�H�V�V�L�Y�H�����F�R�H�U�F�L�W�L�Y�H�������&�H�V���W�U�R�L�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���G�R�L�Y�H�Q�W���V�¶�D�J�H�Q�F�H�U��
�H�Q�� �V�p�T�X�H�Q�F�H�� �D�I�L�Q�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�H�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�H��respect �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, la gravité des 
conséquences des actions entreprises et le contexte dans lequel les interactions se 
déroulent. 

Concernant les énergies, il est difficile de quantifier les dépenses et de 
transmettre cette information de manière convaincante aux usagers (Bottrill, 2007). 
Des approches ont été développées pour mesurer les émissions de gaz de carbone 
(Leblanc, 2007). En rendant cette information disponible pour les utilisateurs, ils 
peuvent observer eux-mêmes leur émission et cela les influence à réguler leur 
consommation. 

�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶un animal virtuel peut avoir un impact positif pour 
responsabiliser la population jeune sur des problématiques environnementales et 
climatiques actuelle�V���� �/�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W�� �j�� �X�Q�� �D�Q�L�P�D�O���� �X�Q�� �R�X�U�V�� �S�R�O�D�L�U�H���� �H�V�W�� �X�W�L�O�L�V�p�� �S�R�X�U��
motiver les individus à économiser �O�¶�p�Q�H�U�J�L�H���� �&�¶�H�V�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �F�R�X�S�O�p�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V��
�S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�V���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���U�p�S�p�W�L�W�L�Y�H�V���D�Y�H�F���X�Q�H���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H���H�W���O�¶�L�P�S�D�F�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O���G�X��
choix de la représentation animale qui donne des résultats positifs (Dillahunt, 
Becker, Mankoff & Kraut, 2007). 

Il �H�[�L�V�W�H���G�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�V�����E�D�V�p�H�V���V�X�U���O�¶�D�G�R�S�W�L�R�Q���G�¶�R�X�W�L�O�V�����5�L�G�H�1�R�Z 
(Wash, Hemphill & Resnick, 2005) et SmartTrip (Johnson, Koh, MacAtee & 
Shoulders, 2007) sont des outils web et téléphone visant à faciliter le covoiturage. 
GreenScanner (Tomlinson, 2008) �H�V�W�� �X�Q�H�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �P�R�E�L�O�H�� �S�R�X�U�� �Y�R�L�U�� �O�¶�L�P�S�D�F�W��
environnemental de certains produits. Dans ces exemples, les systèmes fournissent 
des conseils, des suggestions et ont un rôle de facilitateur pour atteindre le 
comportement souhaité. Des problèmes peuvent se poser en amont pour accepter et 
adopter ces outils.  

 

2.2.3.4 .  Education   

 �8�Q���G�H�V���S�U�H�P�L�H�U�V���U�{�O�H�V���G�H�� �O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q���H�V�W���G�¶�H�Q�J�D�J�H�U�� �O�H�V���p�W�X�G�L�D�Q�W�V���G�D�Q�V���X�Q���S�U�R�F�H�V�V�X�V��
�G�¶apprentissage (Irawati, Hong, Kin & Ko, 2008). �/�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �H�V�W synonyme 
�G�¶�D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q���G�H���F�D�S�D�F�L�W�ps et de connaissances. En psychologie, il  est défini comme 
�O�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���� �P�R�W�L�Y�p�� �S�D�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �H�W�� �P�H�Q�D�Q�W�� �j�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��
relativement permanent de comportement par augmentation des connaissances (Cai 
et al., 2005). Regroupés sous le nom de serious game, on retrouve tous les systèmes 
�Y�L�V�D�Q�W���j�� �P�R�W�L�Y�H�U�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�V�� �M�H�X�[-vidéo comme le e-learning et 
les jeux ludo-éducatifs (edutainment en anglais). �/�¶�H�Q�M�H�X���S�R�X�U���F�H���W�\�S�H���G�H���V�X�S�S�R�U�W���H�V�W��
�j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �G�¶�r�W�U�H�� �p�G�X�F�D�W�L�I�� �W�R�X�W���H�Q�� �J�D�U�G�D�Q�W���X�Q�� �D�V�S�H�F�W���D�J�U�p�D�E�O�H�� �H�W���G�L�Y�H�U�W�L�V�V�D�Q�W�� Le choix 
du support de jeux-vidéo a été fait car un jeu �S�H�U�P�H�W���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���O�H�V���S�U�p�G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q�V��
à apprendre en créant un contexte favorable et motivant. Il permet de proposer 
�S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �F�K�H�P�L�Q�V�� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �F�R�Q�W�U�H�� �X�Q�� �V�H�X�O�� �S�U�D�W�L�T�X�p�� �K�D�E�L�W�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�V��
�P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O���� �/�¶�H�Q�W�U�D�L�Q�H�P�H�Q�W�� �H�W �O�H�� �U�H�W�R�X�U�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs 
sont des attributs des jeux vidéo qui aident les étudiants à supporter un engagement 
�G�D�Q�V�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� ���7�D�V�K�L�U�R���� ������������ �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� ���'�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H��
�X�Q�� �U�p�H�O�� �D�S�S�R�U�W�� �G�D�Q�V�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�� �G�H�� �E�L�R�O�R�J�L�H�� �R�X�� �G�H�� �S�K�\�V�L�T�X�H���� �/�H�V��
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éléments modélisés au sein �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �X�Qe meilleure représentation 
(Kim et al., 2001). Dans le cas de la biologie, les structures moléculaires sont plus 
accessibles et plus compréhensibles. Dans beaucoup de cas, les technologies 
permettent de renforcer le modèle �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� Chez les enfants, les jeux sont le 
�P�R�\�H�Q�� �S�U�L�Y�L�O�p�J�L�p�� �S�R�X�U�� �V�¶�H�[�S�U�L�P�H�U�� �V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W���� �3�D�U�� �H�V�V�H�Q�F�H���� �O�H�� �M�H�X�� �F�K�H�]�� �O�H�V�� �H�Q�I�D�Q�W�V��
imite des éléments de la réalité.  

 �/�H���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q et de la communication a 
�H�X�� �X�Q�� �L�P�S�D�F�W�� �V�X�U�� �O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q���� �/�H�� �S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�� �G�H��e-learning �D�S�S�R�U�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q��
�I�D�F�H�� �D�X�[�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�¶�D�S�S�U�H�Qtissage en classe conventionnelle. Internet permet des 
�P�R�G�H�V�� �G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �X�E�L�T�X�L�W�D�L�U�H�V�� �H�W�� �X�W�L�O�L�V�D�E�O�H�V�� �j�� �W�R�X�W�� �P�R�P�H�Q�W���� �$�� �O�¶�p�Fhelle 
�P�R�Q�G�L�D�O�H���� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�D�Q�Ws en e-learning a dépassé les 3,5 millions en 2007 
(Allen & Seaman, 2007). Les bons résultats �G�H�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �H�Q�� �O�L�J�Q�H��sont  liés à 
�O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p du média (Kirschner et al., 2007) . Cet enseignement moins couteux 
permet �G�H���I�D�Y�R�U�L�V�H�U���O�¶�L�P�S�O�D�Q�W�D�W�L�R�Q dans les pays en voie de développement. 

 �/�¶edutainment peut être appliqué à la télévision, aux téléphones mobiles, aux 
jeux ou aux sites internet. Ces médias interactifs sont plus efficaces comparés à une 
�D�E�V�R�U�S�W�L�R�Q�� �S�D�V�V�L�Y�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� ���3�H�U�U�R�Q�H���� �&�O�D�U�N�� �	�� �5�H�S�H�Q�Q�L�Q�J���� �������������� �:�H�E�4�X�H�V�W����
un exemple de jeu ludo-éducatif multi-joueurs, offre en plus les avantages liés aux 
jeux sociaux. Plusieurs éléments positifs sont mis en avant comme le système 
collaboratif, la motivation à participer, �O�¶auto enrichissement du système et une 
appropriation du média. 

 �3�O�X�V���U�p�F�H�P�P�H�Q�W�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�D�J�H�Q�W�V���Y�L�U�W�X�H�O�V���H�V�W���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V��courante dans 
les jeux ludo-éducatifs. En effet, un des reproches fait  au e-learning est la 
« froideur » des interactions comparée à une approche face-à-�I�D�F�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H�P�H�Q�W��
�H�Q�� �F�O�D�V�V�H���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �D�J�H�Q�W�V�� �P�R�Q�W�U�H�� �G�H�V�� �E�R�Q�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �H�Q�� �W�H�U�P�H�V��
�G�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O���H�W���G�H���O�L�H�Q���V�R�F�L�D�O���F�U�p�H���G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�W���G�H���O�D��
simulatio�Q�� �G�H�� �O�H�o�R�Q�� ���'�H�� �&�D�U�R�O�L�V�� �	�� �5�R�V�V�D�Q�R���� �������������� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �W�U�D�L�Ws de 
personnalité positifs et engageants �F�U�p�H���X�Q���F�O�L�P�D�W���I�D�Y�R�U�D�E�O�H���j���O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���H�W���F�U�p�H��
un contexte émotionnel plus proche des enfants. Ces agents pédagogiques abordent 
un style de communication adapté �H�W�� �R�Q�W�� �X�Q�� �H�I�I�H�W�� �S�R�V�L�W�L�I�� �V�X�U�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H des enfants. 
�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �U�R�E�R�W���� �H�Q�� �W�D�Q�W�� �T�X�H�� �P�R�G�q�O�H anthropomorphique des systèmes 
techniques, est un champ émergent (Lund, 2001). Pour les mêmes raisons que les 
agents �Y�L�U�W�X�H�O�V���� �F�H�� �P�p�G�L�D�� �E�p�Q�p�I�L�F�L�H�� �G�¶�X�Q�� �D�V�S�H�F�W�� �Q�R�Y�D�W�H�X�U�� �H�W�� �Q�R�Q�� �F�R�Q�Y�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O��
motivant pour les jeunes populations et permet également de créer une relation 
�V�L�P�X�O�D�Q�W�� �O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�� �H�Q�V�H�L�J�Q�D�Q�W-élève. Le champ de la robotique se développant de 
�P�D�Q�L�q�U�H�� �F�R�Q�V�W�D�Q�W�H���� �O�¶�L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�F�H�� �D�U�W�L�I�L�F�L�H�O�O�H�� �H�W�� �D�G�D�S�W�D�W�L�Y�H�� �V�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W���� �/�D��
prise en compte de ces systèmes intelligents semble être un axe de plus en plus 
exploré bien que coûteux.  

 

2.2.3.5 .  Entreprise   

Les premiers exemples de tentative de persuasion utilisant la technologie pour 
augmenter la productivité des employés remontent aux années 1960 (Fogg, 2003). 
�3�R�X�U�� �G�H�V�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�V���� �R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�Q�H�O�V�� �R�X�� �V�p�F�X�U�L�W�D�L�U�H�V���� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H��
�F�R�P�P�H�Q�F�H���j���Y�R�L�U���O�¶�R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p���T�X�H���O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���R�I�I�U�H�Q�W���S�R�X�U���L�Q�F�L�W�H�U��ses employés 
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à participer davantage. Motiver les salariés et changer leur attitude demeure un défi. 
La prise en compte et la valorisation des employés en tant que communauté est un 
levier potentiel pour contourner le problème récurrent de résistance au changement 
���.�D�S�S�R�R�U�����.�R�Q�V�W�D�Q���	���7�H�U�Y�H�H�Q�������������������3�D�U�F�H���T�X�¶�L�O�V���S�D�U�W�D�J�H�Q�W���G�H�V���L�Q�W�p�U�r�W�V�����X�Q���H�V�S�D�F�H��
�G�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �H�W�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���� �O�H�V�� �V�D�O�D�U�L�p�V�� �G�¶�X�Q�H�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �I�R�U�P�H�Q�W�� �X�Q��
groupe, une entité régie par des lois. Certaines stratégies peuvent donc être induites 
pour provoquer des comportements et par exemple inciter les membres à participer. 

 �/�¶�D�V�S�H�F�W���G�L�Y�H�U�W�L�V�V�D�Q�W���G�H�V��serious game est également utilisé dans le cadre de la 
formation professionnelle. Aussi appelé learning game���� �L�O�V�� �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H�U��
des tâches liées à des activités professionnelles. Une méta-analyse (Aki et al., 2008) 
�D�� �P�R�Q�W�U�p�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�� �W�\�S�H�� �G�H�� �M�H�X�� �S�R�X�U�� �D�S�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�H�V�� �P�p�W�L�H�U�V�� �G�H�� �O�D�� �V�D�Q�W�p�� Les 
possibilités de simulation aident à supporte�U���O�¶�D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q���G�H���Q�R�X�Y�H�O�O�H�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V��
métier.  

 Certaines technologies sont utilisées pour simuler un environnement 
organisationnel et sensibiliser les employés à la problématique de la sécurité (Cone 
et al., 2007). A travers un univers recréé, ils apprennent à prendre des précautions 
contre le spam (courriers indésirables���� �R�X�� �O�H�V�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶hameçonnage. Par cet 
entrainement interactif, les employés prennent conscience des risques et deviennent 
�P�R�L�Q�V�� �L�Q�D�F�W�L�I�V�� �H�Q�� �F�D�V�� �G�¶�D�W�W�D�T�X�H���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�D�� �Vécurité, des efforts ont été 
menés pour influencer les salariés à complexifier les mots de passe (Forget et al., 
2008) à travers un outil persuasif. 

 Une autre tendance porte sur les business game ou logiciels �G�H���M�H�X���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H����
Dans ce cas, les logiciels modélisent et simulent des environnements en entreprise. 
�/�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �G�H�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�W���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �\�� �r�W�U�H�� �U�H�F�U�p�p�V���� �/�H�� �O�R�J�L�F�L�H�O��
se basant sur des paramètres liés au contexte est capable de générer différents types 
�G�¶�p�Y�q�Q�H�P�H�Q�W�V�����G�H�V���W�H�Q�G�D�Q�F�H�V��ou des réponses spécifiques (King & Tester, 1999). Ce 
�W�\�S�H�� �G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �S�O�X�W�{�W�� �X�W�L�O�L�V�p�� �G�D�Q�V�� �G�H�V�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�� �I�L�Q�D�Q�F�L�q�U�H�V�� ���V�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�� �G�X��
marché de la bourse), en management (gestion des équipes, des conflits) ou encore 
en marketing (attentes et réponses des clients). 

2.2.3.6.   Relations sociales   

Ce domaine est un peu moins identifié et exploité, par manque de retour sur 
investissement, mais il propose de faire la promotion de valeurs humaines 
socialement désirables telles que la communication, la collaboration ou encore la 
coopération. Avec le projet abandonné « The Love Bomb » par faute �G�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�X�U�V, 
les concepteurs proposaient aux utilisateurs un moyen de communiquer leurs 
émotions �j�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V inconnus croisés dans la rue (Hansson & Skog, 
2001). Non suffisantes en elles-�P�r�P�H�V�� �R�X�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�� �G�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H��
utilisateur ludique de masse, ces technologies couplent souvent leur but avec 
�G�¶�D�X�W�U�H�V�� �G�R�P�D�L�Q�H�V�� �W�H�O�V�� �T�X�H�� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H�� �D�Y�H�F�� �O�D�� �F�R�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �H�Q�J�D�J�H�U�� �H�W�� �V�R�X�W�H�Q�L�U��
des projets de développement durable ou encore le domaine de la santé pour inciter 
�O�H�V���U�p�V�H�D�X�[���j���H�Q�W�U�H�S�U�H�Q�G�U�H���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���V�S�R�U�W�L�Y�H�V���H�W���V�¶�H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U���H�Q�W�U�H���P�H�P�E�U�H�V�� 

Comme nous pouvons le constater, la persuasion technologique couvre de 
nombreux domaines. Une synthèse (Torning & Oinas-Kukkonnen, 2009) des travaux 
de recherche présentés durant les trois premières Persuasive Conference montrent 
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que les concepteurs cherchent dans 80% des cas à modifier le comportement et non 
�O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H����En effet, celle-ci est déterminante comme élément prédictif �G�¶�X�Q��
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���� �P�D�L�V�� �Q�¶�H�V�W�� �P�D�O�K�H�X�U�H�X�V�H�P�H�Q�W�� �S�D�V�� �R�E�V�H�U�Y�D�E�O�H�� �H�W�� �G�R�Q�F�� �S�O�X�V�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�� �D��
étudier et à manipuler. Bien que cette synthèse couvre les recherches de 2006 à 
2008, elle montre une forte tendance envers les dispositifs utilisant la technique du 
sur mesure, du guidage, de la réduction et de la comparaison sociale. On peut donc 
discerner les techniques les plus employées. Une étude plus approfondie nous 
permettrait de savoir lesquelles sont les plus performantes �D�L�Q�V�L���T�X�H���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���Gans 
le temps des modes dans le domaine de la conception persuasive. 

 

2.2. 4 .  Les outils de support de la Persuasion 
Technologique  

 

Les technologies persuasives peuvent prendre de nombreuses formes (Fogg, 
�������������� �'�H�S�X�L�V�� �O�¶�R�P�Q�L�S�U�p�V�H�Q�F�H���� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �Oes outils du quotidien, �M�X�V�T�X�¶�D�X�[��
technologies ambiantes, sans manipulation physique de la part de �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, la 
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �H�Q�Y�D�K�L�W�� �O�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���� �/�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H��suivent et 
�V�¶�D�G�D�S�W�H�Q�W�� �D�X�[�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�H�V�� �H�W�� �p�P�H�U�J�H�Q�W�H�V, comme les PDA (personal 
digital assistant), les GPS (global positioning system), la réalité augmentée, la 
robotique ou encore les environnements 3D. �'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����S�R�X�U���R�S�W�L�P�L�V�H�U���O�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O��
�S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �Q�¶�K�p�V�L�W�H�Q�W���S�D�V�� �j�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �S�O�D�W�H�V-formes pour 
entretenir la répétition des �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �P�X�O�W�L�S�O�L�H�U�� �O�H�V�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�V�� �G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �O�H��
comportement fixé.  

 

2.2.4.1.  Sites web  

�+�L�V�W�R�U�L�T�X�H�P�H�Q�W���� �G�H�S�X�L�V�� �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�X�� �Z�H�E���� �O�H�V�� �H�I�I�R�U�W�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�V�� �S�R�X�U��
modifier les attitudes et les comportements se sont multipliés sur cette plate-forme. 
Sources des premières contributions en persuasion technologique, ce média demeure 
�H�Q�F�R�U�H���O�H���S�O�X�V���S�U�R�G�X�F�W�L�I���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�����&�H�O�D���V�¶�H�[�S�O�L�T�X�H���S�D�U���O�D���S�O�p�Whore de 
sites existants et le faible coût de conception et de maintenance. Les sites internet 
demeurent un moyen rapide de toucher une large population. Le multimédia offre de 
nombreuses possibilités pour supporter des interactions de manière enrichie et 
améliorer potentiellement �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U.  

 

2.2.4.2.  Logiciel s   

Les programmes informatiques avec la richesse de leurs fonctionnalités offrent des 
possibilités étendues pour gérer des données. Grâce aux informations collectées, il 
�H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�R�I�I�U�L�U���G�H�V���P�R�\�H�Q�V���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���H�Q�U�L�F�K�L�V���H�W���S�O�X�V���D�G�D�S�W�p�V�����'�H���S�D�U���V�R�Q���U�{�O�H��
premier qui est �G�¶assister un utilisateur dans sa tâche, ce média est privilégié dans le 
cas de conduites de �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H et de comportement liés à la tâche ou au 
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métier. Les hautes capacités en traitement des données peuvent être exploitées pour 
gérer de �J�U�R�V�� �Y�R�O�X�P�H�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �O�H�V��utilisateurs. Ce procédé représente 
également des risques liés à la privacité et appelle à une certaine forme de vigilance. 

 

2.2.4.3.  Smartphones  

�/�H�V�� �W�p�O�p�S�K�R�Q�H�V�� �V�R�Q�W���G�H�V�� �R�X�W�L�O�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�V�� �H�W���P�R�E�L�O�H�V���� �)�R�U�F�H�� �H�V�W���G�H�� �F�R�Q�V�W�D�W�H�U�� �T�X�¶�X�Q�H��
grande majorité de la population les utilisent dans la vie de tous les jours. Or 
beaucoup de technologies persuasives visent à modifier un comportement quotidien 
�H�W���F�H���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���G�X�U�D�E�O�H�����%�H�D�X�F�R�X�S���G�¶�p�W�X�G�H�V���R�Q�W���p�W�p���P�H�Q�p�Hs car ce média représente 
un défi de par la taille restreinte de son interface (Consolvo et al., 2008). Les 
�W�p�O�p�S�K�R�Q�H�V�� �p�W�D�L�H�Q�W���j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�V�� �R�X�W�L�O�V�� �G�p�G�L�p�V�� �V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W���j�� �O�D�� �F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�W���j��
�O�¶�D�F�F�q�V�� �j�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q. Etant maintenant omniprésents, ils gagnent désormais un 
statut plus émotionnel et social. �/�H���F�R�Q�W�D�F�W���U�p�J�X�O�L�H�U�����O�¶�X�V�D�J�H���S�X�E�O�L�F���H�W���O�H�V���S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�V��
de personnalisation sont autant de leviers �G�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W�� En effet, les usagers entrent 
�G�D�Q�V���X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�H���G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H���j���I�R�U�F�H���G�¶�L�Q�W�H�U�D�Jir quotidiennement avec 
ce produit. �$�Y�H�F�� �O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �6�P�D�U�W�S�K�R�Q�H�V���� �F�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �V�R�Q�W�� �S�O�X�V�� �T�X�H�� �M�D�P�D�L�V��
dédiés à des activités autres que la simple communication (Ling, 2004). Assistant 
personnel, navigateur internet, réalité augmentée et GPS sont autant de nouveaux 
usages pour le téléphone. Cette tendance culturelle touche majoritairement les 
adolescents et les jeunes adultes. Par le biais des pushs, les Smartphones peuvent 
envoyer des messages incitatifs, soit régulièrement, soit au moment le plus 
approprié. Avec le système de géo-localisation, le téléphone offre aussi la possibilité 
�G�¶�H�Q�Y�R�\�H�U�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�V�� �R�X�� �G�H�V�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V�� �D�S�S�U�R�S�U�L�pes 
par rapport �D�X���S�R�V�L�W�L�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U (Schmidt, 2006).  

 

2.2.4. 4.  Jeux vidéo  

Le serious game est un jeu vidéo dans lequel cohabitent un objectif sérieux et des 
�D�V�S�H�F�W�V���S�O�X�V���D�J�U�p�D�E�O�H�V���G�H���O�¶�R�U�G�U�H���G�X���O�R�L�V�L�U�����&�H�V��jeux peuvent servir  les domaines de 
�O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q�����G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q, �G�H�� �O�D���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q�����G�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����G�H�� �O�¶�L�G�p�R�O�R�J�L�H���R�X��
�H�Q�F�R�U�H�� �G�H�� �O�D�� �I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�D�L�Q�H�P�H�Q�W���� �/�H��serious game �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �V�X�U�� �G�H�V��
ressorts ludiques et divertissants propres au domaine du jeu vidéo (Alvarez & 
Rampnoux, 2010). �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �H�Q�� �J�p�Q�p�U�D�O�� �G�p�I�L�Q�L�� �F�R�P�P�H�� �V�p�U�L�H�X�[���� �F�¶�H�V�W-à-dire à �O�¶��
opposé du principe de jeu et du divertissement. Pour satisfaire ce but premier, le 
serious game �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �V�X�U���X�Q�H�� �I�R�U�P�H�����G�H�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����G�H�V���U�q�J�O�H�V�� �O�X�G�L�T�X�H�V���H�W��
attractives, issus du monde du jeu vidéo.  

Le détournement des approches distractives couplées avec un sujet dit sérieux 
remonte au XVème �V�L�q�F�O�H���G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H�����2�Q���X�W�L�O�L�V�H���D�O�R�U�V���O�¶�K�X�P�R�X�U��
comme vecteur, pour dénoncer des sujets plus graves. Vers le XIXème �V�L�q�F�O�H�����F�¶�H�V�W���O�H��
domaine militair�H�� �T�X�L�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �D�X�� �M�H�X�� �F�R�P�P�H�� �V�X�S�S�R�U�W���G�H�� �I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �D�X�[�� �W�D�F�W�L�T�X�H�V��
de guerre. 

Le premier cas de serious game est un wargame (jeu de guerre) recensé dans les 
années 1970. Clark Abt est le premier à proposer ce nom, bien avant le succès des 
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ordinateurs et des systèmes électroniques. Selon lui, le but premier ne doit pas être 
�O�¶�D�P�X�V�H�P�H�Q�W���P�D�L�V���X�Q���R�E�M�H�F�W�L�I���p�G�X�F�D�W�L�I����Michael & Chen, 2006). Il faut attendre 2002 
pour voir émerger le premier jeu vidéo 3D associé au domaine militaire. Le but était 
�D�O�R�U�V���G�¶�H�Q�W�U�D�v�Q�H�U���H�W���G�¶�L�Q�F�X�O�T�X�H�U���G�H�V���F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V���D�X�[���V�R�O�G�D�W�V���G�H���O�¶�D�U�P�p�H���D�P�p�U�L�F�D�L�Q�H��
���0�D�U�V�K�������������������,�O���H�V�W���O�H���S�U�H�P�L�H�U���M�H�X���j���F�R�Q�W�H�Q�L�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p�V���S�U�R�S�U�H�V��
au serious game.  

Sawyer et Smith (2008) ont dressé une taxonomie du serious game. Il est selon eux, 
« une vue d'ensemble plus globale et fonctionnelle de la théorie et l'application du 
mouvement ». Ils distinguent pour classifier les jeux : �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���X�W�L�O�L�W�D�L�U�H�����O�H���W�\�S�H���G�H��
�V�H�F�W�H�X�U���F�R�Q�F�H�U�Q�p���H�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���G�H���M�H�X��  

 

2.2.4.5.  Technologies ambiantes  

Il y a quelques années, la tendance était à la miniaturisation. Maintenant les systèmes 
sont capables de communiquer entre eux. Ainsi, la domotique a créé de nombreux 
produits. Au lieu de renseigner les mêmes informations à plusieurs dispositifs 
�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�����F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V���V�R�Q�W���F�D�S�D�E�O�H�V���G�¶�p�F�K�D�Q�J�H�U���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V��afin de combiner leurs 
performances. De cette manière, il sera possible de détecter et de répondre à 
�S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �V�L�P�X�O�W�D�Q�p�V�� �G�¶�X�Q�� �P�r�P�H�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �&�¶�H�V�W�� �O�H�� �S�U�H�P�L�H�U��pas vers 
�O�¶�L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�F�H���D�P�E�L�D�Q�W�H����La plupart des individus, adultes ou enfants, ne veulent pas 
interagir avec des systèmes, ils veulent vivres des expériences positives. De ce fait, 
concevoir des environnements persuasifs transparents, afin de ne pas complexifier la 
charge mentale, devient un défi. Les technologies doivent donc être embarquées dans 
des systèmes ambiants pour être utilisées de manière naturelle (Karime et al., 2008). 
�&�H�O�D���S�H�U�P�H�W���G�H���F�U�p�H�U���G�H�V���R�X�W�L�O�V���T�X�L���Q�H���U�H�T�X�L�q�U�H�Q�W���S�D�V���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���D�S�S�U�R�I�Rndie de la 
�S�D�U�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �G�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �L�P�P�H�U�V�L�I�V�� �H�V�W�� �T�X�¶�L�O�V�� �D�S�S�R�U�W�H�Q�W��
davantage de facteurs motivants et engageants (Johnson, 1998). Ils sont 
incontournables et leur présence offre de plus grandes possibilités pour influencer 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� 

�/�¶�L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�F�H�� �D�P�E�L�D�Q�W�H�� �D�X�� �V�H�U�Y�L�F�H�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �H�V�W�� �X�W�L�O�L�V�p�H�� �S�R�X�U�� �H�Q�W�U�H�U�� �G�D�Q�V�� �O�D��
vie quotidienne et devenir à la fois imperceptible et récurrente (Ham & Midden, 
�������������� �/�H�� �F�R�€�W�� �F�R�J�Q�L�W�L�I�� �S�R�X�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�V�W�� �I�D�L�E�O�H�� �H�W�� �U�H�T�X�L�H�U�W��la plupart du temps 
peu, voire �S�D�V�� �G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �Va part. �/�¶�R�P�Q�L�S�U�p�V�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�H�� �W�\�S�H�� �G�H�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H��
�S�H�U�P�H�W���G�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�L�U�� �D�X�� �E�R�Q�� �P�R�P�H�Qt et au bon endroit (Reitberger et al., 2008). Les 
interfaces ambiantes, qui représentent une classe particulière des systèmes 
interactifs, �R�I�I�U�H�Q�W���O�D���S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p���G�¶�p�Y�R�O�X�H�U���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���Q�R�Q���L�Q�W�U�X�V�L�Y�H���G�D�Q�V���O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V���G�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Ces technologies ne requièrent pas une attention consciente de la part de 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X �P�D�L�V�� �O�¶�L�Qfluencent. Cette nouvelle forme de persuasion provenant cette 
fois-�F�L���G�H���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�R�Q�Q�H���S�D�U���H�V�V�H�Q�F�H���G�H�V���U�H�W�R�X�U�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q de meilleure 
qualité. Il y aurait deux mécanismes sociocognitifs pour expliquer le pouvoir des 
technologies ambiantes b�L�H�Q�� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �Q�¶�D�L�H�Q�W�� �S�D�V�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�H�� �G�H�V��
utilisateurs���� �/�H�� �S�U�H�P�L�H�U���� �O�¶évaluation subliminale conditionnée, stipule que �V�L�� �O�¶�R�Q��
�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �X�Q�� �R�E�M�H�W�� �R�X�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p�� �G�¶�X�Q�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� ���Q�p�J�D�W�L�I�� �R�X�� �S�R�V�L�W�L�I������
�O�¶�R�E�M�H�W�� �I�L�Q�L�U�D��alors par acquérir la même expérience (négative ou positive). Par 
exemple �G�D�Q�V�� �O�D�� �G�R�P�R�W�L�T�X�H���� �O�D�� �V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �G�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�U�� �S�D�U�� �X�Q�� �V�L�P�S�O�H��
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mouvement ou une action naturelle, comme le fait de rentrer dans une pièce et 
�G�¶�p�F�O�D�L�U�H�U�� �D�X�W�R�Patiquement le lieu, procure �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �X�Q�� �U�H�W�R�X�U�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �P�D�L�V��
également �X�Q�H�� �V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�� �L�P�P�p�G�L�D�W�H�� �j�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �/�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H�� �G�¶�H�I�I�R�U�W�� �I�D�L�W�� �T�X�H��
�O�¶�X�V�D�J�H�U�� �Y�D�� �S�H�U�F�H�Y�R�L�U�� �S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H����Le deuxième mécanisme 
sociocognitif indique �T�X�¶au cours de �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �D�X�� �F�R�Q�W�D�F�W�� �G�¶�X�Q�H�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H��
�D�P�E�L�D�Q�W�H�����G�H�V���R�E�M�H�F�W�L�I�V���L�Q�F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�V���V�H���F�U�p�H�Q�W�����&�H�O�D���S�H�X�W���D�P�H�Q�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���j���D�Y�R�L�U��
une attitude plus favorable envers un comportement particulier (Ham, Midden & 
Beute, 2009). 

Ces nouvelles technologies, présentes dans le quotidien des individus, ont la 
�S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p�� �G�¶�r�W�U�H�� �Q�R�Q�� �L�Q�W�U�X�V�L�Y�Hs. Elles sont par essence destinées à aider les 
�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V���H�W���V�R�Q�W���S�O�X�V���j���P�r�P�H���G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U���O�H�X�Us besoins (Reitberger et al., 2008). 

2.2. 5 .  Avantages et inconvénients de  la Persuasion 
Technologique  

 

2.2. 5.1. La Persuasion Technologique comme exploitation du  
potentiel des technologies  

 

Les organismes de prévention offrent, par exemple, des supports pour leur 
campagne, comme les affiches, les messages radio, les pages de magazine ou encore 
�O�H�V�� �V�S�R�W�V�� �W�p�O�p�Y�L�V�X�H�O�V���� �/�¶�L�Q�F�R�Q�Y�p�Q�L�H�Q�W�� �H�V�W�� �T�X�H�� �O�H�� �U�p�F�H�S�W�H�X�U de ces messages demeure 
passif, �Q�¶�H�V�W donc pas impliqué et sera moins enclin à modifier son comportement. 
Dans les médias tradi�W�L�R�Q�Q�H�O�V�����O�¶�D�E�V�H�Q�F�H���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���S�H�X�W���r�W�U�H��déplorée. 

�/�¶�D�V�S�H�F�W�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I�� �D�S�S�R�U�W�H�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �D�Y�D�Q�W�D�J�H�V���� �,�O�� �S�H�U�P�H�W���W�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G de 
�F�R�Q�V�W�U�X�L�U�H�� �X�Q�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �p�W�D�E�O�L�V�V�D�Q�W�� �G�H�V�� �U�D�S�S�R�U�W�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �W�H�P�S�V���� �&�H�O�D��
�S�H�U�P�H�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�¶�D�G�D�S�W�H�U���O�D���W�H�F�K�Q�R�O�Rgie ou la relation à cet individu à mesure que 
le�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���V�R�Q�W���F�R�O�O�H�F�W�p�H�V���V�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����6�L���O�¶�R�Q���F�R�P�S�D�U�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q���K�X�P�D�L�Q-
technologie à la relation entre humains, certains parallèles peuvent être construits. Il 
�H�V�W�� �G�¶�X�V�D�J�H�� �F�K�H�]�� �O�H�V�� �F�R�P�P�H�U�F�L�D�X�[�� �G�¶�H�Q�W�D�P�H�U�� �G�H�V�� �G�L�V�F�X�V�V�L�R�Q�V�� �D�Y�H�F�� �O�H�X�U�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �H�W��
�G�¶�D�M�X�V�W�H�U���O�H�X�U���G�L�V�F�R�X�U�V���V�H�O�R�Q���O�H�V���U�p�D�F�W�L�R�Q�V���G�H���O�H�X�U���L�Q�W�H�U�O�R�F�X�W�H�X�U�����D�X���I�X�U���H�W���j���P�H�V�X�U�H���G�H��
�O�¶�p�F�K�D�Q�J�H���� �&�H�O�D�� �O�H�X�U�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�O�X�V�� �D�G�D�S�W�p���� �D�Y�H�F�� �G�D�Y�D�Q�W�D�J�H��
�G�¶�L�P�S�D�F�Ws �H�W�� �G�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�Wé. �/�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �F�U�p�H�� �X�Q�H�� �P�H�L�O�O�H�X�U�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �S�O�X�V��
�G�\�Q�D�P�L�T�X�H���T�X�L���U�H�Q�G���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���D�F�W�H�X�U���G�H���V�R�Q���S�U�R�S�U�H���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���F�D�V����
En construisant cette relation avec la technologie dans le temps, cela rassure et rend 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�O�X�V�� �F�R�Q�I�L�D�Q�W�� �G�D�Q�V���F�H�W�� �R�X�W�L�O���� �/�D�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �V�¶�H�Q�� �W�U�R�X�Y�H�� �D�L�Q�V�L��
réduite. Les conseils émanant du média seront moins rejetés ou jugés moins intrusifs. 
�2�Q�� �D�V�V�L�V�W�H�� �j�� �X�Q�H�� �H�[�W�H�Q�V�L�R�Q�� �G�X�� �S�p�U�L�P�q�W�U�H�� �H�W�� �G�H�� �O�D�� �I�R�U�F�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �J�U�k�F�H�� �j�� �O�D��
technologie (Fogg, 2003). 

 

 

Permanence et persistance du message �± �1�¶�D�Y�H�]-vous jamais été confronté à une 
relance de la part de votre système informatique vous incitant à installer une mise à 

Les nouvelles 
technologies, des 
ressources aux 
multiples 
potentiels.  
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jour ? Dans une situation ou un interlocuteur humain pourrait perdre patience, 
oublier ou se décourager, la technologie inépuisable permet de créer des règles. Il est 
�S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�H�Q�Y�R�\�H�U�� �X�Q�H�� �U�H�T�X�r�W�H�� �U�p�J�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���� �Y�R�L�Ue �I�U�p�T�X�H�P�P�H�Q�W���� �M�X�V�T�X�¶�j�� �F�H�� �T�X�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U ait satisfait la demande. Les technologies offrent la possibilité de faire 
baisser la résistance des individus. La répétition, les rappels, la surexposition à un 
�P�H�V�V�D�J�H���V�R�Q�W���D�X�W�D�Q�W���G�H���P�R�\�H�Q���G�¶�L�Q�V�L�V�W�H�U���S�R�X�U���I�D�L�U�H���F�K�D�Q�J�H�U���G�¶�D�Y�L�V��un utilisateur.  

 

Anonymat et vie privée �± Contrairement à un agent humain, la machine offre le 
�F�R�Q�I�R�U�W���G�H���O�¶�D�Q�R�Q�\�P�D�W���S�H�U�o�X�����j���G�p�I�D�X�W���T�X�¶�L�O���Q�H���V�R�L�W���W�R�X�M�R�X�U�V���U�p�H�O�� �,�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V���T�X�H�V�W�L�R�Q��
�L�F�L�� �G�¶�D�Y�R�X�H�U�� �S�X�E�O�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �G�H�V�� �R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q�V�� �V�H�[�X�H�O�O�H�V���� �S�R�O�L�W�L�T�X�H�V�� �R�X�� �D�X�W�U�H�V�� �V�X�M�H�W�V��
�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�V���� �/�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �R�I�I�U�H�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�¶�X�Q�� �R�X�W�L�O�� �Q�H�X�W�U�H, parfois dépersonnalisé. 
�&�¶�H�V�W���O�D�� �P�D�F�K�L�Q�H�� �F�R�P�P�H�� �H�Q�W�L�W�p�� �© froide �ª�� �T�X�L�� �U�D�V�V�X�U�H�� �O�H�V�� �X�V�D�J�H�U�V�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �V�¶�D�J�L�W���G�H��
sujets sensibles ou embarrassants. Certaines personnes préfèrent chercher une 
information médicale sur internet plu�W�{�W�� �T�X�H�� �G�¶�D�O�O�H�U�� �Y�R�L�U�� �X�Q�� �P�p�Gecin. Dans ce cas, 
�O�¶�X�V�D�J�H�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �S�U�p�Y�L�H�Q�W��une forme de gêne. La question de l�¶�H�P�E�D�U�U�D�V��
basée �V�X�U�� �O�H�� �I�D�L�W���G�¶�r�W�U�H�� �H�Q�� �S�U�p�V�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �S�K�\�V�L�T�X�H�� �T�X�L�� �S�R�X�U�U�D�L�W���S�R�U�W�H�U�� �X�Q��
jugement ou potentiellement divulguer des informations ne se pose �S�D�V�����/�¶�Dnonymat, 
�F�R�P�P�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �S�V�H�X�G�R�Q�\�P�H�� �H�Q�� �O�L�H�X�� �H�W�� �S�O�D�F�H�� �G�H�� �V�R�Q�� �Y�U�D�L�� �Q�R�P�� �U�D�V�V�X�U�H�� �H�W��
permet de libérer la parole. Le confort et le sentiment de liberté dans ce cas rendent 
les individus plus propices au changement. 

 

Gestion et stockage de gros volumes de données �± Depuis leur création, les 
ordinateurs représentent un formidable outil pour calculer, gérer et stocker de gros 
volumes de données. Cette aptitude peut-être utilisée dans le cadre de la persuasion. 
Là où un être humain sera limité par ses capacités mnésiques pour conserver et 
�X�W�L�O�L�V�H�U���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���V�X�U�� �V�R�Q�� �L�Q�W�H�U�O�R�F�X�W�H�X�U�����O�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U���S�H�U�P�H�W���G�H���J�p�U�H�U���S�D�U�I�D�L�W�H�P�H�Q�W��
de gros volumes �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V. Parce que la technologie saura présenter à la fois le 
bon  renseignement et en plus au moment voulu, elle va asseoir plus de crédibilité. 
�/�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H���H�W���O�D���S�U�R�W�H�F�W�L�R�Q���F�R�Q�W�U�H���O�H�V���H�U�U�H�X�U�V���I�R�Q�W���G�H�V���R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�V���G�H�V���H�Q�W�L�W�p�V���G�L�J�Q�H�V��
�G�H���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�����'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����F�¶�H�V�W���H�Q���S�L�R�F�K�D�Q�W���G�D�Q�V���F�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���H�W���H�Q���O�H�V���D�Vsociant 
�T�X�H�� �O�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �V�R�Q�W�� �H�Q�� �P�H�V�X�U�H�� �G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U�� �G�H�V�� �V�X�J�J�H�V�W�L�R�Q�V�� �V�X�U�� �P�H�V�X�U�H���� �'�H�V��
règles peuvent ainsi être créées sur le profil-�W�\�S�H�� �G�¶�X�Q�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U suivant son 
parcours dans les interactions avec le système. Dans le cadre du e-commerce, il 
�H�[�L�V�W�H���D�X�V�V�L���O�D���S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p���G�¶�D�V�V�R�F�L�H�U���X�Q���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���D�Y�H�F���G�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���D�\�D�Q�W���X�Q���S�U�R�I�L�O��
�S�U�R�F�K�H���� �S�R�X�U�� �O�X�L�� �S�U�R�S�R�V�H�U�� �G�¶�D�F�T�X�p�U�L�U�� �F�H�� �T�X�H�� �O�H�V�� �D�X�W�U�H�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �D�Y�D�L�H�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W��
�D�F�K�H�W�p���� �/�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U�� �S�H�X�W�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �G�H�V�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�V�� �H�Q�� �V�X�L�Y�D�Q�W�� �O�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H��des actions 
�U�p�D�O�L�V�p�H�V���S�D�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����,�O���S�H�X�W���D�L�Q�V�L��orienter des attitudes ou des comportements.  

 

Aspect multimodal �± �8�Q���D�J�H�Q�W���K�X�P�D�L�Q���Q�H���S�R�X�U�U�D���X�W�L�O�L�V�H�U���T�X�¶�X�Q���P�R�G�H���G�¶�H�[�S�U�H�V�V�L�R�Q���j��
la fois, comme la parole. Les technologies offrent la pluralité des types 
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���S�U�p�V�H�Q�W�p�H�V�����/�¶�R�U�G�L�Q�D�W�H�X�U���S�H�X�W���F�R�P�E�L�Q�H�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�V���G�X��
�P�X�O�W�L�P�p�G�L�D���S�R�X�U���D�V�V�H�R�L�U���V�R�Q���P�H�V�V�D�J�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I�����,�O���V�H�U�D���S�R�V�V�L�E�O�H���j���O�D���I�R�L�V���G�¶�D�I�I�L�F�K�H�U���G�H��
�O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q textuelle, des graphiques, des images, des vidéos, du format audio, des 
visualisations 3D ou encore de la réalité augmentée. �/�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �H�V�W�� �G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U�� �X�Q��
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contenu riche mais également de créer une meilleure expérience utilisateur. En 
combinant les modes de communication, la qualité de �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �D�P�p�O�L�R�U�p�H��
�S�X�L�V�T�X�¶�H�O�O�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�r�W�U�H�� �P�L�H�X�[�� �F�R�Q�W�H�[�W�X�D�O�L�V�p�H���� �G�H�� �V�\�Q�F�K�U�R�Q�L�V�H�U�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �Y�X�H�V��
�S�R�V�V�L�E�O�H�V�� �H�W�� �G�R�Q�F�� �G�¶�D�S�S�X�\�H�U�� �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p de la source des données. Des vues 
cohérentes entre elles apportent �X�Q�H�� �P�H�L�O�O�H�X�U�H�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
(Amadieu & Tricot, 2010). Par rapport à un support papier (de type journal) ou un 
message radio, les nouvelles technologies peuvent combiner plusieurs modes de 
�F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���� �(�Q�� �P�X�O�W�L�S�O�L�D�Q�W�� �O�H�V�� �P�R�G�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H, la probabilité de modifier le 
comportement augmente également. 

 

Outil de mesure et flexibilité �±Le�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�U���H�W���G�H���V�X�L�Y�U�H��
des informations en temps réel tout en prodiguant des messages persuasifs. Le 
nombre de visites sur un site, la quantité de pages vues et les achats qui en découlent 
sont autant �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���X�W�L�O�L�V�D�E�O�H�V���H�W���D�Q�D�O�\�V�D�E�O�H�V���D�S�U�q�V���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q����Si un modèle 
fonctionne�����L�O���V�H�U�D���I�D�F�L�O�H���G�H���O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���S�R�X�U���W�H�Q�W�H�U���G�H���O�H���U�H�S�U�R�G�X�Lre. Les technologies 
�V�R�Q�W�� �F�D�S�D�E�O�H�V�� �G�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H����De plus un dispositif �S�H�X�W�� �V�¶�D�G�D�S�W�H�U��
rapidement à la demande. Contrairement à une boutique physique qui ne pourra pas 
�p�W�L�U�H�U�� �V�D�� �V�X�U�I�D�F�H�� �G�H�� �Y�H�Q�W�H�� �Q�L�� �V�H�V�� �K�R�U�D�L�U�H�V�� �G�¶�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���� �O�H�V�� �V�L�W�H�V�� �H�Q�� �O�L�J�Q�H��peuvent 
toucher facilement un nombre élevé de personnes, partout dans le monde et à toute 
heure de la journée. Dans le domaine médical, un agent humain ne pourra pas 
�P�R�G�L�I�L�H�U�� �R�X�� �U�p�J�X�O�H�U�� �O�H�� �E�D�W�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�°�X�U�� �G�¶�X�Q�� �D�X�W�U�H�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X����Un simple outil 
renvoyant un bio-�I�H�H�G�E�D�F�N�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �O�X�L�� �S�H�U�P�H�W�W�U�D�� �S�D�U�� �O�H�� �U�H�Q�G�X���� �G�¶�D�X�W�R�U�p�J�X�O�H�U��
son rythme cardiaque. 

 

Interactivité �± La grande force des technologies se situe principalement dans leur 
�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���� �(�O�O�H�� �U�H�Q�G�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U acteur de son changement. Par une forme de 
�G�L�D�O�R�J�X�H���T�X�L�� �V�¶�L�Q�V�W�D�X�U�H���H�Q�W�U�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X �H�W���O�D�� �P�D�F�K�L�Q�H�����X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���V�¶�L�Q�V�W�D�O�O�H���G�D�Q�V�� �O�H��
temps et elle est �G�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �S�U�R�S�L�F�H�� �j�� �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q sentiment de confiance qui 
�J�X�L�G�H�� �O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �D�W�W�L�Wudinales ou comportementales. �'�¶�D�X�W�U�H��
�S�D�U�W���� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �S�H�U�P�H�W�� �X�Q�� �D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W�� �F�R�Q�V�W�D�Q�W���� �S�U�R�J�U�H�V�V�L�I�� �H�W�� �U�p�F�L�S�U�R�T�X�H�� �H�Q�W�U�H��
�O�¶�R�X�W�L�O���H�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����/�H�V���P�H�V�V�D�J�H�V���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H sont potentiellement plus appropriés 
�j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���j���V�H�V���E�H�V�R�L�Q�V���G�X���P�R�P�H�Q�W�� 

 

2.2. 5.2. La Persuasion Technologique comme objet du design 
interactif  

 

�'�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�����O�H���G�H�V�L�J�Q���Q�¶�H�V�W���M�D�P�D�L�V���Q�H�X�W�U�H�����,�O���S�R�V�V�q�G�H���X�Q�H��
forme intrinsèque de persuasion (Redström, 2006). Le concepteur peut en être 
�F�R�Q�V�F�L�H�Q�W���H�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���G�¶�L�Qfluencer est donc volontaire. Dans certains cas, cet esprit 
�H�V�W�� �S�U�R�S�U�H�� �j�� �O�¶�R�X�W�L�O�� �H�W�� �O�H�� �F�U�p�D�W�H�X�U�� �Q�¶�H�Q�� �D�� �S�D�V�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�F�H�� Les technologies ne sont 
donc jamais neutres (Oinas-Kukkonen, 2010). Elles sont implicitement porteuses de 
sens et potentiellement vecteurs �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� �)�R�J�J�� �������������� �D�� �G�p�F�U�L�W�� �F�H�� �T�X�¶�H�V�W�� �O�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�H�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� Or, selon lui, si la 
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�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �Y�R�O�R�Q�W�D�L�U�H�� �P�D�L�V�� �S�U�R�S�U�H�� �D�X�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�� �D�O�R�U�V�� �R�Q�� �Q�H�� �S�H�X�W�� �S�D�V�� �O�D��
considérer comme une technologie persuasive.  

�3�R�X�U���)�R�J�J�����L�O���H�[�L�V�W�H���W�U�R�L�V���W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q du design: 

- endogène ���� �L�O�� �G�L�V�W�L�Q�J�X�H�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �S�U�H�P�L�H�U�� �W�H�P�S�V�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�p�W�H�Q�Xe et initiée 
par le concepteur. 

- exogène ���� �O�R�U�V�T�X�¶�X�Q�� �W�L�H�U�V���� �X�Q�� �L�Q�W�H�U�P�p�G�L�D�L�U�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V���� �X�W�L�O�L�V�H�� �X�Q�H��
technologie créée p�D�U���T�X�H�O�T�X�¶�X�Q���G�¶�D�X�W�U�H���S�R�X�U���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���O�H�X�U�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� 

- autogène �����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�H�X�W���r�W�U�H���O�X�L-�P�r�P�H���V�R�X�U�F�H���G�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� 

�,�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �H�I�I�H�W�� �F�R�P�E�L�Q�D�W�R�L�U�H�� �G�H�V�� �V�R�X�U�F�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �O�R�U�V�T�X�H��
plusieurs acteurs partagent la même intention. 

Certaines marques alimentaires proposent des régimes en ligne et exploitent des 
méthodes basées sur la persuasion technologique afin de proposer des coachs sportifs 
et autres aides sur mesure. Dans ce cas, la marque se promeut elle-même et souhaite 
influencer l�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����V�R�X�U�F�H���H�Q�G�R�J�q�Q�H�������V�L���X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H���U�H�F�R�P�P�D�Q�G�H���F�H���V�L�W�H�� �j���X�Q��
�G�H�� �V�H�V�� �D�P�L�V�� ���V�R�X�U�F�H�� �H�[�R�J�q�Q�H���� �D�O�R�U�V�� �L�O�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �P�p�G�L�D�W�H�X�U�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� �H�Q�I�L�Q��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���O�X�L-même en souhaitant perdre du poids (source autogène) sera acteur de 
son changement.  

Les effets combinés peuvent se renforcer entre eux�����/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���V�R�X�U�F�H��
�G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �V�D�Q�V�� �U�D�S�S�R�U�W�� �D�Y�H�F�� �O�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �G�H�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���� �,�O�� �S�H�X�W�� �M�R�X�H�U�� �X�Q��
�U�{�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���G�D�Q�V���O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�X���V�\�V�W�q�P�H��  

Plus récemment, des auteurs ont développé le concept de design intentionnel 
(Lockton, Harrison & Stanton, 2008). Ces chercheurs recensent de nombreuses 
théories et techniques issues de divers champs disciplinaires. Or, ils ne se limitent 
pas aux te�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �L�O�V�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W��aux produits, aux services et aux 
contextes situationnels favorables au changement. �6�¶�D�S�S�X�\�D�Q�W���V�X�U���O�D���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�H���R�X��
enc�R�U�H�� �O�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H����ils ont proposé dans un premier temps six 
�F�D�W�p�J�R�U�L�H�V���G�H���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���Y�L�V�D�Q�W���j���S�H�U�V�X�D�G�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �����O�¶�D�U�F�K�L�W�H�F�W�X�U�H�����O�¶�p�S�U�H�X�Y�H���G�H�V��
erreurs, le visuel, le cognitif, la sécurité et enfin la persuasion. Dans cette dernière 
catégorie, ils incluent �G�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���G�¶�D�X�W�R�F�R�Q�W�U�{�O�H�����G�H���U�p�G�X�F�W�L�R�Q�����G�H���V�X�U���P�H�V�X�U�H�����G�H��
�J�X�L�G�D�J�H���� �G�H�� �U�H�W�R�X�U�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���� �G�H�� �V�L�P�X�O�D�W�L�R�Q���� �G�H�� �O�D�� �G�\�Q�D�P�Lque sociale humain-
machine et du conditionnement. Ils ont refondu les éléments de la persuasion dans 
les autres catégories. Les nouveautés portent également sur le pôle ludique, qui 
�F�R�Q�V�L�V�W�H���j���G�p�I�L�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���O�D���F�R�P�S�p�W�L�W�L�R�Q���H�W���G�H���O�H récompenser  
Une autre forme apparait, celle du machiavélisme, basé sur le principe « la fin 
justifie les moyens �ª���� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H�� �j�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H�� �H�W�� �X�W�L�O�L�V�p�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�� �O�D��
publicité. Par rapport à cette dernière composante du design intentionnel, on peut 
�Q�R�W�H�U�� �O�¶�R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�H�� �G�H�V�� �D�X�W�H�X�U�V�� �R�S�S�R�V�p�H�� �j�� �F�H�O�O�H�� �S�O�X�V�� �V�R�F�L�D�O�H�� �G�H�� �O�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���� �%�L�H�Q�� �T�X�¶�X�W�L�O�L�V�D�Q�W�� �F�H�U�W�D�L�Q�Hs méthodes parmi plusieurs 
autres, ils ne cachent pas leur ambition orientée vers le marketing et des méthodes 
plus agressives���� �F�R�P�P�H�� �O�H�� �I�D�L�W�� �G�H�� �I�R�U�F�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �U�p�D�O�L�V�H�U�� �F�H�U�W�D�L�Q�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V��
spécifiques. Dans sa dernière version en 2010, Lockton propose une approche sous 
huit lentilles (Figure 16).  

 

�/�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q��
persuasive.  
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Figure 16. Les huit lentilles du design intentionnel (�G�¶�D�S�U�q�V���/�R�F�N�W�R�Q, 2010). 

Le design intentionnel apporte un autre regard sur la persuasion technologique. 
Sous un autre angle, il redistribue les éléments composant la captologie. On peut 
retenir �T�X�¶�L�O�� �Q�H�� �S�U�H�Q�G�� �S�D�V�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�D�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �p�W�K�L�T�X�H���� �,�O�� �W�U�D�L�W�H�� �Oes aspects 
moraux sous la lentille du machiavélisme. Les auteurs se positionnent davantage sur 
des stratégies commerciales. La diversité des travaux montre des intérêts forts et 
�V�H�P�E�O�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �R�X�Y�U�L�U�� �X�Q�H�� �Y�R�L�H�� �Y�H�U�V�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �R�X�W�L�O�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�V�p�� �j�� �O�¶�Xsage 
des concepteurs mais aussi des utilisateurs dans un but préventif afin de les éveiller à 
�O�¶�p�W�K�L�T�X�H���G�D�Q�V���O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�V�� 

 

2.2. 5.3 . L �·�p�W�K�L�T�X�H �G�H���O�·�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���F�R�P�P�H���Y�D�U�L�D�E�O�H���G�H��
�P�R�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�H���O�·�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H 

 

Lorsque le sujet de la persuasion est abordé, il soulève souvent des critiques, 
�G�H�V���F�U�D�L�Q�W�H�V���H�W���P�r�P�H���S�D�U�I�R�L�V���G�H�V���U�p�V�L�V�W�D�Q�F�H�V�����/�¶�D�P�D�O�J�D�P�H���H�V�W���V�R�X�Y�H�Q�W���I�D�L�W���D�X���V�H�L�Q���G�H��
la population entre persuasion et manipulation. Comme nous avons pu le voir, les 
premières recherches sur la persuasion se sont développées après la Seconde Guerre 
mondiale. En effet, il persistait des interrogations et des inquiétudes liées à la perte 
de contrôle et à la modification des attitudes. Dans le domaine de la politique ou de 
la religion, la persuasion est souvent associée à des éléments de propagande. 

�'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V��en elles-mêmes suscitent la peur pour une partie 
de la population (Hsiao, 2003)���� �3�D�U�F�H�� �T�X�¶�L�O�V��manquent de connaissances techniques 
pour comprendre le fonctionnement des nouvelles technologies, certains individus 
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�Y�R�Q�W�� �M�X�V�T�X�¶�j�� �U�H�M�H�W�H�U�� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �R�X�W�L�O�V���� �/�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V vient 
�U�p�G�X�L�U�H�� �F�H�W�W�H�� �G�L�V�W�D�Q�F�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�K�X�P�D�L�Q�� �H�W�� �O�H�� �V�\�V�W�q�P�H�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�� �S�R�X�U�� �U�D�V�V�X�U�H�U���� �G�R�Q�Q�H�U��
confiance, voire faire accepter ces produits. Couplé à une peur de la science où 
�O�¶�K�X�P�D�L�Q�� �V�H�� �V�H�Q�W�� �H�Q�� �G�D�Q�J�H�U�� �R�X�� �H�Q�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�I�p�U�L�R�U�L�W�p���� �F�H�W�W�H�� �F�U�D�L�Q�W�H�� �H�V�W�� �H�Q�F�R�U�H��
�S�U�p�V�H�Q�W�H���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���D�Y�H�F���O�¶�L�Q�T�X�L�p�W�X�G�H���O�L�p�H���D�X���U�H�V�S�H�F�W���G�H���O�D���Y�L�H���S�U�L�Y�p�H���H�W���D�X�[���U�p�V�H�D�X�[��
récents de télécommunication.  

A contrario, �F�H�� �S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�� �V�H�� �V�L�W�X�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�H�Q�J�R�X�H�P�H�Q�W�� �H�[�W�U�r�P�H�� �Y�R�L�Ue 
�O�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���T�X�¶�H�Q�W�U�D�L�Qe �O�¶�X�V�D�J�H���G�H�V���Q�R�X�Y�H�O�O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���D�X���V�H�L�Q���G�H���O�D���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q����Il 
�Q�¶�\�� �D�� �S�D�V�� �G�H�� �O�L�H�Q�� �G�L�U�H�F�W�� �H�Q�W�U�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�� �H�W�� �O�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���� �F�H��
phénomène étant dépendant de nombreux autres facteurs tels que la personnalité ou 
encore le contexte. Mais nous pouvons tout de même constater que le temps de 
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�Q�H�W�� �R�X�� �G�H�V�� �M�H�X�[�� �Y�L�G�p�R�� �H�V�W�� �H�Q�� �F�R�Q�V�W�D�Q�W�H�� �D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �H�W��
concerne une population toujours grandissante (Lecourt, 1999). En 40 ans, internet a 
�F�R�Q�T�X�L�V���O�D���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q���H�W���D���W�U�D�Q�V�I�R�U�P�p���O�D���P�D�Q�L�q�U�H���G�¶�p�F�K�D�Q�J�H�U�����,�O���V�¶�H�V�W���L�P�S�R�V�p���F�R�P�P�H��
�O�H�� �P�p�G�L�D�� �S�U�L�Y�L�O�p�J�L�p�� �D�X�� �G�p�W�U�L�P�H�Q�W���G�H�� �O�D�� �S�U�H�V�V�H�� �H�W���G�H�� �O�¶�D�X�G�L�R�Y�L�V�X�H�O�� �/�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q�� �H�V�W���X�Q��
risque reconnu dans le domaine des jeux vidéo. Il revêt un risque car les jeux sont 
souvent immersifs (comme par exemple la réalité augmentée et la 3D sur la 
�1�L�Q�W�H�Q�G�R�����'�6�����H�W���L�O�V���U�H�S�R�V�H�Q�W���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V���V�X�U���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���G�¶�D�X�W�U�H�V���M�R�X�H�X�U�V��
(jeu massivement multi joueurs tel que World of Warcraft) ou les réseaux sociaux 
(social game tel que Farmville dans Facebook�������2�U�����F�R�P�P�H���Q�R�X�V�� �O�¶�D�Y�R�Q�V�� �P�R�Q�W�U�p�����O�D��
persuasion technologique a recours à des stratégies issues de ce domaine comme 
levier de changement tels que le challenge, la récompense ou encore 
�O�¶�H�Q�F�R�X�U�D�J�Hment. �3�D�U�F�H�� �T�X�¶�L�O�V�� �V�D�W�L�V�I�R�Q�W�� �G�H�V�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �V�R�F�L�D�X�[�� �G�H�� �V�R�X�W�L�H�Q�� �R�X�� �G�H��
�F�R�P�S�p�W�L�W�L�R�Q�� �H�W�� �T�X�H�� �G�H�V�� �U�R�X�W�L�Q�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �V�H�� �F�U�p�H�U���� �L�O�� �\�� �D�� �X�Q�� �U�L�V�T�X�H�� �U�p�H�O�� �G�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q����
�'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �R�Q�� �D�F�F�R�U�G�H�� �G�H�� �P�R�L�Q�V�� �H�Q�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �D�X�[�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �T�X�L�� �Q�R�X�V��
entourent, elles deviennent une extension des individus (Verbeek, 2006). Parce 
�T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�Q�W�� �G�H�� �S�O�X�V�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �V�\�P�E�L�R�W�L�T�X�H�V�� ���%�U�D�Q�J�L�H�U���� �'�X�I�U�H�V�Q�H�� �	�� �+�D�P�P�H�V-Adelé, 
2009), le bénéfice tiré de la part �G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���G�H���O�D���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H���H�V�W���U�p�F�L�S�U�R�T�X�H�����L�O��
est difficile de se structurer et de vivre sans cette relation aux outils technologiques 
qui nous entourent. Par cette coévolution, les capacités des utilisateurs sont 
démultipliées grâce aux technologies�����L�O���G�H�Y�L�H�Q�W���D�O�R�U�V���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�H���V�¶�H�P�S�r�F�K�H�U���G�¶�D�Y�R�L�U��
recours à ces dispositifs. En e�I�I�H�W�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�H�X�W���I�L�Q�L�U���S�D�U���D�Y�R�L�U���G�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V��
irrépressibles qui visent à soulager une tension interne. Des chercheurs se sont 
intéressés à des indicateurs pour dépister le risque de comportement addictif (Huang 
& Leung, 2009). Ainsi, ils ont �L�G�H�Q�W�L�I�L�p�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�R�X�Y�D�Q�W�� �V�H�U�Y�L�U�� �G�¶�D�O�H�U�W�H�� �S�R�X�U��
�G�p�W�H�F�W�H�U���G�H�V���U�L�V�T�X�H�V���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V���S�R�X�U���O�¶utilisateur et parmi eux on retrouve : 

- �O�¶�L�Q�F�D�S�D�F�L�W�p���j���F�R�Q�W�U�{�O�H�U���O�H���W�H�P�S�V���S�D�V�V�p���V�X�U���O�H���V�\�V�W�q�P�H ; 
- la négligence envers ses activités professionnelles ; 
- la baisse de la socialisation dans la vie réelle ; 
- le besoin obsessionnel de passer du temps avec le dispositif. 

La �Y�R�O�R�Q�W�p���G�¶�H�Q�J�D�J�H�U�� �O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H peut représenter un problème moral dans certains 
�F�D�V�� �V�L�� �O�H�� �E�X�W�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �E�L�H�Q�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�p�� �H�W�� �O�H�V�� �U�L�V�T�X�H�V�� �Q�R�Q��maitrisés. �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I��est 
�G�¶�H�Q�W�Ueprendre un processus engageant. On souhaite �T�X�H�� �O�¶�L�Qdividu répéte un 
comportement de sa propre initiative dans le temps. Or ce changement sur le long 
terme porte le risque de devenir �L�Q�G�L�V�S�H�Q�V�D�E�O�H���j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���R�X���T�X�H���O�¶�D�E�V�H�Q�F�H���G�H��sa 
�U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���F�U�p�p�H���X�Q���p�W�D�W���G�¶�D�I�I�H�F�W���Q�p�J�D�W�L�I���S�R�X�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� 
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Depuis leur apparition, les technologies ont modifié les modes de vie et les 
�K�D�E�L�W�X�G�H�V�� �G�H�� �O�H�X�U�V�� �X�V�D�J�H�U�V���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �F�H�V�� �P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �Q�¶�R�Q�W�� �S�D�V�� �W�R�X�M�R�X�U�V�� �p�W�p��
intentionnelles ou même contrôlées. Deux auteurs (Berdichevsky et 
Neuenschwander, 1999) ont apporté une large contribution dans le domaine de 
�O�¶�p�W�K�L�T�X�H �H�W���G�H���O�D���F�D�S�W�R�O�R�J�L�H�����,�O�V���U�D�S�S�H�O�O�H�Q�W���T�X�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�����T�X�¶�H�O�O�H���V�R�L�W���P�p�G�L�p�H���R�X��
�Q�R�Q���S�D�U�� �O�D���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�����Q�¶�H�V�W���M�D�P�D�L�V���E�R�Q�Q�H���R�X �P�D�X�Y�D�L�V�H���H�Q���V�R�L�����&�¶�H�V�W���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���T�X�L��
peut être jugée ou interprétée moralement. De ce fait, de nombreuses avancées dans 
�O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �P�p�G�L�F�D�O���� �G�H�� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �G�H�� �O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q�� �U�H�S�R�V�H�Q�W�� �V�X�U�� �G�H�V��
techniques de persuasion technologique�����/�H�V���D�X�W�H�X�U�V���V�¶�D�G�U�H�V�V�H�Q�W���D�X�[���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���G�H��
�F�H�V�� �Q�R�X�Y�H�O�O�H�V���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�����F�R�Q�V�F�L�H�Q�W���G�H�� �O�¶�L�P�S�D�F�W���H�W���G�H�V���U�L�V�T�X�H�V�� �O�L�p�V�� �j�� �O�D�� �P�R�U�D�O�H����Ils 
ont créé plusieurs règles, la principale étant que  les créateurs de technologie 
persuasive ne devraient jamais chercher à persuader un utilisateur de réaliser un 
comportement �T�X�¶�H�X�[�� �P�r�P�H�� �Q�H�� �V�R�X�K�D�L�W�H�U�D�L�H�Q�W�� �S�D�V�� �r�W�U�H�� �S�H�U�V�X�D�G�p�V�� �G�H�� �U�p�D�O�L�V�H�U���� �&�H�W�W�H��
règle appelle à la vigilance et reformule �O�H���S�U�p�F�H�S�W�H���T�X�L���L�Q�G�L�T�X�H���T�X�¶�R�Q���Q�H���G�H�Y�U�D�Lt pas 
infliger à autrui ce dont on ne désirerait pas être soi-même victime. �/�¶�D�X�W�U�H�� �L�G�p�H�� �j��
�U�H�W�H�Q�L�U�� �p�W�D�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �U�H�F�K�H�U�F�K�p�� �G�R�L�W-être originellement éthique, même sans 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�����(�Q�I�L�Q�����O�H���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U���V�H���G�R�L�W���G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U���H�W���G�¶�D�F�F�Hpter les 
responsabilités des conséquences de leur technologie persuasive. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 17. Diagramme de clarification des niveaux de responsabilité éthique ���G�¶�D�S�U�q�V���%�H�U�G�L�F�K�H�Y�V�N�\���	��
Neuenschwander, 1999). 

�8�Q�� �D�X�W�U�H�� �D�X�W�H�X�U�� �V�¶�H�V�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�p�� �D�X�[�� �S�U�R�E�O�q�P�H�V�� �G�¶�p�W�K�L�T�X�H�� �G�X�U�D�Q�W�� �O�H�V�� �S�K�D�V�H�V�� �G�H��
conception de technologies persuasives (Davis, 2009). Même si le concepteur a de 
bonnes intentions, �L�O�� �V�H�� �G�R�L�W���G�H�� �F�R�X�Y�U�L�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �S�U�R�E�O�q�P�H�V�� �P�R�U�D�X�[�� �D�X�[�T�X�H�O�V��
�O�¶utilisateur pourrait être exposé. Il existe donc des victimes potentielles indirectes 
qui peuvent être affectée�V�� �S�D�U�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �G�¶�X�Q�H�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H. 
�'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�H�V�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �S�R�U�W�H�U�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�W�R�X�U�D�J�H�� �G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X. Il est 
important de faire attention à la vulnérabilité potentie�O�O�H���G�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�����T�X�¶�H�O�O�H���V�R�L�W��
cognitive ou émotionnelle (personnes malades, enfants ou personnes âgées). 
�/�¶�D�X�W�H�X�U�� �S�H�Q�V�H�� �F�H�S�H�Q�G�D�Q�W�� �T�X�H�� �O�H�V�� �S�U�L�Q�F�L�S�H�V�� �V�R�Q�W�� �X�W�L�O�H�V�� �P�D�L�V�� �Q�H�� �V�R�Q�W�� �S�D�V�� �V�X�I�I�L�V�D�Q�W�V����
Des méthodes doivent ainsi être développées pour structurer les efforts des 
concepteurs. Dans cette logique, la Value Sensitive Design a été développée par 
Friedman et al. (2008). �,�O���V�¶�D�J�L�W���G�¶une structure théorique et méthodologique qui vise 
à prendre en compte les valeurs morales et la sensibilité du développeur durant les 
phases de conception. Cette méthode repose sur 3 fondements : 
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1) �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�G�H�U�� �Q�Dît dans un contexte social. Il est nécessaire de 
�J�D�U�G�H�U���j���O�¶�H�V�S�U�L�W���O�¶�L�G�p�H���T�X�H le concepteur ne peut pas forcer le changement souhaité. 

2) �/�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�R�L�W�� �S�R�U�W�H�U�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �F�R�Q�F�H�U�Q�p�V�� �S�D�U�� �O�D��
technologie persuasive. Une réflexion sur les préjudices potentiels est nécessaire, 
�D�L�Q�V�L���T�X�H���V�X�U���O�H�V���D�V�S�H�F�W�V���S�R�V�L�W�L�I�V���R�X���Q�X�L�V�L�E�O�H�V���T�X�L���S�R�X�U�U�D�L�H�Q�W���U�p�V�X�O�W�H�U���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q����
Ainsi, ce principe vise à élar�J�L�U�� �O�¶�p�Y�H�Q�W�D�L�O�� �G�H�V�� �S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q�V du concepteur en 
amont de projet. 

3) �,�O�� �H�V�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�¶�H�[�S�O�R�U�H�U�� �H�W�� �G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D��
technologie. Un même objectif de persuasion peut être médié par différents types de 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �T�X�L�� �Q�¶�D�X�U�R�Q�W�� �S�D�V la même utilité et le même rôle en termes 
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� 

Au final, la méthode Value Sensitive Design permet de réguler et �G�¶�H�Q�J�D�J�H�U�� �O�H��
�F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�� �W�R�X�W�� �D�X�� �O�R�Q�J�� �G�X�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���� �(�O�O�H�� �O�¶�D�L�G�H�� �j�� �F�R�X�Y�U�L�U�� �H�W�� �j��
prendre en compte les problèmes qui ne �V�H�� �V�H�U�D�L�H�Q�W�� �U�p�Y�p�O�p�V�� �T�X�¶�D�X�� �P�R�P�H�Q�W�� �G�X��
déploiement.  

Selon Atkinson (2006���� �S�R�X�U�� �V�H�� �S�U�p�P�X�Q�L�U�� �G�H�� �W�R�X�W�H�� �D�W�W�H�L�Q�W�H�� �j�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H����
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�H�Y�U�D�L�W�� �r�W�U�H�� �W�H�Q�X�� �L�Q�I�R�U�P�p�� �G�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �G�X�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�� �G�H�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� 
�3�R�X�U�� �%�H�U�G�L�F�K�H�Y�V�N�\�� �H�W�� �1�H�X�H�Q�V�F�K�Z�D�Q�G�H�U�� ���������������� �L�O�� �V�¶agit juste de ne pas donner de 
�I�D�X�V�V�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U����Or afficher les intentions représente assez 
souvent une utopie. Un équilibre doit être trouvé. Afficher clairement ses ambitions 
représente parfois pour le concepteur un risque de perdre �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����/�¶�p�W�K�L�T�X�H��peut 
être vue comme un mo�G�p�U�D�W�H�X�U���G�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H����Non seulement il doit avoir une place 
prédominante en amont de projet, mais si la relation créée est basée sur des valeurs, 
�V�X�U���X�Q�H���p�W�K�L�T�X�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����D�O�R�U�V���H�O�O�H���L�Q�G�X�L�U�D���X�Q���Ventiment de confiance plus fort 
�F�K�H�]���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����&�H���G�H�U�Q�L�H�U���V�H�U�D���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���U�D�V�V�X�U�p���V�L���O�H���V�\�V�W�q�P�H���O�X�L���V�H�P�E�O�H���M�X�V�W�H���H�W��
�P�R�U�D�O�����D�X���P�R�L�Q�V���G�D�Q�V���V�H�V���P�D�Q�L�q�U�H�V���G�¶�R�S�p�U�H�U. 

Les intentions (constantes) et les motivations (variables) sont deux éléments 
distincts. Derrière le même acte, il peut y avoir deux intentions différentes. Par 
exemple, augmenter la consommation de fruits peut être souhaité par un 
�Q�X�W�U�L�W�L�R�Q�Q�L�V�W�H�� �T�X�L�� �V�R�X�K�D�L�W�H�� �D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�¶�K�\�J�L�q�Q�H�� �G�H�� �Y�L�H�� �G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �X�Q��
commercial qui souhaite vendre davantage de produits alimentaires souhaitera 
réaliser le même acte final. 

Un autre problème éthique important est la collecte de données personnelles et 
�S�U�L�Y�p�H�V���� �8�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �D�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�P�S�D�F�W�� �V�¶�L�O�� �H�V�W�� �D�S�S�U�R�S�U�L�p�� �j�� �O�D�� �F�L�E�O�H���� �V�¶�Ll offre des 
�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���H�W���G�H�V���V�R�O�X�W�L�R�Q�V���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�p�H�V�����D�G�D�S�W�p�H�V���D�X�[���E�H�V�R�L�Q�V���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�����2�U����
�G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[���S�U�R�E�O�q�P�H�V���V�R�Q�W���V�R�X�O�H�Y�p�V���j���O�¶�K�H�X�U�H���D�F�W�X�H�O�O�H���D�X���V�X�M�H�W���G�H�V���V�L�W�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��
qui dérobent ou échangent des informations confidentielles sur les acheteurs ou 
�S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V���D�F�K�H�W�H�X�U�V�����3�D�U���G�H�V���P�H�V�V�D�J�H�V���U�p�S�p�W�L�W�L�I�V�����L�O���\���D���X�Q�H���I�R�U�P�H���G�¶�L�Q�W�U�X�V�L�R�Q���G�D�Q�V���O�D��
vie privée des usagers. Les exemples les plus récents concernent des grands groupes. 
Ainsi Facebook est souvent mis en cause dans des problèmes de collecte de données 
�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�V���j���O�¶�L�Q�V�X���G�H���V�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�����/�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���)�D�F�H�E�R�R�N���V�X�U���L�3�K�R�Q�H���U�p�F�X�S�q�U�H��
�O�R�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �V�\�Q�F�K�U�R�Q�L�V�D�W�L�R�Q���� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�X�� �U�p�S�H�U�W�R�L�U�H�� �H�W�� �W�U�D�Q�V�I�q�U�H�� �D�L�Q�V�L�� �O�H�V�� �Q�X�P�p�U�R�V��
collectés au groupe Facebook (The Guardian, 2010). Google, par le biais de Google 
map avec les vues détaillées et ses photos a provoqué plusieurs procès liés à ce qui a 
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�p�W�p�� �S�H�U�o�X�� �F�R�P�P�H�� �X�Q�H�� �L�Q�W�U�X�V�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �Y�L�H�� �S�U�L�Y�p�H���� �(�Q�I�L�Q���� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �$�S�S�O�H�� �D��
également connu des difficultés par rapport au service de géolocalisation proposé sur 
�O�¶�L�3�K�R�Q�H���� �/�H�� �J�U�R�X�S�H�� �F�R�Q�V�H�U�Y�D�Lt une quantité massive de données et permettait aussi 
une traçabilité des possesseurs de smartphone. 

Toujours dans le domaine de la téléphonie, selon une enquête du Wall Street 
Journal (2000), les téléphones mobiles et les applications semblent représenter une 
�P�H�Q�D�F�H���U�p�H�O�O�H���S�R�X�U���O�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���S�U�L�Y�p�H�V���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����/�D���J�p�R�O�R�F�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�����O�¶�k�J�H���H�W���O�H��
�J�H�Q�U�H���V�R�Q�W���D�X�W�D�Q�W���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���T�X�L���S�H�X�Y�H�Q�W���r�W�U�H���H�Q�Y�R�\�p�H�V���j���G�H�V���U�p�J�L�H�V���S�X�E�O�L�F�L�W�D�L�U�H�V, 
�V�D�Q�V���T�X�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���Q�H���O�H���V�D�F�K�H�����/�H���S�U�H�P�L�H�U���S�U�R�E�O�q�P�H���P�D�M�H�X�U���H�V�W���T�X�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���Q�H��
peut pas désactiver le traçage. �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�H�X�W�� �W�L�U�H�U�� �G�H�V�� �E�p�Q�p�I�L�F�H�V�� �G�H�� �O�D��
géolocalisation (données pertinentes sur son environnement), mais il ne souhaite pas 
que ses données personnelles soient mémorisées. Cette forme de traçabilité induit un 
�V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�H�� �P�H�Q�D�F�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�L�P�L�W�p����Dans un second temps, les applications ne sont 
�S�D�V���R�E�O�L�J�p�H�V���G�H�� �V�H�� �V�R�X�P�H�W�W�U�H���j���G�H�V���U�q�J�O�H�V���G�H�� �F�R�Q�I�L�G�H�Q�W�L�D�O�L�W�p�����T�X�H���F�H���V�R�L�W���V�X�U�� �O�¶�$�S�S�O�H��
�6�W�R�U�H���F�R�P�P�H���V�X�U���O�¶�$�Q�G�U�R�L�G���0�D�U�N�H�W�����3�D�U�P�L���Oes 101 applications populaires testées par 
�O�H�� �M�R�X�U�Q�D�O���� ������ �Q�¶�R�Q�W�� �S�D�V�� �G�H�� �U�q�J�O�H�V�� �G�H�� �F�R�Q�I�L�G�H�Q�W�L�D�O�L�W�p���� �V�R�L�W�� �D�X�F�X�Q�H�� �G�p�F�O�D�U�D�W�L�R�Q�� �p�F�U�L�W�H��
consultable désignant la manière dont sont traitées, stockées et divulguées les 
�G�R�Q�Q�p�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�V�����*�U�k�F�H���j���O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p���G�H���S�U�Rfilage, les sociétés peuvent classer les 
utilisateurs selon leur catégorie et leur proposer des publicités sur mesure. 

Dans le domaine de la persuasion technologique, un problème éthique est posé 
�S�D�U�� �O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�H�� �E�L�H�Q�� �V�R�X�Y�H�Q�W���� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �P�r�P�H�� �G�H�� �P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U ne doit pas lui être révélé pour escompter obtenir des résultats probant. 
Si la révélation ne nuit pas à la qualité du résultat souhaité (comportement 
socialement valorisé), alors �O�H�V�� �L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�V���G�H�� �P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H ou le comportement 
peuvent être communiquées aux récepteurs du message persuasif.  

Fogg (2003) porte également une attention particulière au jeune public. Parce 
que les modifications de comportements sont plus efficaces et potentiellement plus 
durables et plus stables si elles sont inculquées tôt, les enfants et adolescents 
représentent une cible de prédilection. On comprend aisément que les campagnes de 
�S�U�p�Y�H�Q�W�L�R�Q�� �V�D�Q�W�p���� �U�R�X�W�L�q�U�H�V�� �R�X�� �p�F�R�O�R�J�L�T�X�H�V�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �j�� �F�H�� �W�\�S�H��
�G�¶�D�X�G�L�W�R�L�U�H�����/�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���F�K�H�U�F�K�H�Q�W���j���S�U�R�P�R�Xvoir de bonnes habitudes le plus tôt 
possible. Cependant, ce type de population jeune représente une cible plus 
vulnérable et plus facilement influençable que la population adulte. Les auteurs 
�V�X�J�J�q�U�H�Q�W�� �G�¶�r�W�U�H�� �Y�L�J�L�O�D�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�� �W�\�S�H�� �G�H�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�� �F�H�V�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V��
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� �,�O�� �F�L�W�H�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �X�Q�� �H�[�H�P�S�O�H�� �G�H�� �M�H�X�� �S�R�X�U�� �H�Q�I�D�Q�W�� �H�Q�� �O�L�J�Q�H�� �U�H�S�U�H�Q�D�Q�W��
�O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V���G�H�V���3�R�N�p�P�R�Q�V�����/�¶�H�Q�I�D�Q�W���V�¶�L�O���Y�H�X�W���S�U�R�J�U�H�V�V�H�U���G�D�Q�V���O�H���M�H�X���G�R�L�W���U�p�S�R�Q�G�U�H���j���G�H�V��
questions portant sur le nombre de membres habitant dans son foyer et le type de 
�V�X�S�H�U�P�D�U�F�K�p�� �I�U�p�T�X�H�Q�W�p�� �S�D�U�� �V�H�V�� �S�D�U�H�Q�W�V���� �2�Q�� �S�H�X�W�� �R�E�V�H�U�Y�H�U�� �O�D�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�� �G�¶�H�[�W�U�D�F�W�L�R�Q��
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q à des fins commerciales. Les intentions ne sont pas communiquées 
explicitement et les méthodes appliquées sont discutables �D�X�S�U�q�V���G�¶�X�Q���M�H�X�Q�H���S�X�E�O�L�F��   

�'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �)�R�J�J�� �D�W�W�L�U�H�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �V�X�U�� ���� �S�U�R�E�O�q�P�H�V�� �p�W�K�L�T�X�H�V��
qui sont propres aux technologies persuasives : 

- �/�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �S�H�X�W�� �P�D�V�T�X�H�U�� �D�X�[�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �L�Q�L�W�L�D�O�H�� �G�H�� �V�R�Q��
concepteur ; 
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- Les concepteurs peuvent exploiter la réputation des technologies telles que 
les ordinateurs comme étant des outils « intelligents et justes » ; 

- �/�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �S�O�X�V�� �R�P�Q�L�S�U�p�V�H�Q�W�H�V�� �H�W�� �S�H�U�V�L�V�W�D�Q�W�H�V�� �T�X�¶�X�Q��
simple agent humain ; 

- On ne peut pas négocier avec une technologie car elle a été programmée pour 
�U�p�D�O�L�V�H�U���X�Q�H���V�H�X�O�H���D�F�W�L�R�Q���R�X���X�Q�H���V�H�X�O�H���V�p�U�L�H���G�¶�D�F�W�L�R�Qs ; 

- Les technologies peuvent susciter des émotions, mais elles ne sont pas 
�F�D�S�D�E�O�H�V���G�¶�H�Q���D�Y�R�L�U���H�O�O�H�V-mêmes ;  

- On ne peut pas imputer de responsabilités morales à une technologie. 

La notion de vie privée est encore vague. �,�O�� �Q�¶�H�[�L�V�W�H�� �S�D�V�� �G�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q��
universellement reconnue. Elle diffère selon les cultures mais également selon les 
�S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�����3�D�U���H�[�H�P�S�O�H���� �O�¶�D�F�F�q�V���j�� �O�D�� �E�R�v�W�H���H�P�D�L�O�� �G�¶�X�Q���V�D�O�D�U�L�p���S�D�U�� �V�R�Q���H�P�S�O�R�\�H�X�U���H�V�W��
�H�Q���)�U�D�Q�F�H���X�Q�H���Y�L�R�O�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�L�H���S�U�L�Y�p�H���D�O�R�U�V���T�X�¶�H�O�O�H���H�V�W���D�F�F�H�S�W�p�H���G�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���S�D�\�V��
asiatiques. Inte�U�Q�H�W�� �D�� �J�p�Q�p�U�D�O�L�V�p�� �H�W�� �E�D�Q�D�O�L�V�p�� �F�H�W�W�H�� �G�L�I�I�X�V�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs. Ce qui 
�U�H�O�H�Y�D�L�W���D�X�W�U�H�I�R�L�V���G�H���O�D���V�X�U�Y�H�L�O�O�D�Q�F�H���L�Q�V�W�L�W�X�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H���V�¶�L�Q�W�U�R�G�X�L�W���G�H���S�O�X�V en plus dans la 
sphère privée (Solove, 2006). De ce fait, elle est moins bien perçue par les 
utilisateurs. Googl�H�� �H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�R�Q�Q�X�� �S�R�X�U�� �V�D�� �F�R�O�O�H�F�W�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs 
personnelles. En mémorisant les mots-�F�O�H�I�V���W�D�S�p�V���S�D�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����L�O���S�H�X�W���G�p�I�L�Q�L�U���G�H�V��
profils utilisateur et déterminer avec précision les centres �G�¶�L�Q�W�p�U�r�W�V���� �'�H�� �O�D�� �P�r�P�H��
manière, il extrait les mots clefs dans Gmail. La principale source de revenu de 
Google étant la publicité (97%), on peut observer avec quelle degré de facilité il peut 
�G�U�H�V�V�H�U�� �X�Q�� �S�R�U�W�U�D�L�W�� �S�U�p�F�L�V�� �G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�����/�¶�,�1�5�,�$�� �W�U�D�Y�D�L�O�O�H�� �D�F�W�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �V�X�U��un 
modèle de communication sur internet où il serait possible de garder le contrôle sur 
les données. A�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L�����O�R�U�V�T�X�¶�X�Q���L�Q�W�H�U�Q�D�X�W�H���W�U�D�Q�V�P�H�W���G�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�����L�O���H�Q���S�H�U�G��
�O�H���F�R�Q�W�U�{�O�H�����,�O���Q�¶�H�V�W���D�O�R�U�V���Q�L���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���Oes modifier et encore moins de la récupérer 
(Detraigne & Escoffier, 2009). 

Facebook est souvent en porte-à-faux pour son manquement aux règles de privacité. 
�,�O���V�¶�D�Y�q�U�H���T�X�H�� �O�D���V�W�U�X�F�W�X�U�H���G�H�� �O�H�X�U�V �U�p�V�H�D�X�[���S�H�U�P�H�W���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�¶�R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �V�H�[�X�H�O�O�H��
des membres inscrits, �P�r�P�H�� �V�¶�L�O�V�� �Q�¶�R�Q�W���S�D�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�P�H�Q�W���U�H�P�S�O�L leur préférence 
dans leur profil. Ils expliquent que ceux qui ont déclaré leur orientation sexuelle se 
�O�L�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �G�¶�D�P�L�W�L�p�� �D�Y�H�F�� �G�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �G�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q���� �2�U, ces 
�U�p�V�X�O�W�D�W�V���V�R�X�O�L�J�Q�H�Q�W���G�H�V���T�X�H�V�W�L�R�Q�V���p�W�K�L�T�X�H�V���H�W���G�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H���j���O�D���Y�L�H���S�U�L�Y�p�H���� 

Second Life est un univers virtuel où les membres de la communauté contribuent à 
�O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���H�W���j�� �O�D���G�\�Q�D�P�L�T�X�H���G�X�� �P�R�Q�G�H���H�Q�� �O�L�J�Q�H�����,�O�V��peuvent créer des boutiques et 
vendre des produits en ligne. Des individus réels peuvent donc réaliser des achats 
�Y�L�U�W�X�H�O�V���H�W���F�¶�H�V�W���W�R�X�W�H���X�Q�H���p�F�R�Q�R�P�L�H���T�X�L���V�¶�H�V�W��alors développée autour de cet univers. 
I �O���H�V�W���F�H�S�H�Q�G�D�Q�W���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���V�¶�L�Q�W�H�U�U�R�J�H�U���V�X�U���G�H�V���T�X�H�V�W�L�R�Q�V���G�H���S�U�R�S�U�L�p�W�p���L�Q�W�H�O�O�H�F�W�X�H�O�O�H��
dans ce genre de cas.  

 

 

�,�Q�W�H�U�Q�H�W���Q�¶�R�X�E�O�L�H��
jamais.  
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2.3.   SYNTHESE  
 

Phénomène ancien, la persuasion a suscité des réactions diverses au fil de 
�O�¶�K�L�V�W�R�L�U�H�� �M�X�V�T�X�¶�j�� �X�Q�� �L�Q�W�p�U�r�W�� �I�R�U�W�� �S�R�X�U�� �D�Q�D�O�\�V�H�U�� �V�H�V�� �W�H�Q�D�Q�W�V�� �H�W�� �D�E�R�X�W�Lssants après la 
Seconde Guerre mondiale. Enrichie et soutenue par des technologies toujours plus 
innovantes, Fogg a relancé des études la concernant à partir de 1996 en créant un 
champ disciplinaire �T�X�¶�L�O�� �Q�R�P�P�H�� �F�D�S�W�R�O�R�J�L�H�����$�Y�H�F�� �O�¶�H�V�V�R�U�� �G�X�� �Z�H�E���� �Oes enjeux sont 
mondiaux et concernent tous les domaines, notamment le secteur du marketing pour 
des raisons économiques et financières���� �/�D�� �P�p�G�H�F�L�Q�H�� �H�W�� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H�� �S�R�X�U�� �G�H�V�� �U�D�L�V�R�Q�V��
de développem�H�Q�W���G�X�U�D�E�O�H���V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W���G�H���S�U�q�V���j���F�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���H�W���P�p�W�K�R�G�H�V�����3�D�U�P�L��
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �p�W�X�G�H�V�� �H�[�L�V�W�D�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H���� �E�H�D�X�F�R�X�S�� �S�R�U�W�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H��
développement et les démarches de conception. En filigrane de cette évolution de la 
Persuasion �7�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�R�X�O�L�J�Q�p���O�¶�p�W�D�E�O�L�V�V�H�P�H�Q�W���G�H���J�U�L�O�O�H�V��
plus ou moins constantes : 

- la première centrée sur la crédibilité (Fogg & Tseng, 1999) ; 

- la deuxième est associée au support (Oinas-Kukkonen & Harjumaa, 2009) ; 

- la troisième porte sur le design intentionnel et prend la forme de huit lentilles 
(Lockton, Harrison, & Stanton, 2010). 

�&�¶�H�V�W���F�H�W�W�H���D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U���F�U�L�W�q�U�H�V���T�X�H���Q�R�X�V���D�O�O�R�Q�V���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���j���S�U�p�V�H�Q�W�� 
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3.  ELABORATION  �'�·�8�1�(���*�5�,�/�/�(��
DE CRITERE S POUR LA 
PERSUASION INTERACTI VE   

 

Ce chapitre sert à présenter la grille de critères. Nous développerons la méthode employée 
pour réunir, catégoriser et analyser les éléments qui la composent. �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I��de la grille est 
de servir d�¶�R�X�W�L�O���G�¶�D�L�G�H�� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �j�� �O�D�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q. Les efforts apportés durant 
�O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �Fes critères visaient également à rendre cette grille accessible aux 
spécialistes en IHM.  
 

La revue de littérature a montré plusieurs recherches menées pour créer des 
outils �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���� �P�D�L�V�� �S�H�X�� �G�¶�H�Q�W�U�H�� �H�X�[�� �R�Q�W��
�E�p�Q�p�I�L�F�L�p�� �G�¶�X�Q�H�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q. Parmi les apports existants dans le domaine, les travaux 
�G�¶�2�L�Q�D�V-Kukkonen et Harjumaa (200������ �R�Q�W�� �S�R�U�W�p�� �V�X�U�� �O�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �F�D�G�U�H��
systématique pour concevoir et évaluer les systèmes de persuasion. Ils listent les 
�W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�E�O�H�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �G�p�P�D�U�F�K�H�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q. Basés sur les 
travaux de Fogg, ils proposent des supports aux tâches primaires, au dialogue, à la 
crédibilité du système et enfin des supports sociaux. Cette proposition juxtaposant 28 
ite�P�V���H�V�W���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O�O�H���H�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���Y�D�O�L�G�p�H���F�R�P�P�H���R�X�W�L�O���G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q���H�W���G�H��
conception. Elle ne prend pas en compte la dimension temporelle nécessaire à une 
dynamique interactive et progressive. Or, la persuasion est un phénomène qui se 
déroule dans le temps. De plus���� �H�O�O�H�� �Q�¶�H�[�S�O�R�L�W�H�� �S�D�V�� �O�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �S�V�\�F�K�R�V�R�F�L�D�O�H�V�� �G�H��
�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W qui ont fait leurs preuves, y compris dans le domaine informatique, 
pour modifier le comportement (Gueguen, 2002). 

Nous avons tenté de distinguer la persuasion technologique, expression tentant 
de synthétiser le mot anglais « captology » et la persuasion interactive. Le terme de 
persuasion interactive a été choisi dans le développement de cet outil pour tenter de 
retranscrire la relation temporelle et conversationnelle entretenues avec un média. 

 

3.1.   LES ENJEUX POUR L �·INSP ECTION ,  L �·EVALUATION  
ET LA CONCEPTION  

 

�/�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H �U�H�S�R�V�H�� �V�X�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�W���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�� �P�p�W�K�R�G�H�V���G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q 
basée traditionnellement sur des critères. �/�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H���D���X�Q�H���O�R�Q�J�X�H���K�L�V�W�R�L�U�H���T�X�L���O�D���O�L�H��
�j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�E�L�O�L�W�p ���%�U�D�Q�J�L�H�U���	���%�D�U�F�H�Q�L�O�O�D�����������������H�W���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���J�U�L�O�O�H�V�����Q�R�U�P�H�V��
et standards. Ces derniers �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�¶�R�I�I�U�L�U�� �G�H�V�� �V�X�S�S�R�U�W�V�� �J�p�Q�p�U�D�X�[���� �S�U�R�S�L�F�Hs aux 
améliorations qu�L���Y�L�V�H�Q�W���j���V�L�P�S�O�L�I�L�H�U���O�¶�X�V�D�J�H���H�W���O�D���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���G�H�V���L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V. Les 
grilles de critères en interaction humain-�P�D�F�K�L�Q�H�� �V�¶�H�I�I�R�U�F�H�Q�W�� �G�H�� �F�R�Q�F�R�X�U�L�U�� �j�� �X�Q�H��

Idées clés du 
chapitre  : 

�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H��
grilles de 
critères par les 
ergonomes  : 
une longue 
tradition.  
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amélioration des qualités ergonomiques des produits. Des auteurs se sont intéressés à 
�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H�V���D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V���P�X�O�W�L�P�p�G�L�D���E�D�V�p�H���V�X�U���O�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�����+�X�D�U�W����
Kolski & Sagar, 2004). Les recherches menées sur ces méthodes informelles et plus 
�S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �R�Q�W�� �P�L�V�� �H�Q�� �D�Y�D�Q�W�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �S�U�D�W�L�T�X�H�� �j��
prendre �H�Q���F�R�P�S�W�H���O�R�U�V���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H���W�\�S�H���G�H���P�p�W�K�R�G�H�V���G�X�U�D�Q�W���O�H�V���S�K�D�V�H�V���G�¶�X�Q��
projet et les contraintes associées���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���� �O�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H��
porte sur le compromis réalisé entre �O�H�� �F�R�€�W�� �H�W�� �O�H�� �W�H�P�S�V�� �G�¶�L�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q����
�/�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �D�� �D�Lnsi souvent produit des �V�X�S�S�R�U�W�V�� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q (Nielsen, 1994 ; 
Jordan, 1998 ; Scapin & Bastien, 1997 ; Bach, 2003). �6�L�� �R�Q�� �S�U�H�Q�G�� �O�¶�H�[�H�P�S�O�H�� �G�H�� �O�D��
�J�U�L�O�O�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V���H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���G�H���%�D�V�W�L�H�Q���H�W���6�F�D�S�L�Q�����R�Q���V�D�L�W���T�X�¶�X�Q���H�[�S�H�U�W���Q�H���S�H�X�W���S�D�V��
se baser uniquement sur son expérience et son intuition pour évaluer la qualité 
�H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�� �V�\�V�W�q�P�H���� �,�O�� �\�� �D�� �H�X�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �J�X�L�G�H�V�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� ���%�U�R�Z�Q����
1988 ; Ravden & Johnson, 1989 ; Schneiderman, 1987), des lignes de conduites 
(Smith & Mosier ; Vanderdonckt, 1995), des heuristiques (Nielsen, 1994) ou encore 
�G�H�V�� �Q�R�U�P�H�V���H�W���V�W�D�Q�G�D�U�G�V���H�Q�� �I�D�F�W�H�X�U���K�X�P�D�L�Q�����W�H�O�V���T�X�H�� �O�¶�$�)�1�2�5�� �H�W���,�6�2������Les critères 
ergonomiques ont été bâtis sur une base importante de recommandations. Leur 
indépendance, la stabilité des affectations, leur utilisabili�W�p���H�W���O�H�X�U���U�{�O�H���G�D�Q�V�� �O�¶�D�L�G�H���j��
�O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �R�Q�W���p�W�p�� �W�H�V�W�p�V�� �H�W���Y�D�O�L�G�p�V��(Bastien & Scapin, 1993). Cet outil avait pour 
�R�E�M�H�F�W�L�I���G�¶�D�L�G�H�U���O�H�V���H�[�S�H�U�W�V���j���L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�H���P�D�[�L�P�X�P���G�H���S�U�R�E�O�q�P�H�V���H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���O�R�U�V��
�G�¶�X�Q�H���L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� Or, la dimension persuasive est absente de ces grilles. L�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��
�G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �Q�H�� �S�H�X�W���V�H�� �I�D�L�U�H�� �V�D�Q�V�� �P�p�W�K�R�G�H��valide. Prendre en compte 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �G�R�F�X�P�H�Q�W�V�� �V�H�P�E�O�D�L�W�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �I�D�V�W�L�G�L�H�X�[���� �D�P�E�L�J�X�� �H�W�� �S�H�X�� �F�R�K�p�U�H�Q�W�� �D�X��
�I�L�Q�D�O�����G�¶�R�•���O�¶�X�W�L�O�L�W�p���G�¶�X�Q�H���V�\�Q�W�K�q�V�H���Y�D�O�L�G�p�H�����S�R�X�U���F�R�X�Y�U�L�U���X�Q���O�D�U�J�H���F�K�D�P�S���G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs, 
de manière à reproduire les mêmes résultats dans les mêmes conditions. Cet outil, 
�I�D�F�L�O�L�W�D�W�H�X�U�� �G�X�� �W�U�D�Q�V�I�H�U�W�� �G�H�� �F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�V�� �H�W�� �D�X�J�P�H�Q�W�D�Q�W�� �O�¶�L�P�S�D�F�W�� �G�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V��
�H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V�� �G�D�Q�V�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �V�S�K�q�U�H�V���� �S�H�U�P�H�W�W�D�L�W�� �G�R�Q�F�� �G�H�� �V�W�U�X�F�W�X�U�H�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��des 
aspects persuasifs des IHM. 

La persuasion technologique étant un champ disciplinaire relativement récent, 
rares sont les outils dédiés �j�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�H�V�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V sur les attitudes et les 
comportements. �$�X�[�� �Y�X�H�V���G�H�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���V�X�V�F�L�W�p���S�D�U���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���H�W���G�H�V���H�Q�M�H�X�[�� �I�R�U�W�V���T�X�L��
en découlent, le défi était de proposer un modèle générique de la persuasion 
technologique, validé et éprouvé. En recensant et en offrant une classification des 
�F�R�Q�F�H�S�W�V���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �p�W�D�L�W�� �G�¶�R�I�I�U�L�U�� �X�Q�H�� �V�W�U�X�F�W�X�U�H�� �S�R�X�U���O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q mais aussi de 
proposer un guide comme aide à la conception. Les besoins sont élevés de la part des 
spécialistes en ergonomie �S�R�X�U�� �p�Y�D�O�X�H�U�� �O�¶�H�[�L�Vtant et offrir des recommandations 
appropriées pour augmenter la force persuasive des interfaces. De plus, les 
concepteurs non spécialistes ont besoin de guider leur choix de conception avec des 
règles simples. Enfin, on peut imaginer que les utilisateurs, non ignorants de 
�O�¶�H�[�L�V�W�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V���� �V�R�X�K�D�L�W�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �L�Q�I�R�U�P�ps sur les techniques dont ils 
peuvent être �O�¶�R�E�M�H�W���� 

Enfin, la plupart des publications dans ce domaine viennent des Etats-Unis et 
notamment du laboratoire de Stanfo�U�G���� �)�R�J�J�� �p�W�D�Q�W���O�¶�L�Q�L�W�L�D�W�H�X�U�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �S�U�R�M�H�W�V����
�R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �G�H�� �O�D�� �)�L�Q�O�D�Q�G�H�� �J�U�k�F�H�� �D�X�[�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�V�� �G�¶�2�L�Q�D�V-Kukkonen. 
Peu de recherches en France avaient été menées sur ce sujet. On peut néanmoins 
citer le miroir persuasif développé à Sophia-Antipolis. �&�H�� �O�R�J�L�F�L�H�O�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�L�Q�F�L�W�H�U��
ses utilisateurs à avoir une meilleure hygiène de vie. En effet, en rentrant des 
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informations sur ses habitudes et son alimentation, le logiciel renvoie grâce à une 
�F�D�P�p�U�D�� �X�Q�H�� �L�P�D�J�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�Q�� �W�H�P�S�V�� �U�p�H�O���� �Y�L�H�L�O�O�L et prenant en compte ses 
données. Ainsi, une personne mangeant de manière trop importante sera par exemple 
vieilli e et grossie (Figure 18). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 18. �0�L�U�R�L�U���S�H�U�V�X�D�V�L�I���G�¶�$�F�F�H�Q�W�X�U�H. 

Ce que nous proposons est donc une approche par inspection heuristique basée 
sur des critères de persuasion interactive. �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W���G�H���F�R�P�S�O�p�W�H�U�� �O�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V��
existantes car elles ne prennent pas en compte la dimension persuasive des 
technologies.  

Pour conclure, nous pouvons voir que les enjeux sont importants dans le 
�G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�D�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V���� �/�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�� �G�H�S�X�L�V�� �O�H�V��
�D�Q�Q�p�H�V�� ���������� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �V�\�V�W�q�P�H�V�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I�V���� �(�O�O�H�� �V�X�L�W�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�V��
nouveaux moyens de communication et des nouveaux besoins qui en découlent. Les 
a�W�W�H�Q�W�H�V���V�R�Q�W���G�R�Q�F���I�R�U�W�H���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���H�W���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�����7�D�U�E�\���H�W���D�O������������������ 

 

 

 

 



 
69 

3.2.   LE DEVELOPPEMENT DE L A GRILLE  
 

3.2 .1. Démarche de r ecueil des données  

 

Les travaux de recherche pour élaborer la grille de critères sont basés sur la 
revue littéraire de 164 articles relatifs à la persuasion technologique (voir Annexes). 
Cet état de �O�¶�D�U�W�� �D�� �S�H�U�P�L�V�� �G�H�� �V�\�Q�W�K�p�W�L�V�H�U�� �X�Q��ensemble de recherches portant sur ce 
�W�K�q�P�H���� �$�� �O�¶�D�L�G�H�� �G�H�� �E�D�V�H�V�� �G�H données : PsychInfo, SpringerLink-Kluwer, Science 
Direct, des actes de colloque (CHI, HCI, Persuasive), des revues en ligne, �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W��
pour le thème de la persuasion technologique a pu être observé. La conférence 
Persuasive qui existe depuis 2005 représente une ressource riche qui compile bon 
�Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���� �/e taux de publication dans ce 
domaine est visiblement en constante évolution depuis ces dix dernières années 
(Figure 21). Les deux dernières années du graphique, 2010 et 2011, ne reflètent pas 
�O�¶�p�W�H�Q�G�X�H�� �G�H�V�� �S�X�E�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �S�R�X�U�� �F�H�W�W�H�� �S�p�U�L�R�G�H���� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H��
bibliographique ayant été réalisée en 2009. Les recherches sont internationales 
(Figure 24). Cependant, les Etats-Unis sont les plus productifs. La recherche 
�G�R�F�X�P�H�Q�W�D�L�U�H���D���Q�p�F�H�V�V�L�W�p���G�H���V�¶�R�X�Y�U�L�U���j���G�H�V���F�K�D�P�S�V���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�L�U�H�V���F�R�Q�Q�H�[�H�V���W�H�O�V���T�X�H���O�D��
�V�R�F�L�R�O�R�J�L�H�����O�D���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�H�����O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H����le marketing ou encore les sciences de la 
communication. Les articles les plus pertinents ont été collectés pour permettre une 
analyse globale. Ceux qui étaient peu complets ou moins en rapport avec notre 
�G�R�P�D�L�Q�H�� �G�¶�p�W�X�G�H�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �p�F�D�U�W�p�V�� Ces recherches ont permis de sélectionner 164 
expériences menées dans le domaine. Il a ensuite été question �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���� �G�H��
formaliser et de structurer les informations relatives à la persuasion technologique. 
Par rapport à la diversité des éléments trouvés et à la variabilité des processus mis en 
�°�X�Y�U�H�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�Wes méthodologies, il a été possible de formaliser les 
dimensions trouvées en standardisant des définitions. 

3.2.2. Extraction et i dentification des critères  à 
partir des sources bibliographiques  

 

La deuxième étape a consisté à identifier et isoler les standards issus des 
différentes expériences répertorié�H�V���� �/�¶idée était de proposer un modèle générique 
balayant les notions essentielles des différents modèles. �6�X�L�W�H�� �j�� �O�¶�H�[�W�U�D�F�W�L�R�Q�� �G�H�V��
modèles importants qui se dégageaient du recueil de données, les idées ont été 
caractérisées par des attributs pouvant préciser en un intitulé synthétique chaque 
critère. Après une première collecte, une liste initiale de critères a donc été produite. 
Pour chaque critère, une définition et une justification ont été construites. Ces 
attributs ont s�H�U�Y�L�� �G�H�� �V�X�S�S�R�U�W�� �S�R�X�U�� �O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �I�L�F�K�H�V�� �X�W�L�O�L�V�p�Hs durant 
�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H visant à valider les critères (voir Annexes). La définition avait pour 
objectif de décrire au plus près la notion sous-jacente. La justification basée sur des 

Méthode 
inductive et 
construction 
itérative.  

Identifier et 
lister les 
standards.  



 
70 

exemples théoriques venait appuyer et légitimer la proposition. Des exemples visuels 
�H�W�� �W�H�[�W�X�H�O�V�� �S�H�U�P�H�W�W�D�L�H�Q�W�� �G�¶�L�O�O�X�V�W�U�H�U�� �O�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H concrète tout en proposant 
des recommandations possibles. Enfin, quelques auteurs étaient cités comme source 
crédible pour étayer chaque proposition. 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 19. Répartition des 164 articles sur les pôles Statique et Dynamiques. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 20. Répartition parmi les 8 critères. 
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Figure 21. Répartition des publications par année. 
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Figure 22. Répartition des publications par technologie. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 23. Répartition des publications par domaine. 
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Figure 24. Répartition des publications par pays. 
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Figure 25. Répartition des publications par sous-critères. 
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3.2.3. Classification et architecture de la grille  

 

Si deux critères étaient trop proches ou offraient des zones de superposition 
sémantique, alors ils étaient fusionnés. Un effort particulier a été fourni pour donner 
un intitulé synthétique et �S�D�U�O�D�Q�W���S�R�X�U�� �F�K�D�T�X�H�� �F�U�L�W�q�U�H���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �p�W�D�Q�W���G�¶�r�W�U�H�� �F�O�D�L�U�� �H�W��
de bien représenter le contenu de manière concise. Suite à plusieurs itérations, 
�U�H�I�R�Q�W�H�V�� �G�H�� �O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �H�W�� �D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W�V�� �G�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V���� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V��
obtenu une grille de 8 critères répartis en deux dimensions �����O�¶�X�Q�H���V�W�D�W�L�T�X�H���H�W���O�¶�D�X�W�U�H��
dynamique. Pour affiner la définition de chaque critère, nous sommes descendus au 
niveau des sous-critères en créant vingt-trois items. Cependant, seuls les huit critères 
élémentaires ont été soumis à une expérience afin de valider leur qualité et leur 
utilisabilité.  

�3�R�X�U�� �G�L�V�W�L�Q�J�X�H�U�� �O�H�V�� �G�H�X�[�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H���� �O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �I�R�U�P�X�O�p�H��est 
�T�X�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�I�D�F�H repose sur une bipolarisation espace-�W�H�P�S�V�����/�¶�H�Q�V�H�P�E�Oe des qualités 
physiques et propriétés de surface représentent la dimension spatiale. 
�/�¶�D�P�p�Q�D�J�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �W�H�P�S�R�U�H�O�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I�� �U�H�Q�Y�R�L�H�� �j�� �O�D�� �G�\�Q�D�P�L�T�X�H�� �G�H��
�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q����On distingue quatre types de qualités statiques qui créent un contexte 
propice à �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H (crédibilité, privacité, 
personnalisation et attractivité)�����3�R�X�U���P�H�Q�H�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�¶�X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W A vers un 
comportement B, il est nécessaire de multiplier les interactions avec le média. En 
segmentant le comportement attendu en sous-étapes à la difficulté croissante, la 
�F�K�D�U�J�H���S�H�U�o�X�H���H�V�W���U�p�G�X�L�W�H���S�R�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����/�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���S�U�R�J�U�H�V�V�L�I���H�V�W���X�Q�H���P�D�Q�L�q�U�H��
�G�¶�D�P�H�Q�H�U���X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���J�U�D�G�X�H�O���G�D�Q�V���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���R�X���O�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�¶un individu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 26. Les axes de la grille de persuasion interactive. 

 

 

Une 
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deux 
dimensions 
des critères.  
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3. 3.  PRESENTATION DE LA GR ILLE 6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 27. Structure des critères de persuasion interactive (Nemery, Brangier & Kopp, 2010, 2011). 

 

                                                
6 Publiée en partie dans : 

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (20���������� �3�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �J�U�L�O�O�H�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�V��
ergonomiques des formes de persuasion interactive In B. David, M. Noirhomme et A. Tricot (Eds) 
Proceedings of IHM 2010, International Conference Proceedings Series, New-York: ACM, 153-156. 
(indexé sur: http://portal.acm.org )  
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S�X�L�W�H���j���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H����64 articles en rapport avec la persuasion technologique, il 
a été possible de proposer une grille de critères pour évaluer et concevoir des 
�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �S�O�X�V�� �L�Q�I�O�X�H�Q�W�H�V���� �/�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �F�H�� �F�K�D�S�L�W�U�H�� �H�V�W�� �G�H�� �S�U�p�V�H�Q�W�H�U�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �G�D�Q�V�� �V�R�Q��
intégralité. Cet outil possède deux dimensions, une statique et une dynamique. Les 
raisons en seront expliquées. Enfin, les 8 critères et les 23 sous-critères seront définis 
�H�W���L�O�O�X�V�W�U�p�V���S�D�U���G�H���Q�R�P�E�U�H�X�[�� �H�[�H�P�S�O�H�V���D�I�L�Q���G�¶�D�Y�R�L�U���X�Q�H�� �P�H�L�O�O�H�X�U�H���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���G�H��
la grille. 

3. 3 .1.  Les critères  statique s  

 

�/�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�� quel que soit le support technique employé, possède 
�G�H�V���S�U�R�S�U�L�p�W�p�V���G�H���V�X�U�I�D�F�H�����&�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���Y�L�V�H�Q�W���G�D�Q�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���j���U�D�V�V�X�U�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, 
à gagner sa confiance, à attirer son attention pour se démarquer des autres messages 
et à s�¶�D�G�D�S�W�H�U�� �j���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��a pour objectif de créer un 
�F�R�Q�W�H�[�W�H�� �I�D�Y�R�U�D�E�O�H�� �j�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���� �'�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �T�X�¶�X�Q�� �D�J�H�Q�W��
humain, �V�¶�L�O�� �Y�H�X�W�� �D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�D�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�H��persuader un autre individu, doit 
également posséder des caractéristiques et des qualités. Une personne ne confierait 
pas son argent, par exemple, �j���T�X�H�O�T�X�¶�X�Q��à qui elle �Q�H���I�H�U�D�L�W���S�D�V���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�����T�X�¶on ne 
lui aurait pas recommandé ou qui ne lui donnerait pas des gages de crédibilité. De 
même, un consomma�W�H�X�U�� �Q�¶�D�F�K�q�W�H�U�D�� �S�D�V�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���Hn ligne si le site comporte des 
�I�D�X�W�H�V���G�¶�R�U�W�K�R�J�U�D�S�K�H�����Q�¶�D���S�D�V���O�¶�D�L�U���I�L�D�E�O�H ou encore �V�¶�L�O���O�X�L���H�V�W���L�P�S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U��
�O�¶�H�Q�W�L�W�p���G�H�U�U�L�q�U�H���O�H���V�L�W�H����En partant de ce principe, �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���H�V�W���G�R�Q�F���G�H���U�H�S�U�H�Q�G�U�H���F�H�V��
prérequis en les adaptant aux technologies, tirant profit des avantages de ce type de 
support (anonymat, données �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �«���� �H�W�� �H�Q�� �D�W�W�p�Q�X�D�Q�W�� �O�H�V��défauts (message 
impersonnel, �H�Q�Y�R�L�� �G�H�� �P�D�V�V�H���«���� Parce que les interactions sont répétées dans le 
temps, �X�Q�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O���� �I�D�Y�R�U�D�E�O�H�� �j�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W, peut se créer. Les 
technologies utilisent un langage, des formules de politesse, des encouragements, 
voire même des prières dans certain �F�D�V���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �F�R�Q�V�L�G�q�U�H�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �O�¶�R�X�W�L�O��
technologique comme un co-équipier (Nass, Fogg & Moon, 1996).  

La dimension statique est composée de 4 critères et 12 sous-critères. 
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Figure 28. Critères et sous-critères statiques. 

 

3. 3.1.2.  La crédibilité  

 

Selon le modèle de la persuasion de McGuire (1985), la crédibilité de la source 
�M�R�X�H���X�Q���U�{�O�H���V�X�U���V�R�Q���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�����3�R�X�U���O�¶�D�X�W�H�X�U����elle repose sur le jugement porté sur le 
�F�R�Q�W�H�Q�X���G�H���O�D���V�R�X�U�F�H���G�X���P�H�V�V�D�J�H�����6�¶�L�O���H�V�W��convaincant et crédible, alors le pré-requis 
�H�V�W�� �U�H�P�S�O�L�� �D�Y�D�Q�W�� �O�¶�D�F�F�H�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �H�Q�� �O�X�L-même. Dans le cas contraire, si 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �Q�H�� �F�R�P�S�U�H�Q�G�� �S�D�V�� �X�Q�H�� �S�D�U�W�L�H�� �R�X�� �O�D�� �W�R�W�D�O�L�W�p�� �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �H�W�� �V�L�� �O�D�� �V�R�X�U�F�H�� �Q�H��
parait pas fiable, il ne prendra pas en compte �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���R�X���O�¶�D�U�J�X�P�H�Q�W���O�R�U�V���G�H���V�D��
prise de décision (Burgoon et al., 2000). La crédibilité est multidimensionnelle dans 
la mesure où elle regroupe pléthore de jugements relatifs à la compétence perçue, à 
�O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �Y�p�K�L�F�X�O�p�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H à �O�¶�D�X�W�R�U�L�W�p���� �/a crédibilité, telle qu�¶elle fut analysée 
avant les années 1990, peut être appliquée aux interfaces humain-machine car les 
utilisateurs jugent �O�¶�R�X�W�L�O���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���G�H���O�D���P�r�P�H���P�D�Q�L�q�U�H���T�X�¶�L�O�V���M�X�J�H�U�D�L�H�Q�W���X�Q���r�W�U�H��
humain (Marakas, Johnson & Palmer, 2000). Les technologies sont perçues comme 
des partenaires sociaux, il est donc compréhensible que des intentions puissent leur 
être prêtées, comme la sympathie. Ces jugements et attributions sont persistants, 
comme les avis concernant des agents humains. On retrouve à la fois un aspect 
�F�R�J�Q�L�W�L�I�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H�� �S�H�U�o�X�H, mais également une dimension affective 
�O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �S�D�U�O�H�� �G�H�� �I�L�D�E�L�O�L�W�p�� �G�X�� �V�\�V�W�q�P�H�� ���0�D�O�V�K�H���� ������������ Les ressources 
documentaires en ligne sont très nombreuses. La question de leur crédibilité peut 
alors se poser���� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �D�\�D�Q�W�� �I�D�L�W�� �E�D�L�V�V�H�U�� �O�H�V�� �F�R�€�W�V�� �G�X�� �S�D�U�W�D�J�H�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�D�F�F�q�V�� �D�X�[��
informations (Metzger, 2007), les utilisateurs finaux sont obligés de mesurer la 
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�F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �W�U�R�X�Y�p�H�V���� �/�¶�D�X�W�H�X�U�� �G�H�� �F�H�V��données a un impact fort 
(Collin�V�����������������V�X�U���F�H�W�W�H���p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�����$�L�Q�V�L�����S�O�X�V���O�¶�H�Q�W�L�W�p���S�U�R�G�X�F�W�U�L�F�H���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q��
est connue, experte ou rattachée à un grand groupe, plus elle sera perçue comme 
�F�U�p�G�L�E�O�H�����F�R�Q�W�U�D�L�U�H�P�H�Q�W���D�X�[���S�D�J�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�V���G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���D�Q�R�Q�\�P�H�V�� Pour une page 
web par exem�S�O�H�����G�¶�D�X�W�U�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���Y�R�Q�W���r�W�U�H���S�U�L�V���H�Q���F�R�P�S�W�H���W�H�O�V���T�X�H���G�H�V���V�W�D�W�L�V�W�L�T�X�H�V����
des témoignages ou encore des références extérieures (Rains & Karmikel, 2009). A 
�W�L�W�U�H�� �G�¶�H�[�H�P�S�O�H���� ���������� �D�� �Y�X�� �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �G�H��blogging. Par ce support, 
�O�¶�D�X�W�R-publication �D�� �p�W�p�� �J�U�D�Q�G�H�P�H�Q�W�� �I�D�F�L�O�L�W�p�H���� �/�D�� �S�U�D�W�L�T�X�H�� �V�¶�H�V�W�� �L�Q�F�U�R�\�D�E�O�H�P�H�Q�W��
développée, car des personnes partageant les mêmes opinions ou préoccupations 
pouvaient être facilement mises en relation. Technorati, moteur de recherche de 
blogs en a recensé 138 millions dans le monde en 2008. Or les informations sur ces 
sites étant souvent des opinions de non experts sur des sujets divers, il est difficile 
�G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U�� �G�H�V�� �S�U�H�X�Y�H�V�� �G�H�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �O�D�� �G�L�I�I�X�V�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �V�X�M�H�W�� �G�D�Q�V�� �O�D��
blogosphère représente un trafic important, les bloggeurs se citant les uns les autres. 
Un peu moins utilisé en 2011, il représente tout de même un moyen puissant pour 
�G�L�I�I�X�V�H�U���X�Q�H���L�G�p�H���R�X���S�R�X�U���P�H�V�X�U�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���S�R�O�L�W�L�T�X�H�V���R�X���O�H���V�X�F�F�q�V potentiel 
�G�¶�X�Q���Q�R�X�Y�H�D�X���S�U�R�G�X�L�W�� 

�/�¶�L�Q�F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �G�Hs systèmes concourt à des influences construites sur des 
�O�H�X�U�U�H�V���� �H�O�O�H�� �I�U�H�L�Q�H�� �R�X�� �V�W�R�S�S�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �/�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p �D�X�J�P�H�Q�W�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�¶�X�Q��
�V�\�V�W�q�P�H�� �H�W�� �O�¶�H�Q�W�U�H�W�L�H�Q�W���� �/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �V�H�V�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V��tend �j�� �U�H�Q�G�U�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U 
résiliant voire �P�r�P�H���j���R�E�W�H�Q�L�U���V�R�Q���D�O�O�p�J�H�D�Q�F�H�����/�¶�p�W�D�W���G�H���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�V�W��
�G�¶�D�X�W�D�Q�W���S�O�X�V���I�D�Y�R�U�D�E�O�H���T�X�¶�L�O���V�H�U�D���P�R�L�Q�V���V�H�Q�V�L�E�O�H���D�X�[���p�O�p�P�H�Q�W�V���H�[�W�p�U�L�H�X�U�V���Q�p�J�D�W�L�I�V���T�X�L��
pourraient altérer son jugement et son attachement. 

 
Définition de la crédibilité : 

Le critère de crédibilité �G�p�V�L�J�Q�H�� �O�D�� �F�D�S�D�F�L�W�p�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �j�� �L�Q�V�S�L�U�H�U�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H��
et à faire accepter la véracité de ses informations. La crédibilité repose sur des 
éléments de réputation et de notoriété. Selon les types de systèmes techniques, les 
données�����O�H���V�H�U�Y�L�F�H�����O�H���G�R�F�X�P�H�Q�W���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H���Y�R�L�U�H���O�¶�L�Q�V�W�L�W�X�W�L�R�Q���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H��
de ces informations doivent être reconnus honnêtes, compétents, loyaux et objectifs. 

3. 3 .1.2.1. La fiabilité  

Définition : 

Le sous-�F�U�L�W�q�U�H�� �G�H�� �I�L�D�E�L�O�L�W�p�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �O�¶�D�S�W�L�W�X�G�H�� �G�¶�X�Q�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�� �j�� �D�F�F�R�P�S�O�L�U�� �D�Y�H�F��
�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H���O�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q���p�Q�R�Q�F�p�H�����/�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���G�R�L�W���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���X�Q�H���T�X�D�O�L�W�p���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V��
�V�X�I�I�L�V�D�Q�W�H�� �S�R�X�U�� �L�Q�G�X�L�U�H�� �X�Q�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �F�K�H�]�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�H�� �Uespect des 
qualités énoncées antérieurement est une preuve de non défaillance et de sureté de la 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H���� �3�R�X�U�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�U�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�R�L�W�� �U�H�F�H�Y�R�L�U�� �O�D�� �J�D�U�D�Q�W�L�H�� �H�W��
�O�¶�D�V�V�X�U�D�Q�F�H���G�H���O�¶�L�Q�I�D�L�O�O�L�E�L�O�L�W�p���G�X���V�\�V�W�q�P�H�� 
 
Sources : 
Stanford, Tauber, Fogg & Marable(2002); Groot, Ter Riet, Khan & Misso (2001); 
Kiousis & Dimitrova (2006); Roberts & Copeland (2001); Wilson (2003); Felfernig, 
Gula, Leitner, Maier, Melcher & Teppan (2008).  
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Exemple : 
 

 

 

 

 

 

 

�6�R�X�U�F�H���G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : Le Tableau de bord de la Ford Fusion donne des 
informations fiables en temps réel. 

3. 3 �����������������/�·�H�[�S�H�U�W�L�V�H 

Définition : 

�/�H���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U���R�X���O�¶�H�Q�W�L�W�p���j���O�¶�R�U�L�J�L�Q�H���G�X���G�L�V�S�R�V�L�W�L�I���G�R�L�W���P�R�Q�W�U�H�U���G�H�V���J�D�J�H�V���G�H���V�R�Q���K�D�X�W��
niveau de connaissance et de qualification dans son domaine. Tout élément de 
�O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �P�H�W�W�D�Q�W�� �H�Q�� �D�Y�D�Q�W�� �O�H�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�H�� �F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�� �H�W�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�X�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U��
induit une confiance dans les données produites par ce dernier. En offrant la 
�S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�p�Y�D�O�X�H�U�� �� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �V�R�X�U�F�H�� �T�X�L�� �p�P�H�W�� �O�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���� �O�H�� �V�\�V�W�q�P�H��
permet que le concepteur soit jugé comme étant suffisamment qualifié et fasse figure 
�G�¶�D�X�W�R�U�L�W�p���G�D�Q�V���V�R�Q���G�R�P�D�L�Q�H�� 
 
Sources : 
 
McKnight & Kacmar (2007); O'Grady (2006); Sillence, Briggs, Fishwick & Harris 
(2004); Wilson & Lu (2008); Schaefer, Konstan & Riedl (2001); Gustafson, 
Hawkins, Boberg, Pingree, Serlin, Graziano & Chan (1999); Liaw, Huang & Chen 
(2007); Bartholomew et al. (2000); Xie, Miao, Kuo & Lee (2011).  
 
Exemples : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source des exemples : www.linkedin.com et http://www.cvce.eu/ 
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3. 3 .1.2.3. La fidélité  

Définition : 
�/�R�U�V�T�X�H���O�H���V�\�V�W�q�P�H���V�¶�H�Q�J�D�J�H���S�X�L�V���U�H�V�S�H�F�W�H���V�D���S�U�R�P�H�V�V�H�����X�Q�H���U�H�O�D�W�L�R�Q���G�H���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�W��
�G�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p���V�¶�L�Q�V�W�D�X�U�H���H�Q�W�U�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���O�H���G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�����&�H���W�\�S�H���G�H���F�R�Q�W�Uat moral est 
�X�Q�� �D�F�F�R�U�G�� �L�P�S�O�L�F�L�W�H�� �T�X�L�� �S�H�U�P�H�W�� �j�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�H�� �U�H�F�R�Q�Q�D�L�W�U�H, par convention, des 
�T�X�D�O�L�W�p�V���G�H���O�R�\�D�X�W�p���j���O�D���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�����/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���S�U�H�X�Y�H�V���G�H���O�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H���H�W���G�H���O�D��
�F�R�Q�V�W�D�Q�F�H�� �G�X�� �V�\�V�W�q�P�H�� �L�Q�G�X�L�U�D�� �X�Q�� �M�X�J�H�P�H�Q�W�� �S�R�V�L�W�L�I�� �U�H�Q�G�D�Q�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �I�D�Y�R�U�Dble à 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���U�p�S�p�W�p�H���D�Y�H�F��ce dispositif. 
 
Sources : 
 Hachigian & Hallahan (2003); Johnson& Kaye (2008); Shankar, Urban & Sultan  
(2002); Kapoor, Konstan & Terveen (2005); Stern, Mullennix & Yaroslavsky 
(2006); Huang & L iu (2007).  
 
Exemples : 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�6�R�X�U�F�H���G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.meetic.fr 
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�6�R�X�U�F�H���G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : 
https://clients.cdiscount.com/information/commitment.aspx 

 

3. 3 .1.2.4. La légitimité  

 
Définition : 
�6�L���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���L�Q�W�H�U�Y�L�H�Q�W���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���O�p�J�D�O�H���H�W���M�X�V�W�L�I�L�p�H�����D�O�R�U�V���V�R�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���H�W���V�H�V��
actions seront non seulement acceptées mais également justifiées aux yeux de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�H�� �E�L�H�Q-fondé et la légalité posent �O�H�V�� �I�R�Q�G�H�P�H�Q�W�V�� �V�R�O�L�G�H�V�� �G�¶�X�Q�H��
interaction jugée pertinente, juste et valide. Une régularité des preuves de solidité et 
�G�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H���G�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���D�P�q�Q�H���X�Q�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���U�p�J�O�H�P�H�Q�W�D�L�U�H���G�X���G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�� 
 
Sources : 
Fogg (2003); Lopes & Carriço (2008); Rajaobelina, Bergeron & Ricard (2009); Fogg 
et al. (2000); Guadagno & Cialdini (2007). 

 



 
83 

 

Exemple : 

 
�6�R�X�U�F�H���G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : publicité sur le site www.seloger.com 

 

3. 3.1.2.  La p rivacité  

 

�/�¶�L�Q�W�H�U�V�H�F�W�L�R�Q���H�Q�W�U�H���O�H�V���L�Qteractions humain-machine, la privacité et la sécurité 
�H�V�W���X�Q���G�R�P�D�L�Q�H���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V���p�P�H�U�J�H�Q�W���H�W���F�U�L�W�L�T�X�H�����'�D�Q�V�� �O�¶�D�F�W�X�D�O�L�W�p���� �O�H�V���S�U�p�M�X�G�L�F�H�V��
�V�R�Q�W���I�U�p�T�X�H�Q�W�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���G�H�V���G�L�Y�X�O�J�D�W�L�R�Q�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs �T�X�L���V�¶�D�S�S�D�U�H�Q�W�Hnt pour les 
individus à un vol identitaire. Les organisations ont cette préoccupation sur la 
divulgation depuis de nombreuses années. En ce qui concerne les entreprises, les 
enjeux sont concurrentiels et économiques. Les individus et citoyens se sentent de 
�S�O�X�V�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �F�R�Q�F�H�U�Q�p�V�� �S�D�U�� �O�¶�p�W�H�Q�G�Xe des données que les organisations et 
gouvernements possèdent sur eux. Les nouvelles technologies ont permis une 
collecte plus rapide mais surtout plus facile. Le transfert ou encore le stockage de 
grandes volumétries de données utilisateurs partout dans le monde en est ainsi 
�V�L�P�S�O�L�I�L�p���� �$�� �O�¶�K�H�X�U�H�� �D�F�W�X�H�O�O�H���� �Q�R�X�V�� �I�D�L�V�R�Q�V�� �I�D�F�H�� �j�� �X�Q�H�� �L�Q�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� �H�Q�W�U�H�� �O�D�� �V�p�F�X�U�L�W�p��
des systèmes techniques et les besoins des utilisateurs. Pas suffisamment prise en 
considération, la sécurité dans les technologies nécessite également la prise en 
compte de dimensions légales, culturelles, sociales, politiques, humaines, voire 
même philosophiques. En termes de privacité, les individus sont restés longtemps 
�G�D�Q�V�� �O�¶�L�J�Q�R�U�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�W�� �G�H�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�R�Q�W�� �O�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �V�R�Q�W�� �F�R�O�O�H�F�W�p�H�V�� �H�W��
considèrent maintenant ces informations comme une évidence, un droit. Avec les 
progrès, les possibilités de recoupements se sont également accrues. Ainsi, quelques 
informations collectées isolément, peuvent une fois regroupées, donner un profil très 
précis �G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�� ���0�D�O�L�Q�� �	�� �6�Z�H�H�Q�H�\���� �������������� �'�H�S�X�L�V�� �O�H�V�� �D�Q�Q�p�H�V�� ������������ �O�¶�L�Q�Y�D�V�L�R�Q��
de la vie privée des utilisateurs par les technologies est en constante augmentation. 
�6�H�O�R�Q�� �$�G�D�P�V�� �H�W�� �6�D�V�V�H�� ���������������� �F�H�W�W�H�� �L�Q�W�U�X�V�L�R�Q�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �P�D�L�V�� �W�L�H�Q�W��
davantage de l�¶�D�E�V�H�Q�F�H���G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���S�D�U�W���G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���V�X�U���O�D���P�D�Q�L�q�U�H���G�R�Q�W��
peuvent être affectés les utilisateurs. Employés, clients, étudiants, consommateurs et 
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patients délivrent à un moment donné des informations personnelles. Les 
connaissances en termes de �V�p�F�X�U�L�W�p���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���p�W�D�Q�W���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�����L�O���H�V�W���G�¶�D�X�W�D�Q�W���S�O�X�V��
important de rendre ces informations compréhensives pour ces différents types de 
population. 

�/�H�� �I�D�L�W���G�¶�Rffrir des approches plus adaptées et personnalisées rentre en conflit 
avec la privacité et la loi dans certains cas. Les technologies doivent parfois collecter 
�H�W���V�W�R�F�N�H�U���X�Q���P�D�[�L�P�X�P���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs �V�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����0�D�L�V���S�O�X�V�L�H�X�U�V���S�U�R�E�O�q�P�H�V���V�H��
�S�R�V�H�Q�W���� �/�H�� �S�U�H�P�L�H�U�� �F�R�Q�F�H�U�Q�H�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�¶�R�E�W�H�Q�L�U�� �F�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���� �/�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V��
doivent être non intrusives. En effet, dans certains systèmes, des questions 
�S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�V�� �V�R�Q�W�� �S�R�V�p�H�V�� �D�O�R�U�V�� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �Q�H�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �S�D�V�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V���� �/�¶�H�[�H�P�S�O�H��
�W�U�D�G�L�W�L�R�Q�Q�H�O�� �H�V�W�� �F�H�O�X�L�� �G�H�� �)�D�F�H�E�R�R�N���� �T�X�L�� �Q�¶�K�p�V�L�W�H�� �S�D�V�� �j�� �G�H�P�D�Q�G�H�U�� �O�H�V�� �R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q�V��
sexuelles et religieuses de ses membres lors de leur inscription. Or les individus 
�U�H�F�K�H�U�F�K�H�Q�W�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �H�W�� �U�H�M�H�W�W�H�Q�W�� �D�X�� �P�D�[�L�P�X�P�� �O�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �T�X�L�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �p�O�R�L�J�Q�p�H�V��
�G�H�� �O�H�X�U�� �R�E�M�H�F�W�L�I���� �6�¶�L�Os ne perçoivent �S�D�V�� �O�¶�X�W�L�O�L�W�p�� �R�X�� �O�H�� �E�p�Q�p�I�L�F�H�� �L�P�P�p�G�L�D�W���� �D�O�R�U�V�� �L�Os 
peuven�W�� �T�X�L�W�W�H�U�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �U�H�M�H�W�H�U�� �O�H��système (Kobsa, 2002). �/�¶�p�W�D�W�� �G�H��
�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�R�L�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �V�D�W�L�V�I�D�L�V�D�Q�W���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �L�O�� �G�R�L�W��
�S�R�V�V�p�G�H�U���O�H���P�D�[�L�P�X�P���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���V�X�U���O�D���V�L�W�X�D�W�L�R�Q�����O�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���H�P�S�O�R�\�p�H�V���H�W���O�H�V��
raisons pour lesquelles le système lui demande des informa�W�L�R�Q�V���� �/�¶�H�[�H�P�S�O�H�� �F�L�W�p��
précédemment montre que certaines sociétés de téléphonie mobile tracent un 
individu et enregistrent ses coordonnées à son insu. Les individus se méfient de ce 
t�\�S�H�� �G�H�� �P�p�G�L�D���� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�Lnternet. Ils craignent notamment la divulgation, 
voire la fuite de leurs informations. En termes de sécurité des données, les attaques 
frauduleuses ou la perte accidentelle des informations représentent un frein potentiel 
dans le choix de certains systèmes. D�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���F�D�V�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���Y�D���S�O�X�V loin et peut 
�S�R�U�W�H�U���S�O�D�L�Q�W�H�����/�H�V���X�V�D�J�H�U�V���G�¶�L�Q�W�H�U�Q�H�W�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�H�S�X�L�V���T�X�H�� �O�H�V���D�F�K�D�W�V���H�Q�� �O�L�J�Q�H���R�Q�W��
connu un succès et une croissance importante, possèdent des attentes fortes 
concernant la sureté des paiements. �/�¶�2�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �&�R�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�H��
Développement Economiques (OCDE) est un organisme international créé au Etats-
�8�Q�L�V���G�D�Q�V���O�H�V���D�Q�Q�p�H�V���������������(�O�O�H���M�R�X�H���X�Q���U�{�O�H���G�¶�D�V�V�H�P�E�O�p�H���F�R�Q�V�X�O�W�D�W�L�Y�H���H�W���F�R�P�S�R�U�W�D�L�W��
en 2010 34 pays membres. Cet organisme a défini des principes de base en 
privacité : 

- Une limitation dans la collecte des données personnelles doit être mise en 
�S�O�D�F�H���� �/�H�V�� �P�R�\�H�Q�V�� �G�¶�R�E�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �G�R�L�Y�H�Q�W���r�W�U�H�� �M�X�V�W�H�V���� �O�p�J�D�X�[�� �H�W��
appropriés selon le consentement du sujet ; 

- Les données collectées doivent être pertinentes par rapport à leur objectif de 
traitement ; 

-  �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���O�D���F�R�O�O�H�F�W�H���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V���G�R�L�W���r�W�U�H���V�S�p�F�L�I�L�p ; 

- Les données personnelles ne doivent pas être divulguées ou mises à 
�G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q���S�R�X�U���V�D�W�L�V�I�D�L�U�H���X�Q���R�E�M�H�F�W�L�I���G�L�I�I�p�U�H�Q�W���G�H���F�H�O�X�L���V�S�p�F�L�I�L�p���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U ; 

- Les données doivent être protégées par des garanties de sécurité suffisantes 
�F�R�Q�W�U�H�� �O�D�� �S�H�U�W�H�� �R�X�� �O�¶�D�F�F�q�V�� �Q�R�Q��autorisé, �O�D�� �G�H�V�W�U�X�F�W�L�R�Q���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �O�D��
modification ou la divulgation ; 

- Une p�R�O�L�W�L�T�X�H�� �G�H�� �W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�F�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �S�U�D�W�L�T�X�H�V�� �Y�L�V-à-vis des 
données doit �V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U ; 
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- Participation individuelle �± �W�R�X�W�H���S�H�U�V�R�Q�Q�H���G�H�Y�U�D�L�W���D�Y�R�L�U���O�H���G�U�R�L�W���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���X�Q�H��
confirmation de la part de la personne gestionnaire de données, de 
communiquer avec elle en des temps raisonnables et de surcroît de manière 
intelligible. En cas de rejet de ces deux demandes, une explication sur les 
�F�D�X�V�H�V���G�X���U�H�I�X�V���G�H�Y�U�D�L�W���r�W�U�H���W�U�D�Q�V�P�L�V�H���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����(�Q���F�D�V���G�H���F�R�Q�W�H�V�W�D�W�L�R�Q���G�H��
la part de ce dernier, les informations doivent pouvoir être effacées, rectifiées, 
complétées ou modifiées ; 

- Un gestionnaire de données doit être responsable du respect des mesures qui 
donnent effet aux principes énoncés ci-dessus. 

La privacité concerne le respect des droits humains liés à la vie privée et la 
préservation des données personnelles. Dans �O�H���F�D�V���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���R�•�� �O�D���S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q��
de données personnelles est nécessaire, le consentement éclairé et explicite de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �H�V�W���U�H�T�X�L�V�����I�D�X�W�H���G�H���T�X�R�L���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���U�L�V�T�X�H���G�H���V�H���V�H�Q�W�L�U���W�U�R�P�S�p���� 

�/�R�U�V�T�X�¶�L�O���H�V�W���D�S�S�O�L�T�X�p���H�Q���F�R�K�p�Uence avec le respect de la vie privée, ce critère permet 
�G�H���U�p�F�X�S�p�U�H�U���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs �D�I�L�Q���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�p�H�����/�D��
privacité �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�D�� �F�R�Q�I�L�D�Q�F�H�� �D�W�W�U�L�E�X�p�H�� �j�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �H�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�V��
interactions. 

A l�¶�L�Q�Y�H�U�V�H���O�R�U�V�T�X�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U estime que sa vie privée est menacée, il abandonnera 
�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�W���G�L�V�F�U�p�G�L�W�H�U�D���O�H���V�\�V�W�q�P�H��  

Définition de la privacité: 

Le critère de privacité désigne le respect des données personnelles, la 
�S�U�p�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q���G�H�� �O�¶�L�Q�W�p�J�U�L�W�p���G�H�� �O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H���H�W���O�D���V�€�U�H�W�p���G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����(�O�O�H���S�R�U�W�H���V�X�U��
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�D�� �Y�L�H�� �S�U�L�Y�pe qui sont utilisés dans les échanges. Ce 
critère vise à garantir également la protection contre la perte, la destruction ou la 
divulgation accidentelle, ou non, de ces données. 

3. 3 .1.2.1. Le sentiment de sécurité  

Définition : 

�3�R�X�U���L�Q�W�H�U�D�J�L�U���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���V�H�U�H�L�Q�H���D�Y�H�F���O�H���G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�R�L�W���r�W�U�H���U�D�V�V�X�U�p���V�X�U��
�O�¶�D�E�V�H�Q�F�H���G�H���G�D�Q�J�H�U�����/�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���G�R�L�W���G�R�Q�Q�H�U des gages de la sureté de ses paramètres 
�G�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q���S�R�X�U���I�D�L�U�H���p�P�H�U�J�H�U���H�W���P�D�L�Q�W�H�Q�L�U���X�Q���p�W�D�W���G�H���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���F�K�H�]���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X. Il 
�G�R�L�W�� �S�H�U�F�H�Y�R�L�U�� �T�X�H�� �V�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �V�R�Q�W�� �V�€�U�H�V���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�V�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H���� �O�¶�L�Q�T�X�L�p�W�X�G�H�� �I�D�L�W��
�S�H�U�G�U�H���O�¶�D�G�K�p�V�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�W���U�R�P�S�W���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� 
 

Sources : 

Kobsa (2002); Guerini & Stock (2005); Forget, Chiasson, Van Oorschot & Biddle, 
(2008); Fogg, Cypher, Druin, Friedman & Strommen (1999). 

 

 

 

 



 
86 

Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : https://www.paris-enligne.credit-
agricole.fr/g1/ssl/identification/nav1/acc_ide1_1.htm 

3. 3 .1.2.2. Perception du respect des droits  

Définition : 
�/�¶�K�R�Q�Q�r�W�H�W�p�� �S�H�U�o�X�H�� �G�X�� �V�\�V�W�q�P�H�� �S�D�V�V�H�� �S�D�U�� �X�Q�H�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �F�R�Q�Iormité retranscrite de la 
�P�D�Q�L�q�U�H�� �O�D�� �S�O�X�V�� �p�Y�L�G�H�Q�W�H�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�H�� �V�\�V�W�q�P�H�� �G�R�L�W�� �U�H�Q�W�U�H�U�� �H�Q��
concordance avec la législation pour démontrer son authenticité. Par ses aspects 
�U�p�J�O�H�P�H�Q�W�D�L�U�H�V���� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �Y�D�O�L�G�H�� �O�D���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q�� �H�W���O�¶�H�V�W�L�P�H���G�H�� �O�¶�X�Wilisateur face au 
système. 
 

Sources : 

Davis (2009); Light (2004).  
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Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.voyages-sncf.com/ 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H��: http://fr.msn.com/?st= 

. 
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3. 3 .1.2.3. Garantie de la confidentialité  

 
Définition : 
 
�/�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�H�� �G�H�� �S�U�p�F�D�X�W�L�R�Q�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�H�V�� �S�D�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
�H�Q�F�R�X�U�D�J�H�� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �j�� �S�H�U�S�p�W�X�H�U�� �V�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V���� �6�R�X�V�� �F�R�X�Y�H�U�W�� �G�¶�X�Q�� �U�H�V�S�H�F�W�� �G�H�� �V�D�� �Y�L�H��
privée, l�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���V�H�U�D���I�D�Y�R�U�D�E�O�H���D�X���G�L�V�S�R�V�L�W�L�I���V�L���F�H���G�H�U�Q�L�H�U���O�X�L���F�H�U�W�L�I�L�H���T�X�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q��
�G�H���F�R�Q�I�L�D�Q�F�H���H�V�W���E�L�H�Q���U�H�V�S�H�F�W�p�H�����/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���V�H�U�D�� �P�R�L�Q�V���D�Q�[�L�H�X�[���H�W���S�O�X�V�� �H�Q�J�D�J�p���V�L���R�Q��
lui apporte les preuves suffisantes que ses informations seront accessibles 
uniquement aux personnes autorisées. 
 
Sources : 

Dhamija, Tygar & Hearst (2006); Schmidt, Holleis, Häkkilä, Rukzio & Atterer 
(2006).  

 

Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://fr.gleeden.com/ 
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Contre-exemple : 

 
Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.facebook.com 

 

 

 

3. 3.1.3.  La personnalisation  

 

 �8�Q�H���W�H�Q�G�D�Q�F�H���V�¶�H�V�W���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�p�Y�H�O�R�S�S�p�H���G�X�U�D�Q�W���F�H�V���G�H�U�Q�L�q�U�H�V���D�Q�Q�p�H�V���J�U�k�F�H���j��
�O�¶�H�[�S�D�Q�V�L�R�Q�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �H�W�� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �G�¶internet. La production de masse de 
services, de produits et de messages impersonnels, a eu pour effet une 
�G�p�S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�W���G�R�Q�F���X�Q�H���G�p�Y�D�O�R�U�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U����Pour se différencier et 
intéresser les consommateurs, les sociétés ont proposé des contenus et des formats 
�L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�L�V�p�V���T�X�L�� �V�¶�D�F�F�R�U�G�D�L�H�Q�W���P�L�H�X�[���D�X�[�� �L�Q�W�p�U�r�W�V���H�W���D�X�[���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���G�H�V��individus 
(Lee & Cranage, 2011). La personnalisation de produit ou de service a montré 
�T�X�¶�H�O�O�H �S�H�U�P�H�W�W�D�L�W���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���O�H�V���S�U�R�I�L�W�V���P�D�L�V���D�X�V�V�L���O�D���O�R�\�D�X�W�p���G�H�V���F�O�Lents (Brady et 
al., 2000). �/�H�V���V�W�U�D�W�p�J�L�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���F�L�E�O�H�Q�W���G�H�V���J�U�R�X�S�H�V���G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�Xs à grande échelle, 
�F�¶�H�V�W���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���P�D�V�V�H����Mass Customization). En délivrant des messages 
ciblés à une audience spécifique, le sentiment émergent est positif, voire même 
favorable vis-à-�Y�L�V���G�H���O�¶�p�P�H�W�W�H�X�U���G�X���P�H�V�V�D�J�H�����$�O�D�W�D�O�R���	���6�L�S�R�Q�H�Q�������������������(�Q���D�G�D�S�W�D�Q�W��
�O�H���I�R�U�P�D�W���G�X���V�\�V�W�q�P�H���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����L�O���O�X�L���R�I�I�U�H���S�O�X�V���G�H���F�R�P�P�R�G�L�W�p �G�¶�X�V�D�J�H���H�W���O�H���U�H�Q�G��
plus efficace. Au final, ces éléments le prédisposent plus facilement à une attitude 
positive. Pour Ho et Tam (2005), la personnalisation est le fait de délivrer « le bon 
contenu à la bonne personne, sous le bon format au bon moment ». Selon les 
�G�R�P�D�L�Q�H�V���� �O�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �U�H�Y�r�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V���� �'�D�Q�V�� �O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V�� �G�X�� �:�H�E����
�L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���F�U�p�H�U���G�H�V���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�D�Q�F�H�V���H�Q�W�U�H��les objets du Web (comme par exemple 
des produits ou des pages internet) et les utilisateurs (Mobasher, Cooley & 
Srivastava, 2000). Dans le e-business, la personnalisation consiste à produire des 
recommandations sur mesure en concordance avec les caractéristiques du 
consommateur (par exemple �����H�[�S�O�R�U�H�U���V�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V�����S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�����D�Y�D�Q�W���T�X�¶�L�O��
ne commence sa recherche (Chellappa & Sin, 2005). Ces apports confortables pour 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���O�¶�D�P�q�Q�H�Q�W���j���S�U�p�I�p�U�H�U���O�H�V���Vervices sur mesure aux services ordinaires. Ainsi 
personnalisées, les offres semblent avoir plus de valeur et être plus utiles (Ho & 
Kwok, 2003). 
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Un manque de personnalisation �S�H�X�W�� �H�Q�J�H�Q�G�U�H�U�� �X�Q�� �G�p�V�L�Q�W�p�U�r�W�� �S�R�X�U�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q����
Inversement, un excès peut devenir oppressant. En adaptant la forme de la 
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, ce dernier devient plus réceptif aux influences souhaitées 
car le message présenté sera plus clair, avec un accès plus rapide à des informations 
�S�O�X�V���S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�V�����&�¶�H�V�W���X�Q�H���I�R�U�P�H���G�H���F�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���P�D�V�V�H���T�X�L���H�V�W���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�p�H����
�8�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�L�V�p�H���D�W�W�L�U�H���R�X���P�D�L�Q�W�L�H�Q�W���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���� 

Définition de la personnalisation : 

 Le critère de personnalisation dés�L�J�Q�H�� �O�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �G�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H��
�D�X�[�� �E�H�V�R�L�Q�V�� �G�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�D�W�L�R�Q�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�O�O�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. La personnalisation 
�U�H�J�U�R�X�S�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���Y�L�V�D�Q�W���j���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�H�U���X�Q���P�H�V�V�D�J�H���G�¶�D�F�F�X�H�L�O�����X�Q�H���R�I�I�U�H��
promotionnelle ou un contexte �D�I�L�Q�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�U�� �D�X�� �S�O�X�V�� �S�U�q�V���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X. La 
personnalisation nécessite une étude �G�H�� �O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �S�U�p�D�O�D�E�O�H���� �6�D�� �S�X�L�V�V�D�Q�F�H�� �H�V�W��
dépendante de la qualité des données �L�V�V�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U et du degré de leurs 
�D�Q�D�O�\�V�H�V���G�R�Q�W���O�¶�X�O�W�U�D-�S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�H�X�W���r�W�U�H���O�¶�D�E�R�X�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�����'�D�Q�V���F�H���G�H�U�Q�L�H�U���F�D�V����
�O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���D�S�S�U�H�Q�G���S�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H�P�H�Q�W���O�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���V�H���P�R�G�L�I�L�H��
ou se reprogramme à �V�R�Q���F�R�Q�W�D�F�W���G�D�Q�V���O�H���V�H�Q�V���G�¶�X�Q�H���H�[�W�U�r�P�H���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�Lsation. 

 3. 3 .1.3.1. Individualisation  

Définition : 
�(�Q�� �S�U�H�Q�D�Q�W�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �J�U�k�F�H�� �D�X�[�� �P�X�O�W�L�S�O�H�V��
informations contenues dans les bases de données, le concepteur particularise le 
dispositif pour le rendre plus proche de son profil et de ses attentes. Par une mise en 
�H�[�H�U�J�X�H�� �G�H�� �V�H�V�� �S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�L�W�p�V���� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�V�W�� �S�O�X�V�� �I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W�� �F�D�S�W�p����
�/�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�D�W�L�R�Q���G�X���P�p�G�L�D���S�D�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���S�H�U�P�H�W���G�H���I�D�Y�R�U�L�V�H�U���X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���G�X�U�D�E�O�H���� 
 

Sources : 

Sillence, Briggs, Harris & Fishwick (2006); Sillence, Briggs, Harris & Fishwick 
(2007); Di Blasio & Milani (2007); Burto, Schofield & Goodwin (2005); Iyengar, 
Florez-Arango & Garcia (2009); Benyon & Mival (2008); Lacroix, Saini & Goris 
(2009).  

Exemples :           

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�Hmple : http://www.ebay.fr/ 
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Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.amazon.fr/ 

 

3. 3 �����������������&�R�Q�F�R�U�G�D�Q�F�H���D�Y�H�F���O�H���V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�·�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���j���X�Q��
groupe  

Définition : 

Par une mise en �Y�D�O�H�X�U�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �V�R�F�L�p�W�D�O�H���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �D�G�K�q�U�H�� �D�X�[�� �Q�R�U�P�H�V��
�V�X�E�M�H�F�W�L�Y�H�V�� �G�¶�X�Q�� �J�U�R�X�S�H���� �&�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �Y�L�V�H�Q�W�� �j�� �U�H�Q�I�R�U�F�H�U�� �O�D�� �S�U�H�V�V�L�R�Q��
�G�¶�D�X�W�U�H�V���P�H�P�E�U�H�V���V�X�U���O�H�V���D�W�W�L�W�X�G�H�V���R�X���O�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���G�¶�X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X�� 

Sources : 

Iding, Auernheimer & Crosby (2008); Nass et al. (1995); Kim, Kientz, Patel & 
Abowd (2008); Khaled, Barr, Fischer, Noble & Biddle (2006); Khaled, Barr, 
Fischer, Noble & Biddle (2009); Fogg & Nass (1997); Neerincx & Cnossen (2009); 
Pierce (2009); Hansson & Skog (2001).  
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Exemples :           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.lemonde.fr/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : application Foursquare 
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3. 3.1.4.  �/�·�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p 

 

Longtemps négligés, �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �H�W�� �O�¶�D�S�S�D�U�H�Q�F�H�� �G�D�Q�V les interfaces humain-
machine influencent �S�R�X�U�W�D�Q�W�� �O�D�� �I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Qs et la performance de 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X (Tuch, Bargas-�$�Y�L�O�D���	���2�S�Z�L�V�������������������/�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���M�R�X�H���X�Q���U�{�O�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�W��
�G�D�Q�V�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����0�D�L�V�� �O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H���H�V�W���X�Q��processus de 
haut niveau basé sur une structure complexe. Son évaluation est donc à la fois 
cruciale mais difficile (Leder et al., 2004). Lavie et Tractinsky (2004) distinguent par 
�H�[�H�P�S�O�H�� �G�H�X�[�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �j�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H���� �/�D�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �H�V�W�� �F�H�O�O�H�� �F�O�D�V�V�L�T�X�H�� �T�X�L 
�U�H�J�U�R�X�S�H�� �G�H�V�� �Q�R�W�L�R�Q�V�� �W�H�O�O�H�V�� �T�X�H�� �O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q, la clarté ou encore la symétrie. La 
�G�H�X�[�L�q�P�H���H�V�W���E�D�V�p�H���V�X�U���O�D���F�U�p�D�W�L�Y�L�W�p�����O�¶�R�U�L�J�L�Q�D�O�L�W�p���H�W���O�D���I�D�V�F�L�Q�D�W�L�R�Q�����+�D�V�V�H�Q�]�D�K�O����������������
�G�L�V�W�L�Q�J�X�H�� �G�H�X�[�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V���� �/�¶�K�p�G�R�Q�L�V�P�H�� �H�V�W�� �E�D�V�p�� �V�X�U�� �O�D�� �V�W�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��
v�L�V�X�H�O�V�� �H�W�� �V�X�U�� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �G�D�Q�V�� �F�H�� �T�X�¶�L�O�� �Y�R�L�W���� �$�X�� �F�R�Q�W�U�D�L�U�H���� �O�D��
�G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���S�U�D�J�P�D�W�L�T�X�H���V�H���F�R�Q�F�H�Q�W�U�H���V�X�U���O�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���S�H�U�o�X�H�V���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�X�W�L�O�L�W�p���S�R�X�U��
réaliser son objectif. 

 Comme évoqué précédemment, la compréhension du message joue un rôle 
�I�R�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O���� �1�R�Q�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W�� �O�H�� �F�R�Q�W�H�Q�X�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �D�G�D�S�W�p�� �j�� �O�D�� �F�L�E�O�H���� �P�D�L�V�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
doit également facilement décoder le contenu �S�R�X�U�� �V�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�H�U�� �O�H�� �P�H�V�V�D�J�H�� �H�W�� �H�Q��
tenir compte lors de sa prise de décision (McGuire, 1985). Or nous pensons que les 
éléments de surface jouent un rôle pour faciliter la compréhension des données au 
sein �P�r�P�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� 

�/�H�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �G�H�P�D�Q�G�H�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �G�X�� �W�H�P�S�V�� �H�W�� �G�H�V�� �H�I�I�R�U�W�V����
Les concepteurs ou designers doivent suivre des lignes de conduites (guidelines). Le 
�E�X�W�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �D�O�R�U�V�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�Y�L�W�p, mais bien de définir des paramètres qui vont 
contribuer à couvrir et à amél�L�R�U�H�U�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �V�\�V�W�q�P�H (Robins & Holmes, 
2008). P�R�X�U�� �D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �S�H�U�o�X�H���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�R�L�W�� �S�U�r�W�H�U���j�� �O�¶�R�X�W�L�O��des 
qualités humaines telles que le dynamisme qui se traduit sur une interface par son 
esthétique (Fogg et al., 2001). Dans cette étude, 28,5% des personnes interrogées 
�L�Q�G�L�T�X�D�L�H�Q�W�� �T�X�H�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�Y�R�L�U�� �H�W�� �G�H�V�L�J�Q�H�U�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �F�R�Q�W�U�L�E�X�D�L�H�Q�W�� �j��
porter �X�Q�� �M�X�J�H�P�H�Q�W���S�R�V�L�W�L�I�� �V�X�U�� �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �V�L�W�H�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W���� �������� �G�H�V�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�V��
�p�Y�R�T�X�D�L�H�Q�W�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �G�R�Q�W�� �p�W�D�L�W�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �M�X�J�H�U��
sa réputation et son expertise plutôt que le contenu lui-même. En effet, la formation 
�G�H�� �O�¶�Lmpression et du jugement doit prendre peu de temps, 50 millisecondes selon 
Lindgaard et al. (2006) 

�/�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p��est traditionnellement associée au domaine du viscéral (Maturana & 
Varela, 1980) et opposée au domaine cognitif (Norman, 2002). Ce sont des réactions 
hautement subjectives face à des stimuli visuels, comme par exemple le choix et la 
combina�L�V�R�Q�� �G�H�V�� �F�R�X�O�H�X�U�V���� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H les polices de caractère. Or ces 
éléments jouent sur le jugement du sérieux, du professionnalisme, de la pertinence et 
�G�H���O�D���F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�I�D�F�H��  

�/�¶attractivité repose sur des bases de design persuasif. Contrôler les éléments 
�S�K�\�V�L�T�X�H�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���H�W���P�D�[�L�P�L�V�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���Y�L�V�X�H�O���Y�L�V�H���j���S�U�R�Y�R�T�X�H�U���O�¶�D�G�K�p�V�L�R�Q���H�W��
ainsi créer ou renforcer une attitude favorable au média électronique. Les éléments 
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attractifs doivent être thématiquement compatibles avec les attentes, souhaits ou 
�E�H�V�R�L�Q�V���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U sinon ils seront perçus négativement. 

Définition �G�H���O�¶�D�W�W�U�Dctivité :  

 �/�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p �G�p�V�L�J�Q�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H�� ���J�U�D�S�K�L�T�X�H���� �D�U�W���� �G�H�V�L�J�Q����
�S�R�X�U�� �F�D�S�W�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �O�H�� �V�R�X�W�H�Q�L�U�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �V�X�V�F�L�W�H�U�� �X�Q�H��
émotion positive. Les flashs, couleurs, menus, dessins, films vidéo visent à capter et 
�P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�D�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V��
interactifs doit tenir compte des caractéristiques perceptives cognitives de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �,�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�¶�X�Q�H�� �D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q��de surface, �F�D�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �V�H��
�V�X�S�H�U�S�R�V�H�Q�W�� �j�� �X�Q�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �H�[�L�V�W�D�Q�W���� �&�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �F�R�Q�F�H�U�Q�H�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��
�V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V�� �H�W�� �P�R�P�H�Q�W�D�Q�p�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �T�X�L�� �Y�L�V�H�Q�W�� �j�� �D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �H�W�� �j��
orienter le comportement de l�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �Y�H�U�V�� �X�Q�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q���� �/�H�V��éléments 
�G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p �S�R�X�V�V�H�Q�W�� �j�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �,�O�V�� �Y�L�V�H�Q�W�� �j�� �D�P�p�O�L�R�U�H�U���� �L�Q�W�H�Q�V�L�I�L�H�U�� �R�X�� �U�H�Q�G�U�H��
�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���S�O�X�V���F�D�S�W�L�Y�D�Q�W�H�� 

 

3. 3 .1.4.1. Attirance émotionnelle  

Définition : 

Une interface esthétique et plaisante peut amener une connexion émotionnelle et 
�F�U�p�H�U�� �X�Q�H�� �D�I�I�L�Q�L�W�p�� �D�Y�H�F�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�H�� �S�R�V�H�U�� �X�Q�� �G�p�F�R�U�� �O�H�� �S�O�X�V�� �S�U�R�F�K�H��
�S�R�V�V�L�E�O�H���G�H�V���Y�D�O�H�X�U�V���H�W���G�H�V���E�H�V�R�L�Q�V���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� 

Sources : 

Flanagin  & Metzger (2003); Fogg, Soohoo, Danielson, Marable, Stanford & Tauber 
(2002); Plant, Baylor, Doerr, & Rosenberg-Kima (2009); Lilley (2009); Zhang, 
Shen, Tao, Miao, Ailiya & Cai (2009); Rosenberg-Kima, Baylor & Plant (2008); 
Annetta, Monogue, Holmes & Cheng (2009); Muratet, Torguet, Jessel& Viallet, F. 
(2009); Sanchez & Olivares (2011).  

 

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://lestoilesheroiques.fr/ 
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Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.jeuxvideo.com/ 

 

3. 3 �����������������$�S�S�H�O���j���O�·�D�F�W�L�R�Q 

Définition : 

�/�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �G�p�O�L�Y�U�H�Q�W�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �D�\�D�Q�W�� �X�Q�� �O�L�H�Q�� �D�Y�H�F�� �X�Q�H�� �D�F�W�L�R�Q��
spécifique. Un soin est apporté à la clarté du langage, mais également à la qualité du 
visuel. Par des stimulations du système, on inc�L�W�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �U�p�D�O�L�V�H�U�� �G�H�V��
interactions spécifiques. 

Sources : 

Sévigny, Cloutier, Pelletier & Ladouceur (2005); Cyr, Head & Larios (2009); Cai et 
al. (2006); Harvey-Berino (1998); Campbell, Ngo & Fogarty (2008); Kadowaki, 
Kobayashi & Kitamura (2008); Mayo (2007); Fogg & Eckles (2007); Morrison & 
Vogel (1998).  

Exemples : 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : Publicités sur www.electrocine.net 
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Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.skype.com 

 

3. 3 .1.4.3. Balisage  

Définition : 

�$�X�� �V�H�L�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �R�X�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q�� �G�H�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �p�F�U�D�Q�V���� �R�Q�� �J�X�L�G�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �O�¶�R�U�L�H�Q�W�H�U�� �Y�H�U�V�� �X�Q�� �R�E�M�H�F�W�L�I��précis. Ces repères posés visent à 
�G�L�U�L�J�H�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���W�U�D�Y�H�U�V���G�H�V���p�W�D�S�H�V��planifiées. 

Sources : 

Robins  & Holmes (2008); Redström (2006); Mathew (2005); Thai, Lowensteain, D., 
Ching & Rejeski (2009); Consolvo, Klasnja, McDonald & Landay (2009); Dietz, 
Raskar, Booth, Van Baar, Wittenburg & Knep (2004); Yang, (2006).  
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Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.3suisses.fr/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sources �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.viadeo.com/ 
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3. 3 .2.  Les critères dynamiques  

 

Une interface possédant des propriétés statiques ne suffit pas pour amener un 
�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�¶�X�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W/attitude A vers un comportement/attitude B. Il est 
nécessaire de prendre en compte �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p����la dimension temporelle et �O�¶�L�G�p�H���G�H��
�S�U�R�J�U�H�V�V�L�R�Q���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �V�R�X�K�D�L�W�p�� �H�V�W�� �D�L�Q�V�L�� �G�p�F�R�X�S�p�� �H�Q�� �V�R�X�V-étapes rapprochant 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �U�H�F�K�H�U�F�K�p���� �%�D�V�p�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V��
�S�V�\�F�K�R�V�R�F�L�D�O�H�V�� �G�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W et notamment la technique du pied-dans-la-porte, 
les critères dynamiques �G�p�F�U�L�Y�H�Q�W�� �X�Q�H�� �V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q�� �G�¶�p�W�D�S�H�V�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V�� �S�R�X�U�� �O�D�� �P�L�V�H��
�H�Q���S�O�D�F�H���G�¶�X�Q�H���E�R�X�F�O�H���G�L�W�H���H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�H�����$�X-�G�H�O�j���G�H���O�¶�D�V�S�H�F�W���W�H�P�S�R�U�H�O�����F�¶�H�V�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W��
les notions �G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �H�W�� �G�H�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U qui est mise en avant. 
�/�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �S�H�U�P�H�W���G�H�� �F�R�Q�V�W�U�X�L�U�H�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�H���� �(�O�O�H�� �L�P�S�O�L�T�X�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
�S�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H���W�H�P�S�V���D�I�L�Q���G�¶�D�W�W�p�Q�X�H�U���O�H�V���U�p�V�L�V�W�D�Q�F�H�V���G�H���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H�����%�R�Q�L�W�R��
et al., 1999). �1�R�Q���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�H�Y�L�H�Q�W���D�F�W�H�X�U���Ge son changement, �S�X�L�V�T�X�¶�L�O���\��
participe activement, mais �L�O���D���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���G�¶�r�W�U�H���O�L�E�U�H�����F�H qui est important pour la 
suite des étapes�����/�D���V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q���G�H�V���S�K�D�V�H�V���P�H�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���O�¶�D�F�F�H�Q�W���V�X�U���O�H�V���G�L�I�I�L�F�X�O�W�p�V��
�O�L�p�H�V�� �D�X�� �I�D�L�W�� �G�H�� �F�D�S�W�H�U�� �P�D�L�V�� �V�X�U�W�R�X�W�� �G�H�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�¶intérêt et la motivation de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����6�L�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �V�D�W�L�V�I�D�L�W�� �X�Q�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��
�V�W�D�W�L�T�X�H�V���� �D�O�R�U�V�� �H�O�O�H�� �D�J�L�U�D�� �G�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �T�X�¶�X�Q�� �F�R�D�F�K�� �S�R�X�U�� �J�X�L�G�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
vers le changement et ce à travers différentes étapes. Fogg et Eckles (2007) avaient 
abordé la notion temporelle par le biais de la chaine de comportements. Selon eux, il 
est nécessaire de penser les interactions à visée persuasive comme une succession 
�G�¶�p�W�D�S�H�V���� �,�O�V�� �G�L�V�W�L�Q�J�X�H�Q�W�� �W�U�R�L�V�� �S�K�D�V�H�V�� �G�X�U�D�Q�W�� �O�H�V�T�X�H�O�O�H�V�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �I�H�U�D�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H��
�U�H�T�X�r�W�H�V�����/�D���S�U�H�P�L�q�U�H���p�W�D�S�H���H�V�W���F�H�O�O�H���G�H���O�D���G�p�F�R�X�Y�H�U�W�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�����/�D���G�H�X�[�L�q�P�H���H�V�W��
�E�D�V�p�H�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �V�X�S�H�U�I�L�F�L�H�O���� �(�Q�I�L�Q���� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �Y�p�U�L�W�D�E�O�H�� �V�¶�R�E�W�L�H�Q�W�� �T�X�D�Q�G��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���F�R�P�P�H�Q�F�H���j���V�¶�L�P�S�O�L�T�X�H�U���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���D�F�W�L�Y�H�� 

Les critères dynamiques sont au nombre de 4 et comportent 11 sous-critères. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 29. Critères et sous-critères dynamiques. 

 

 

Une séquence 
temporelle pour 
�D�P�H�Q�H�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
�G�¶�X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���$��
vers un 
comportement B.  
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3. 3.2.1.  La sollicitation  

 

 Le marketing social, reposant sur les techniques traditionnelles du marketing 
commercial, utilise des �P�p�W�K�R�G�H�V�� �S�R�X�U�� �P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�H�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�V�V�H��
�G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V��et cela pour servir le bénéfice de la société (Pesavento & Bégué, 2011). 
Le premier contact, que ce soit en persuasion technologique ou en marketing, est 
déterminant (Malthouse, 2010). �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���H�V�W���G�H���G�p�F�O�H�Q�F�K�H�U���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� 

 �2�Q�� �S�D�U�O�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�p�Y�p�Q�H�P�H�Q�W�� �G�p�F�O�H�Q�F�K�H�X�U���� �6�Hlon Gardial, Flint et 
Woodruff (1996)���� �F�¶�H�V�W�� �© �X�Q�� �V�W�L�P�X�O�X�V�� �G�D�Q�V�� �O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W�� �T�X�L�� �H�V�W�� �S�H�U�o�X��
comme pertinent par rapport à ses objectifs qui entrainent une certaine forme de 
changement dans les valeurs (personnelles ou organisationnelles), valeurs désirées 
et/ou jugements de valeur ». Un événement déclencheur (trigger event) initie le 
changement. Il permet dans certains ca�V�� �G�H�� �V�H�Q�V�L�E�L�O�L�V�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �j�� �G�H�V�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�V��
�D�X�[�T�X�H�O�O�H�V�� �L�O�� �Q�¶avait pas pensé, comme un changement de point de vue, la 
�U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p���R�X���O�D���U�p�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���M�X�J�H�P�H�Q�W�� 

Eveiller la curiosité est un bon départ pour amorcer une conduite d�¶�H�Q�Jagement (Van 
Aart et al., 2010). Les choix dans le processus de conception et de création 
�G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���V�R�Q�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�Ws pour créer des interfaces humain-machines efficaces 
basées sur des valeurs culturelles et émotionnelles�����/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���D���S�H�U�P�L�V���G�¶�p�Y�H�L�O�Oer 
une exploration et une recherche de connaissances basées sur le sentiment de 
curiosité. 

En marketing, on parle de teaser �R�X�� �G�¶�D�F�F�U�R�F�K�H���� �D�Y�H�F�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�¶interpeler le 
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�U�L�J�X�H�U�� ���*�X�P�P�H�V�V�R�Q���� �������������� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �D�P�H�Q�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j��
réfléchir le rend actif. Il ne subit pas un message passivement, mais prend du temps 
pour réfléchir sur le sens ou le contexte du message, l�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�W���p�W�D�Q�W���D�X�V�V�L���G�H���O�D�L�V�V�H�U��
�X�Q�H���W�U�D�F�H���P�Q�p�V�L�T�X�H���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����3�D�U�P�L���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���V�R�O�O�L�F�L�W�D�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O���U�H�o�R�L�W, la 
forme du message doit lui permettre de se démarquer et le fond doit faire en sorte 
�T�X�¶�L�O���V�H���U�H�P�p�P�R�U�H���O�H���F�R�Q�W�H�Q�X.  

�)�R�J�J�� �S�D�U�O�H�� �G�¶�D�S�S�H�O�� �j�� �O�¶�D�F�W�L�R�Q�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �G�p�F�O�H�Q�F�K�H�X�U�� ��trigger). Il peut 
prendre diverses formes, comme un email, une notification sociale ou encore un sms. 
Google a été un des précurseurs en proposant dans Gmail, sa messagerie, des 
publicités en rapport direct avec le contenu des mails en cours de rédaction. Dans ce 
cas, le format des messages est judicieusement placé autour de la zone de texte et 
facilement cliquable au vu �G�H�� �O�D�� �S�U�R�[�L�P�L�W�p���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�H�� �F�R�Q�W�H�Q�X�� �F�K�H�U�F�K�H�� �X�Q�H��
cohérence et une adéquation avec le profil ou les besoins de la personne à un 
moment précis.  

La notion de subtilité argumentative est fondamentale. En effet, elle pe�U�P�H�W���G�¶�p�Y�L�W�H�U��
�O�H�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�H�� �S�R�X�Y�D�Q�W�� �r�W�U�H�� �S�H�U�o�X�� �S�D�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �,�O�� �S�R�X�U�U�D�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W����
�G�D�Q�V���F�H���W�\�S�H���G�H���F�R�Q�W�H�[�W�H�����D�Y�R�L�U���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���G�¶�D�J�L�U���O�L�E�U�H�P�H�Q�W�����G�H���V�D���S�U�R�S�U�H���Y�R�O�R�Q�W�p���H�W��
à son entière initiative. Toute injonction de la part de la technologie créerait ou 
amplifierait des barrières chez �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� 

�6�H�� �V�H�U�Y�L�U�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �T�X�H�� �G�R�Q�Q�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�G�D�S�W�H�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��
�G�¶�D�F�F�U�R�F�K�H���D�I�L�Q���G�H���S�O�D�Q�L�I�L�H�U���X�Q�H���V�p�T�X�H�Q�F�H���G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W progressif. Le message doit 
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�D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���� �V�X�V�F�L�W�H�U�� �X�Q�� �L�Q�W�p�U�r�W���H�W���S�U�R�Y�R�T�X�H�U�� �O�¶�H�Q�Y�L�H�� �G�H�� �O�L�U�H�� �R�X�� �G�H�� �Y�L�V�L�R�Q�Q�H�U�� �O�H��
�P�H�V�V�D�J�H�����&�¶�H�V�W���X�Q�H���V�R�U�W�H���G�H���S�L�H�G-dans-la-porte. 

Définition de la sollicitation : 

 Le critère de sollicitation désigne la première étape �T�X�L�� �D�� �S�R�X�U�� �E�X�W���G�¶�D�W�W�L�U�H�U����
�G�¶�L�Q�W�H�U�S�H�O�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����H�Q�� �E�U�H�I���G�¶�D�P�R�U�F�H�U�� �O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����/�D��sollicitation met en place 
�O�H�� �G�p�E�X�W�� �G�H�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�X�� �G�L�D�O�R�J�X�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�� �P�p�G�L�D�� �p�O�H�F�W�U�R�Q�L�T�X�H�� �H�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. 
Diffuser largement ou de manière personnalisée le premier message augmente la 
�S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�D�P�R�U�F�H�U�� �O�D�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �D�F�W�L�R�Q�� �R�X�� �L�Q�L�W�L�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� ���Y�R�L�U�� �F�U�L�W�q�U�H��
�V�X�L�Y�D�Q�W������ �/�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �W�H�Q�W�H���� �S�D�U�� �V�H�V�� �P�R�W�V���� �J�U�D�S�K�L�V�P�H�V�� �R�X�� �S�D�U�� �W�R�X�W�H�V�� �I�R�U�P�H�V�� �G�H��
modalités de dialogue, de suggérer un comportement chez �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �/�D��
sollicitation représente donc la capacité du système technique à induire chez 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X �X�Q�H�� �I�R�U�P�H�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �P�L�Q�L�P�D�O�H�� �T�X�L�� �F�R�Q�V�H�L�O�O�H�� �X�Q�� �D�F�W�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�Q�H�O�� �j��
accomplir. �,�F�L���� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �p�Y�R�T�X�H���� �V�D�Q�V�� �O�¶�H�[�S�U�L�P�H�U�� �H�[�S�O�L�F�L�W�H�P�H�Q�W���� �G�H�V�� �L�G�p�H�V�� �R�X�� �G�H�V��
�D�F�W�L�R�Q�V���T�X�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�R�X�U�U�D�L�W���U�p�D�O�L�V�H�U�� 

  

3. 3 .2.1.1. La suggestion  

Définition : 

M�D�Q�L�q�U�H�� �G�¶�p�Y�H�L�O�O�H�U�� �F�K�H�]�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �O�¶�L�G�p�H�� �G�¶�X�Q�H�� �F�K�R�V�H���� �G�¶�X�Q�� �p�O�p�P�H�Q�W �R�X�� �G�¶�Xn 
�p�Y�p�Q�H�P�H�Q�W�� �V�D�Q�V�� �H�Q�� �I�D�L�U�H�� �H�[�S�U�H�V�V�p�P�H�Q�W�� �P�H�Q�W�L�R�Q���� �,�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�¶�X�Q�H�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �O�p�J�q�U�H��
presque imperceptible fondée sur des arguments pertinents et simples. Cette forme 
�G�¶�p�Y�R�F�D�W�L�R�Q���L�Q�V�S�L�U�H���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�� 

Sources : 

Lockton, Harrison & Stanton (2009); Gupta, Joshi, McAtee & Vaz (2008) ;  Maurer 
& Liu (2007); Aleahmad, Balakrishnan, Wong, Fussell & Kiesler (2008); Hague, & 
White (2005); Carnegie (2009); Rookhuiszen & Theune (2009).  

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H��: VitaminR aide �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��grâce à des rappels audio.. 
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Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.voyages-sncf.com 

 

3. 3 .2.1.2. Le teasing  

Définition : 

�,�G�p�H���G�¶�D�L�J�X�L�V�H�U���O�D���F�X�U�L�R�V�L�W�p���F�R�P�P�H���S�R�L�Q�W���G�H���G�p�P�D�U�U�D�J�H���G�H���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� En interpellant 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �S�D�U�� �X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �p�Q�L�J�P�D�W�L�T�X�H���� �P�L�Q�L�P�D�O, voire percutant, on souhaite 
�p�Y�H�L�O�O�H�U�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �3�D�U�� �F�H�� �P�H�V�V�D�J�H�� �O�D�L�V�V�p�� �H�Q�� �V�X�V�S�H�Q�V���� �R�Q�� �W�H�Q�W�H�� �G�¶�D�W�W�L�U�H�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���j���F�R�P�P�H�Q�F�H�U���X�Q�H���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� 

Sources : 

Beale & Creed (2009); Yamabe, Lehdonvirta, Ito, Soma, Kimura & Nakajima 
(2009); Raybourn (2006); Kam, Agarwai, Kumar, Lal, MathurTewari & Canny 
(2008); Gram-Hansen (2009); Forget, Chiasson & Biddle (2009); Cheung (2009); 
Liang, Xue & Berger (2006).  

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : Publicité sur le site www.seloger.com 
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. 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : publicité pour le site http://mexicotoday.org/ 

 

3. 3.2.2.  Accompagnement initial  

 

Si une métaphore peut être induite entre la première étape, la sollicitation, et 
�O�¶�D�P�R�U�o�D�J�H ���S�U�R�G�X�L�W�� �M�H�W�p�� �j�� �O�¶�H�D�X�� �S�R�X�U�� �D�S�S�k�W�H�U�� �O�H�� �S�R�L�V�V�R�Q�� à la pêche, alors 
�O�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W�� �L�Q�L�W�L�D�O�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H�� �F�R�P�S�D�U�p�� �j�� �O�¶�K�D�P�H�o�R�Q�Q�D�J�H���� �/�R�L�Q�� �G�H�� �O�D��
connotation négative (phishing �p�W�D�Q�W���H�Q���D�Q�J�O�D�L�V���O�L�p���j���O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p���G�H���Y�R�O���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q������
il est question �G�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�U �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �U�p�D�O�L�V�H�U�� �O�H�� �S�U�H�P�L�H�U�� �D�F�W�H�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W����
�/�¶�H�I�I�R�U�W�� �S�R�U�W�p�� �V�X�U�� �F�H�W�W�H�� �p�W�D�S�H�� �G�R�L�W�� �D�P�H�Q�H�U�� �O�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�� �j�� �G�R�V�H�U�� �O�H�� �F�R�€�W�� �G�H�� �F�H�W�W�H��
première action. En effet, elle ne �G�R�L�W���S�D�V���r�W�U�H���X�Q���F�K�R�L�[���I�R�U�F�p���S�R�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, mais 
bien résulter de sa propre initiative. Le coût, effort et temps, pour réaliser cette 
première action doit être suffisamment important �S�R�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���D�I�L�Q���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�U��
(publiquement mais aussi vis-à-vis de lui-�P�r�P�H�������/�¶�D�F�W�L�R�Q���G�R�L�W��rester cohérente avec 
ses capacités et sa motivation afin de ne pas faire échouer la première interaction. En 
�H�I�I�H�W���� �F�H�W�W�H�� �p�W�D�S�H�� �H�V�W�� �F�U�X�F�L�D�O�H�� �F�D�U�� �H�O�O�H�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �X�O�W�p�U�L�H�X�U�H�V��
�Y�L�V�D�Q�W�� �j�� �H�Q�J�D�J�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�D�Q�V�� �X�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V���� �&�¶�H�V�W�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�H�� �J�H�O�� �H�W�� �O�D�� �Y�R�O�R�Q�W�p�� �G�H��
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��de se montrer cohérent qui conditionneront �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �p�W�D�S�H�V��
dynamiques.  

Dans son modèle, Fogg appelle cette étape « baby steps ». Pour créer des 
habitudes, il faut selon lui simplifier la tâche et la rendre également rapide à réaliser. 
�6�L�� �R�Q�� �U�H�S�U�H�Q�G�� �O�¶�D�Q�D�O�R�J�L�H�� �D�Y�H�F�� �O�¶�H�Q�I�D�Q�F�H���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�¶�D�L�G�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j��
entreprendre des premiers pas, potentiellement difficiles, afin de le rendre autonome. 
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Une interaction problématique (hameçonnage trop explicite, coût psychologique trop 
élevé, engagement �W�U�R�S�� �U�D�S�L�G�H�«���� �H�Q�W�U�D�v�Q�H�U�D�� �X�Q�H�� �U�X�S�W�X�U�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �/�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U débute par un accompagnement qui correspond à un 
premier acte peu - mais suffisamment - coûteux, consenti à être réalisé et piloté par 
le média électronique. Le premier acte doit être non problématique. En effet, 
�O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�L�E�U�H�� �D�U�E�L�W�U�H�� �G�R�Q�Q�H�� �X�Q�� �H�I�I�H�W�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�� �S�O�X�V�� �I�R�U�W���� �'�H�� �F�H�W�W�H étape 
découleront les autres actes de plus en plus coûteux, qui viseront à justifier cette 
première décision. 

 

Définition �G�H���O�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W���L�Q�L�W�L�D�O : 

 Le critère �G�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W�� �L�Q�L�W�L�D�O désigne les éléments du média 
électronique qui permettent la premi�q�U�H�� �L�Q�L�W�L�D�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Suite aux 
�V�R�O�O�L�F�L�W�D�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U est captée. De sa propre 
�L�Q�L�W�L�D�W�L�Y�H���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �H�V�W�� �D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p�� �S�R�X�U�� �H�Q�W�U�H�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�D�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �D�F�W�L�R�Q��
engageante. L�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W���L�Q�L�W�L�D�O���S�H�U�P�H�W���O�H���S�D�V�V�D�J�H���j���O�¶�D�F�W�H���T�X�L���H�V�W���D�O�R�U�V���U�p�D�O�L�V�p��
sans contrainte perçue, sans identification �G�H�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�W�L�R�Q���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�V�W�� �V�D�L�V�L����
capté dans un processus qui le happe progressivement. 

  

3. 3 �����������������$�P�R�U�o�D�J�H���G�·�D�F�W�L�R�Q 

 Définition : 

En esquissant une démarche spécifique, on va faciliter la première action de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �T�X�L�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �G�H�� �V�D�� �S�U�R�S�U�H�� �L�Q�L�W�L�D�W�L�Y�H���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�H�� �G�p�F�O�H�Q�F�K�H�U�� �X�Q�H��
�G�p�F�L�V�L�R�Q�� �F�K�H�]�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X, �T�X�L�� �G�R�L�W�� �O�¶�D�P�H�Q�H�U�� �j�� �H�Q�W�U�H�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�D�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �p�W�D�S�H�� �G�¶�X�Q�H��
�V�p�U�L�H���G�¶interactions. 

Sources : 

Gattiker & Carter (2010); Cone, Irvine, Thompson & Nguyen (2007); 
Meschtscherjakov,  Wilfinger, Scherndl & Tscheligi (2009); Toscos, Faber, An & 
Gandhi (2006); Bekker & Eggen (2008); Graham, Benda, Howard, Balmford, Bihop, 
& Borland (2006); Seidman & McCauley (2009); Ballagas et al. (2007); Schmidt, 
Holleis, Häkkilä, Rukzio & Atterer (2006); Perrone, Clark  & Repenning (1996).  
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Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.facebook.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.tweeter.fr 
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3. 3 .2.2.2. Pilotage des premiers pas  

Définition : 

�3�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �R�Q�� �V�R�X�K�D�L�W�H inscrire �O�¶�L�Q�L�W�L�D�W�L�Y�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U dans le 
temps. �2�Q�� �O�¶�L�Q�W�U�R�G�X�L�W���j���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���R�X���G�H�V���p�W�D�S�H�V���T�X�L�� �O�X�L�� �V�R�Q�W���D�O�R�U�V�� �L�Q�F�R�Q�Q�X�H�V�����&�H�W�W�H��
�G�p�F�R�X�Y�H�U�W�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �X�Q�H�� �I�R�U�P�H�� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�����/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�V�W�� �D�L�Q�V�L��
initié. 

Sources : 

Nass, Fogg & Moon (1996); Karime, Hossain, Saddik & Gueaieb (2008); Tran & 
Biddle (2008); Schaer, Roizard, Christmann & Lemaitre (2006); Kebritchi & Hirumi 
(2008); Virvou & Katsionis (2008); Chang et al. (2008); Baranowski et al. (2003); 
Pfefferle, Van den Stock & Nauerth (2010); Payne, Stephenson, Morris, Tempest, 
Mileham & Griffin (2009).  

Exemples : 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.allocine.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.viedemerde.fr 
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3. 3 .2.2.3. Encouragements  

Définition : 

I l �V�¶�D�J�L�W���G�¶�D�L�G�H�U�� �R�X�� �G�H�� �I�D�Y�R�U�L�V�H�U�� �X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �S�D�U�� �G�H�V��formes de récompenses qui 
�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W�� �J�U�D�W�L�I�L�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �V�X�F�F�q�V�� �G�H�� �V�H�V�� �S�U�H�P�L�q�U�H�V�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���� �&�H�W�W�H��
reconnaissance de la part du système vise à renforcer �O�H�V�� �L�Q�L�W�L�D�W�L�Y�H�V�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
par le biais de soutien et de stimulations. 

Sources : 

Adams et al. (2009) ; Nass, Steurer & Tauber (1994) ; Pace, Ramalingamn& Roedl, 
(2007) ; Zapico, Turpinen & Brandt (2009) ; Proudfoot (2004) ; Firpo, Kasemvilas, 
Ractham & Zhang (2009); Lee, Yoo & Lee (2009); Shabah & Chen (2009); 
Weiksner, Fogg & Liu  (2008) ; Proudfoot et al. (2003) ; Sohn & Lee (2007) ; 
Cowley, Moutinho, Bateman & Oliveira (2011). 

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H��: http://www.lecoleagit.fr/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.lge.com 
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3. 3.2.3.  �/�·�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W  

 

�$���S�D�U�W�L�U���G�H���F�H�V���S�U�H�P�L�H�U�V���S�D�V�����O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I���Y�L�V�H���j��créer des routines, 
des automatismes, qui rapprocheront �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �R�X���G�H�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H��
qui est attendue de lui.  

Une segmentation de la tâche doit être réalisée. �3�R�X�U���U�H�Q�G�U�H���O�¶�D�F�W�H���I�L�Q�D�O�� �P�R�L�Q�V��
�U�p�G�K�L�E�L�W�R�L�U�H�� �S�R�X�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �L�O�� �I�D�X�W���G�p�F�R�X�S�H�U�� �O�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���H�Q�� �p�W�D�S�H�V�� �V�X�F�F�H�V�V�L�Y�H�V��
et progressives���� �&�H�W�� �H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �H�V�W�� �X�Q�H�� �I�R�U�P�H�� �G�¶�H�Qtrainement. �&�¶�H�V�W�� �O�D�� �U�p�S�p�W�L�W�L�R�Q��
�G�¶�X�Q���D�F�W�H���G�D�Q�V���O�H���Wemps qui va créer une habitude. 

�3�R�X�U�� �V�H�� �U�D�S�S�U�R�F�K�H�U�� �G�H�� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �S�U�H�V�F�U�L�W�� �H�W�� �G�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �D�W�W�H�Q�G�X�� �F�K�H�]��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����L�O���H�V�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���G�H���S�D�U�W�L�U���G�¶�X�Q�H���D�F�W�L�R�Q���V�L�P�S�O�H���S�X�L�V���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U���O�H�� �F�R�€�W��
des actions demandées progressivement. Plusieurs moyens peuvent être utilisés, 
comme rapprocher les séquences dans le temps, proposer �j���O�D���S�H�U�V�R�Q�Q�H���G�H���V�¶�H�[�S�R�V�H�U��
de plus en plus publiquement ou encore requérir plus de temps de la part de 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� 

Parmi le nombre conséquent de messages de sollicitation de son quotidien, 
�F�D�S�W�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �D�� �F�R�Q�V�W�L�W�X�p�� �X�Q�H�� �p�W�D�S�H�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���� �/�¶�D�P�H�Q�H�U�� �j��
réaliser la toute première action engageante a été également déterminant �S�X�L�V�T�X�¶�H�O�O�H��
a pour rôle de légitimer ses futures étapes et actions. Désormais, maintenir 
�O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�����O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���H�W���O�D���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q en évitant tout élément perturbateur ou pouvant 
nuire au bon déroulement du processus, représente un nouveau défi. 

Pour satisfaire ce critère, il faut se placer une fois encore du côté de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���D�I�L�Q���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�V���R�X���Y�D�O�R�U�L�V�D�W�L�R�Q�V���j���S�O�D�F�H�U��pour amplifier 
ses actions.  

�6�H�O�R�Q�� �O�H�� �S�U�R�I�L�O�� �G�H�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V���� �L�O�� �S�H�X�W�� �V�¶�D�J�L�U�� �G�¶�H�Q�Fouragements incitant 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U à continuer ses interactions. L�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �U�H�Q�I�R�U�F�Hment est présente dans 
cette étape. 

Ayant accepté une première étape peu coûteuse, il sera plus facile de faire accepter à 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �O�H�V���p�W�D�S�H�V���V�X�L�Y�D�Q�W�H�V�����/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�����S�D�U���X�Q���E�H�V�R�L�Q���G�H���U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���O�R�J�L�T�X�H����
de cohésion interne et par souci de ce que pense son entourage, cherchera à justifier 
sa première décision, ce qui alimentera et légitimera les actions ultérieures, même si 
les demandes sont intensifiées. 

Défintion �G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W : 

 �/�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W �G�p�V�L�J�Q�H�� �O�H�� �I�D�L�W�� �G�H�� �F�R�Q�W�L�Q�X�H�U�� �j�� �L�P�S�O�L�T�X�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
�S�D�U���X�Q���S�U�R�F�H�V�V�X�V���G�¶�D�G�K�p�V�L�R�Q�����,�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���P�H�W�W�U�H���H�Q���S�O�D�F�H���G�H�V���V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���R�X��
de situations prédéterminées et de multiplier les requêtes en impliquant 
régulièrement et progressivement �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Le média électronique va induire des 
comportements plus intensifs, réguliers, voire assujettissants. 
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3. 3 .2.3.1. �/�H���P�D�L�Q�W�L�H�Q���F�R�Q�W�L�Q�X���G�H���O�·�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q 

Définition : 

�/�H�� �V�\�V�W�q�P�H�� �H�[�K�R�U�W�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �F�R�Q�W�L�Q�X�H�U�� �O�H�V�� �L�Q�W�H�U�Dctions demandées. Ces 
�V�W�L�P�X�O�D�W�L�R�Q�V�� �Y�L�V�H�Q�W���j�� �I�D�L�U�H�� �U�H�Q�W�U�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �G�p�P�D�U�F�K�H�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���� �3�D�U�� �G�H�V��
sollicitations régulières et �H�Q�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�W�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, on retient son attention et on 
soutient la relation avec le dispositif technique. 

Sources : 

Oinas-Kukkonen (2010); Fialho et al. (2009); Reitberger, De Ruyter, Tscheligi & 
Markopoulos (2008); Arteaga, Kudeki & Woodworth (2009); Lack & Storch (2007); 
Seddin & Biasutti (2009); Chiu et al. (2009); Murphy et al. (2003); Nakajima, 
Lehdonvirta, Tokunaga & Kimura (2008); Consolvo, McDonald & Landay (2009); 
Tashiro (2009).  

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : Application gratuite WeightMan sur iPhone. 
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Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : www.facebook.com 

3. 3 .2.3.2. �/�·�p�Y�L�W�H�P�H�Q�W���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���H�[�W�H�U�Q�H�V 

Définition : 

Toute contrainte pe�U�o�X�H�� �S�D�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �T�X�¶�H�O�O�H�� �V�R�L�W�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �R�X�� �F�R�Q�W�H�[�W�X�H�O�O�H, 
est �V�X�V�F�H�S�W�L�E�O�H�� �G�H�� �U�R�P�S�U�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�X�� �V�\�V�W�q�P�H�� �V�X�U�� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U���� �/�H�� �P�R�L�Q�G�U�H��
dérangement p�H�X�W�� �D�L�Q�V�L�� �S�H�U�W�X�U�E�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �H�W�� �F�R�P�S�U�R�P�H�W�W�U�H�� �O�D��
continuité des interactions. 

Sources : 

De Carolis & Rossano (2009); Wu, Tennyson, Hsia & Liao (2008); Roman & Brown 
(2007); Rosenbaum, Klopfer, Boughner & Rosenheck (2007); Hogan, Sabri & 
Kapralos (2007); Baranowski, Buday, Thompson & Baranowski (2008); Suhonen, 
Väätäjä, Virtanen & Raisamo (2008); Pan, Cheok, Yang, Zhu & Shi (2006).  

 

Exemples : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H��: FT50 prototype (Harjumaa, Segerstahl & Oinas-Kukkonen, 
2009). 
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3. 3 .���������������/�·�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�X���F�Rût  

Définition : 

�/�D���V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q���G�¶�D�F�W�H�V���S�U�R�S�R�V�p�V �j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�R�L�W���r�W�U�H���D�F�F�H�S�W�p�H���S�D�U��ce dernier. Il doit 
�V�H�� �V�H�Q�W�L�U�� �O�L�E�U�H�� �G�H�� �V�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �V�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�H�U�� �O�H�V�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �I�L�Q�D�O�� �D�� �p�W�p��
réduit à des étapes successives. Cette segmentation doit apporter une difficulté 
�J�U�D�G�X�H�O�O�H���� �'�H�� �S�U�H�P�L�q�U�H�� �D�F�W�L�R�Q�� �V�L�P�S�O�H���� �R�Q�� �W�H�Q�W�H�� �G�H�� �U�D�S�S�U�R�F�K�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�X�� �E�X�W��
final. 

Sources : 

Hartnett, Lin, Ortiz & Tabas (2006); Gukeisen, Hutchful, Kleymeer & Munson 
(2007); Fogg & Maile (2000); Kumar & Kim (2005); Guéguen (2002); Jacucci & 
Wagner (2007); Olsen & Kraft (2009); Becker & Parker (2007) ; Botella et al. 
(2011) ; Rüppel & Schatz (2011).  

 

Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.linkedin.com/ 
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3. 3.2.4.  Emprise  

 

�/�¶�D�F�F�R�P�S�O�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�H��cette dernière étape vise à obtenir �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �R�X��le 
comportement qui est �D�W�W�H�Q�G�X�� �G�H�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�W�� �S�O�D�Q�L�I�L�p�� �E�L�H�Q�� �D�Y�D�Q�W�� �O�D��
première interaction. 

L�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���H�V�W���X�Q���U�L�V�T�X�H���S�R�V�V�L�E�O�H���Gû à la m�L�V�H���H�Q���S�O�D�F�H���G�¶�X�Q�H���U�R�X�W�L�Q�H�����(�Q���H�I�I�H�W����
�j���I�R�U�F�H���G�¶�L�Q�W�H�U�D�J�L�U���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���U�p�S�p�W�L�W�L�Y�H���D�Y�H�F���O�H���P�H�G�L�D�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�H�X�W���r�W�U�H���D�P�H�Q�p���j��
créer une dépendance avec la technologie. Ces effets, bien que non systématiques, ne 
sont pas rares avec les technologies modernes. �$�O�R�U�V�� �T�X�¶�D�X�W�U�H�I�R�L�V���� �O�D�� �S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q��
occupait majoritairement son temps devant la télévision, le principal média utilisé est 
maintenant internet. �'�H���S�O�X�V�����D�Y�H�F���O�¶�D�Y�q�Q�H�P�H�Q�W���G�H�V���U�p�V�H�D�X�[���V�R�F�L�D�X�[���H�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W��de 
Facebook le temps passé sur internet est de plus en plus important. La fréquence 
�G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�V�W���H�O�O�H���D�X�V�V�L���H�Q���F�R�Q�V�W�D�Q�W�H���D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� 

Les jeux vidéo �R�Q�W�� �G�H�S�X�L�V�� �X�Q�H�� �G�L�]�D�L�Q�H�� �G�¶�D�Q�Q�p�H�V��été impliqués dans une 
�S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �G�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q�� �D�X�S�U�q�V�� �G�¶�X�Q�H�� �S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q, certes plus jeune. Ce média est 
non seulement �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I���� �P�D�L�V�� �L�O�� �S�H�U�P�H�W�� �G�D�Q�V�� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �F�D�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U�� �X�Q�� �U�{�O�H���� �G�H��
�V�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �j��un personnage et donc de vivre une expérience utilisateur plus 
immersive cognitivement et émotionnellement. Plus récemment, ce sont les 
téléphones portables et surtout le�V�� �6�P�D�U�W�S�K�R�Q�H�V�� �T�X�L�� �V�H�P�E�O�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H��
dépendance. Si dans certains �F�D�V���� �O�¶�D�F�K�q�Y�H�P�H�Q�W���G�¶�X�Q�� �V�F�p�Q�D�U�L�R�� �P�D�U�T�X�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�D��
�I�L�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� ���F�R�P�P�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �V�L�W�H�� �Z�H�E�� �S�R�X�U�� �D�U�U�r�W�H�U�� �G�H�� �I�X�P�H�U���� �G�D�Q�V��
certains cas, le processus engageant peut avoir des conséquences au-delà du but 
défini initialement. Cela dépend également du scénario planifié au préalable. Dans 
�F�H�U�W�D�L�Q�V�� �F�D�V���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �V�H�U�D�� �X�Q�H�� �V�L�P�S�O�H�� �D�F�W�L�R�Q���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����S�R�X�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V sites 
�F�R�P�P�H�U�F�L�D�X�[���� �O�H�� �E�X�W�� �H�V�W�� �G�¶�R�E�W�H�Q�L�U�� �X�Q�H�� �D�O�O�p�J�H�D�Q�F�H�� �H�W�� �X�Q�H�� �I�L�G�p�Oité de la part du 
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�����T�X�L���O�¶�D�P�q�Q�H�Uont à réaliser des achats répétitifs. 

�&�H�W�W�H�� �G�H�U�Q�L�q�U�H�� �p�W�D�S�H�� �P�D�U�T�X�H�� �O�¶�D�E�R�X�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �F�R�Q�G�X�L�V�D�Q�W�� �D�X��
comportement �H�W���j���O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H attendue initialement. On peut alors parler de servitude 
�Y�R�O�R�Q�W�D�L�U�H���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U accomplissant des interactions nombreuses, publiques, 
revendiquées, coûteuses (psychologiquement et parfois économiquement) et dont il 
tire satisfaction, parfois seulement en apparence. 

�'�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H���O�¶�H�P�S�U�L�V�H : 

 �/�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �P�D�U�T�X�H�� �X�Q�H�� �Y�R�O�R�Q�W�p�� �G�H�� �F�R�Q�W�U�{�O�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. �/�¶�H�P�S�U�L�V�H est 
�O�¶�H�[�S�U�H�V�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�F�K�q�Y�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �V�F�p�Q�D�U�L�R�� �G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W. Elle est la forme la plus 
poussée de la persuasion technologique���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �D�F�F�H�S�W�p�� �O�D��
�O�R�J�L�T�X�H���H�W���O�H�V���E�X�W�V���G�X���P�p�G�L�D���p�O�H�F�W�U�R�Q�L�T�X�H�����$���F�H���V�W�D�G�H�����O�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�V�W��
totale et �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X court un �U�L�V�T�X�H�� �G�H�� �G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H�� �R�X�� �D�X�� �P�R�L�Q�V�� �G�¶�X�Q�H��
surconsommation du média électronique. Dans ses interactions, fortes en intensité et 
en durée, la personne réalise un comportement qui a pour fonction de générer du 
plaisir et/ou de soulager un malaise intérieur.  
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3. 3 .2.4.1. I nteractions irrépressibles  et répétitives  

Définition : 

�/�H���V�\�V�W�q�P�H�� �Y�L�V�H���j�� �H�Q�F�R�X�U�D�J�H�U���O�D���U�p�S�p�W�L�W�L�R�Q���R�X�� �O�D���V�W�D�E�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���D�W�W�L�W�X�G�H���R�X���G�¶�X�Q��
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�����7�R�X�W���F�R�Q�F�R�X�U�W���j���Q�H���S�D�V���V�W�R�S�S�H�U���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Le risque 
�H�Q�F�R�X�U�X���H�V�W���X�Q���S�R�V�V�L�E�O�H���H�[�F�q�V���G�¶�X�V�D�J�H���R�X���X�Q�H���U�p�J�X�O�D�U�L�W�p���G�D�Q�V���O�¶�H�[�F�q�V�� 

Source : 

Sanchez & Smith (2007).  
 

Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : http://www.kadokado.com/ 

 

3. 3 .2.4.2. Forme  de libération de la tension  

Définition : 

Le processus a créé un climat qui induit le comportement souhaité comme résultat 
final, comme aboutissement mais également comme réponse. La participation de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �S�H�U�P�H�W�� �V�R�L�W�� �G�¶�D�S�D�L�V�H�U�� �O�D�� �W�H�Q�V�L�R�Q�� �J�p�Q�p�U�p�H�� �S�D�U�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H��
�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�Lon, soit de procurer du plaisir. 

Sources : 

Phunsa & Tirakoat (2008); Consolvo et al. (2008); Shiraishi, Washio, Takayama, 
Lehdonvirta, Kimura & Nakajima (2009); Bartholomew et al. (2000). 
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Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jeux vidéo Dragon Age Origins. 

 

3. 3 .2.4.3. C onséquence s au -delà d �H���O�·�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H���P�p�G�L�D 

Définition : 

L�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�H�U�G�X�U�H�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H ou un comportement, même en dehors de son 
interaction avec la technologie. �'�D�Q�V���F�H���F�D�V�����O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���Q�¶�L�Q�Gique pas forcément si le 
�F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���V�R�X�K�D�L�W�p���D���p�W�p���R�S�p�U�p�����'�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�¶�X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���G�X�U�D�E�O�H�����R�Q���V�R�X�K�D�L�W�H��
que le comportement soit répété et passe donc par des processus qui ont lieu en 
�G�H�K�R�U�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H���V�\�V�W�q�P�H�� 
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Sources : 

Irawati, Hong, Kim & Ko (2008) ; Rosas et al. (2003); Ham, Midden & Beute 
(2009); Wong et al. (2007) ; Rebolledo-Mendez, Avramides, De Freitas & Memarzia 
(2009).  

 

Exemple : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source �G�H���O�¶�H�[�H�P�S�O�H : �0�L�U�R�L�U���S�H�U�V�X�D�V�L�I���G�¶�$�F�F�H�Q�W�X�U�H�� 

3. 4.  CONCLUSION  
 

La revue de la lit�W�p�U�D�W�X�U�H�����O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���W�H�[�W�H�V��recueillis et le classement des données 
�R�Q�W���S�H�U�P�L�V���O�D���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�V�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���J�U�L�O�O�H���R�U�J�D�Q�L�V�p�H en: 

-   2 axes : statique et dynamique ; 

- 8 critères : crédibilité, privacité, personnalisation, attractivité, sollicitation, 
accompagnement initial, engagement et emprise ; 

- 23 sous-critères : fiabilité des informations - expertise de contenu �± fidélité �± 
légitimité �± perception du respect des droits �± confidentialité �± individualisation et 
perception de personnalisation �± concordan�F�H���D�Y�H�F���O�H���V�H�Q�W�L�P�H�Q�W���G�¶�D�S�S�D�U�W�H�Q�D�Q�F�H���j���X�Q��
groupe �± attirance émotionnelle �± �D�S�S�H�O�� �j�� �O�¶�D�F�W�L�R�Q���± balisage visuel et orientation �± 
suggestion �± teasing ou mise en curiosité �± �D�P�R�U�o�D�J�H�� �G�¶�D�F�W�L�R�Q���± pilotage des 
premiers pas �± encouragements �± �P�D�L�Q�W�L�H�Q���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�Dction �± évitement des éléments 
externes perturbateurs �± augmentation du coû�W���G�H���O�¶�D�F�W�H �± interactions irrépressibles 
et répétitives �± formes de libération de la tension �± conséquences au-delà de 
�O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H���P�p�G�L�D�� 

�&�H�W�W�H���J�U�L�O�O�H���Y�L�V�H���j���F�R�P�S�O�p�W�H�U���O�¶outillage méthodologique des ergonomes, évaluateurs 
�H�W�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �G�¶�,�+�0�� �H�Q�� �O�H�X�U�� �G�R�Q�Q�D�Q�W�� �O�H�V�� �P�R�\�H�Q�V�� �G�H�� �P�H�V�X�U�H�U���� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U�� �H�W�� �G�H��
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corriger les interfaces influentes, en les adaptant et en essayant de les rendre 
tolérables socialement et éthiquement.  

Notre �R�X�W�L�O�� �Y�L�V�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �S�U�R�P�R�X�Y�R�L�U�� �X�Q�H�� �p�W�K�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �T�X�L�� �H�V�W�� �W�U�R�S��
souvent vu comme un consommateur manipulé.  

Mais cette élaboration conceptuelle, si elle est satisfaisante sur le plan de la 
démonstration argumentative, de ses définitions et de ses exemples, doit également 
démontrer sa pertinence et son efficacité. Il nous a donc fallu la valider. 

�/�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�� �T�X�L�� �H�O�O�H-même en développe de 
nouvelles à son contact (Clot, 2011). �1�R�X�V�� �D�O�O�R�Q�V�� �Y�R�L�U�� �D�X�� �F�R�X�U�V�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�Lence de 
validation en quoi ces modifications ont été réciproques. 
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4.  VALIDATION DE LA GRI LLE DE 
CRITERES  DE LA PERSUASION 
INTERACTIVE 7 

Ce chapitre restitue la première expérience mise en pl�D�F�H���G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q�H���F�R�Q�I�U�R�Q�W�D�W�L�R�Q��
de la gril�O�H���G�D�Q�V���X�Q�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�Q���,�+�0�����/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���D��pour but de valider la pertinence de 
la grille���� �F�¶�H�V�W-à-dire son intelligibilité pour des experts en ergonomie. Après une 
présentation des enjeux de la validation �S�R�X�U�� �F�H�� �W�\�S�H�� �G�¶�R�X�W�L�O���� �Q�R�X�V�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U�R�Q�V�� �O�D��
problématique et la méthodologie et enfin nous discuterons les résultats.  

4.1.   PREALABLE S 

4.1.1.  Enjeux  de la validation  

 

Le nombre de technologies persuasives étant en croissance constante, il 
devient de plus en plus important �G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U���H�W���G�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U���Ges critères pour évaluer la 
force persuasive des interfaces et si besoin est de les corriger.  

�/�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �S�R�X�U�� �O�D�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H soulève des 
�S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W���O�L�p�H�V���j���O�¶�p�W�K�L�T�X�H�����0�D�L�V���O�¶�X�V�D�J�H���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H���V�H���Y�H�X�W���j���O�D��
fois une aide pour les concepteurs et pour les designers, les critères sont également 
�X�Q�H�� �V�R�X�U�F�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �S�R�X�U�� �O�H�V utilisateurs concernant un phénomène présent 
dans la vie quotidienne. 

Cette liste de critères �Q�¶�D�� �S�D�V�� �S�R�X�U�� �R�E�M�H�F�W�L�I�� �G�H�� �U�H�P�S�O�D�F�H�U�� �X�Q�H�� �L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q 
ergonomique traditionnelle, mais vient en complément, dans le cas où les 
concepteurs souhaitent prendre en compte la dimension persuasive de leurs 
interfaces. La création de cette grille poursuit une longue tradition dans le domaine 
des critères, tels que les critères visant à mesurer la qualité ergonomique �G�¶�X�Q�H��
interface (Nielsen, 1994 ; Scapin & Bastien, 1997 ; Jordan, 1998). 

Nous souhaitons que les critères soient compréhensibles dans un premier 
temps par des experts dans le domaine des IHM, mais également accessibles par 
�G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H�� �S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q�V�� �G�Dns le domaine des interfaces. Ces items avaient 
�p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �Y�R�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �E�D�O�D�\�H�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �Q�R�W�L�R�Q�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�Hs dans la 
littérature portant sur la persuasion technologique. 

                                                

7 Partiellement publié dans : 

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011). First validation of persuasive criteria for designing 

and evaluating the social influence of user interfaces: justification of a guideline. In A. Marcus 

(Ed.): Design, User Experience, and Usability, Springer Verlag, pp.616-624. 
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Une fois les critères créés���� �O�¶�H�Q�M�H�X��devient de les valider empiriquement pour 
être sû�U�� �T�X�¶�L�O�V�� �P�H�V�X�U�H�Q�W�� �F�R�U�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V 
�S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�V�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W���T�X�¶�L�O�V���S�U�R�G�X�L�V�H�Q�W���G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V���G�p�P�R�Q�W�U�D�Q�W���O�D���S�H�U�W�L�Q�H�Q�F�H��
de la grille. 

Il était souhaitable que les critères soient génériques et puissent ainsi être 
applicables à différents types �G�H�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �/�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H�Y�D�L�W���r�W�U�H�� �L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�Q�W�H��
des types �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs et des domaines �G�¶applications et ainsi permettre un large 
�F�K�R�L�[���G�¶�p�Y�D�Ouations. 

Enfin, �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �V�H�� �Y�H�X�W�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �X�Q�� �R�X�W�L�O�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q pour mesurer la force 
�S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�� �G�¶�X�Q�� �V�X�S�S�R�U�W�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�R�P�P�H��une aide à la conception 
�G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs. Dans un dernier rôle, elle est également destinée �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �O�X�L-
�P�r�P�H�� �S�R�X�U�� �O�¶�p�Y�H�L�O�O�H�U�� �D�X�[�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�V�� �G�¶�p�W�K�L�T�X�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V��
persuasives. 

4.1.2.  Modèle de validation  

 

La validation de la grille repose sur un modèle de jugement entre experts, tel 
�T�X�¶�L�O�� �D�Y�D�L�W�� �G�p�M�j�� �S�X���r�W�U�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�p�� �S�D�U�� �%�D�V�W�L�H�Q�� �������������� �H�W�� �%�D�F�K�� ���������������� �,�O�� �V�¶�D�J�L�W�� �G�H��
�G�R�Q�Q�H�U�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �D�X�[�� �H�[�S�H�U�W�V�� �S�R�X�U�� �X�Q�H�� �S�K�D�V�H�� �G�H�� �O�H�F�W�X�U�H���� �G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� �H�W�� �G�H�� �Y�R�L�U��
�H�Q�V�X�L�W�H���V�¶�L�O�V���V�R�Q�W���F�D�S�D�E�O�H�V���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���G�D�Q�V���O�H�V���,�+�0���V�H�O�H�F�W�L�R�Q�Q�p�H�V���S�D�U���O�H�V��
expérimentateurs pour des problèmes particuliers.  

�/�D�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q�� �V�¶�D�S�S�X�L�H�� �G�R�Q�F�� �V�X�U�� �X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�O�D�V�V�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���� �O�H�V�� �H�[�S�H�U�W�V��
devant identifier les critères dans les IHM après avoir lu et compris la grille. 

4. 2.  PROBLEMATIQUE  GENERALE  
 

Le but de cette étude a été la validation intrinsèque des critères pour la 
persuasion interactive et de leur définition. Nous souhaitions valider la qualité de 
description �H�W�� �G�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H����Pour ce faire, une �S�U�R�F�p�G�X�U�H�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q 
expérimentale de leur compréhension a été mise au point. La phase majeure de cette 
expérience a concerné �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �T�X�D�Q�W�L�W�D�W�L�I���� �*�U�k�F�H�� �j�� �X�Q�H�� �W�k�F�K�H�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q et 
�G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �F�K�D�T�X�H �L�W�H�P�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �L�O�� �D�� �p�W�p�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�p�W�X�G�L�H�U�� �O�D�� �P�L�V�H�� �H�Q��
�F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�D�Q�F�H�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �D�Y�H�F�� �G�H�V�� �H�[�H�P�S�O�H�V�� �U�p�H�O�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V visant à persuader 
les utilisateurs���� �(�Q�I�L�Q���� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�¶�X�Q�� �H�Q�W�U�H�W�L�H�Q�� �T�X�D�O�L�W�D�W�L�I�� �j�� �O�D�� �I�L�Q�� �G�H��la séance, les 
participants pouvaient donner leur avis sur la qualité des définitions, la pertinence de 
leur organisation et la distinction entre les différents items. Cette tâche a permis de 
cerner des difficultés de compréhension liées �j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�Hs critères.  

�8�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�� �F�K�R�L�[�� �G�H�V�� �H�[�H�P�S�O�H�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �D�� �p�W�p�� �U�p�D�O�L�V�p�� �S�R�X�U��
�F�U�p�H�U�� �F�H�W�W�H�� �W�k�F�K�H�� �H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�D�O�H�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q des critères de la persuasion 
interactive. Les expérimentateur�V���H�W���F�U�p�D�W�H�X�U�V���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���R�Q�W���U�p�D�O�L�V�p���X�Q���S�U�H�P�L�H�U��
�W�U�D�Y�D�L�O�� �G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �F�K�D�T�X�H�� �p�O�p�P�H�Q�W�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I���� �&�¶�H�V�W�� �F�H�� �T�X�H�� �Q�R�X�V�� �D�S�S�H�O�R�Q�V��
�O�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q���W�K�p�R�U�L�T�X�H�����/�D���W�k�F�K�H���F�U�p�p�H���H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�D�O�H�P�H�Q�W���S�H�U�P�H�W���G�H���P�H�V�X�U�H�U�� �O�¶�p�F�D�U�W��

Couvrir tous les 
�W�\�S�H�V���G�¶�L�Q�W�H�U�I�Dce. 

Un outil pour  : 
- �/�¶�p�Y�D�O�X�D�W�H�X�U 
- Le 
concepteur  
- �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U 
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entre ces affectations théoriques et les affectations réelles réalisées par les 30 
participants, �H�[�S�H�U�W�V���H�Q���,�+�0�����&�H�W���p�F�D�U�W�����V�¶�L�O���H�V�W���S�H�X���p�O�H�Y�p�����L�Q�G�L�T�X�H���X�Q�H���D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q���H�W��
représente donc un indice de validité. Grâce aux questions posées à la fin de la 
�V�p�D�Q�F�H���� �F�¶�H�V�W�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �T�Xi est appréhendée, le pouvoir discriminant 
de chacun des critères et enfin le risque de confusion qui peut être observé. 

�3�R�X�U�� �U�p�X�V�V�L�U�� �j�� �P�H�V�X�U�H�U�� �F�H�W�W�H�� �S�U�R�[�L�P�L�W�p�� �H�Q�W�U�H�� �O�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� ���S�D�U�� �O�H�V��
�H�[�S�H�U�W�V���� �H�W�� �O�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �U�p�H�O�O�H�� ���S�D�U�� �O�H�V�� ������ �S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�V), il a été nécessaire de faire 
prendre connaissance aux sujets �G�X���F�R�Q�W�H�Q�X���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V�����&�¶�H�V�W���S�R�X�U���F�H�W�W�H���U�D�L�V�R�Q���T�X�¶�L�O��
a été demandé comme première tâche aux participants, de lire intégralement et 
attentivement le document dédié aux 8 critères. Sans pouvoir parler de 
mémorisation, le temps étant trop restreint et quelques lectures ne suffisant pas, nous 
�S�R�X�Y�R�Q�V�� �S�D�U�O�H�U�� �G�H�� �I�D�P�L�O�L�D�U�L�V�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �F�H�� �G�R�F�X�P�H�Q�W��est 
resté �O�L�E�U�H�P�H�Q�W�� �D�F�F�H�V�V�L�E�O�H�� �G�X�U�D�Q�W�� �W�R�X�W�H�� �O�D�� �S�K�D�V�H�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q. Le choix des 
�S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�V�� �V�¶�H�V�W�� �S�R�U�W�p�� �V�X�U�� �G�H�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �D�\�D�Q�W�� �X�Q�� �Q�L�Y�H�D�X�� �G�H�� �F�R�Q�Q�D�L�Vsances en 
critères ergonomiques, les utilisant au moins occasionnellement, �D�I�L�Q���T�X�¶�L�O�V���V�R�L�H�Q�W���O�H��
plus familier possible avec ce type de document. Enfin, nous avons décidé de 
permettre aux sujets de pouvoir revenir sur leurs décisions �G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �H�Q�� �O�H�X�U��
présentant à nouveau leurs réponses à la fin de la session pour reconfirmer ou 
�P�R�G�L�I�L�H�U�� �O�H�X�U���F�K�R�L�[�� �L�Q�L�W�L�D�O�����'�H���F�H�W�W�H���P�D�Q�L�q�U�H���� �O�¶�H�I�I�H�W���G�¶�R�U�G�U�H���H�W���G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�Vage, dû à 
la présentation de multiples écrans, était contrebalancé. Ces précautions, telle que 
�O�¶�D�E�V�H�Q�F�H�� �G�H�� �O�L�P�L�W�H�� �G�H�� �W�H�P�S�V�� �S�R�X�U�� �O�D�� �G�X�U�p�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�H�U�F�L�F�H���� �R�Q�W�� �p�W�p�� �S�U�L�V�H�V�� �S�R�X�U��
�R�S�W�L�P�L�V�H�U�� �O�D�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �O�L�P�L�W�H�U�� �O�H�� �U�L�V�T�X�H�� �G�¶�H�U�U�H�X�U�V�� �H�W�� �D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �Oes 
conditions de passation. 

�1�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �H�Q�V�X�L�W�H�� �R�E�W�H�Q�X�� �X�Q�� �V�F�R�U�H�� �H�Q�� �F�D�O�F�X�O�D�Q�W�� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�V��
�F�R�U�U�H�F�W�H�V���H�Q�W�U�H�� �O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� �H�W���O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q��réelle des 30 participants 
pour chaque critère. Or certaines affectat�L�R�Q�V�� �R�Q�W�� �S�X�� �r�W�U�H�� �U�p�D�O�L�V�p�H�V�� �D�X�� �K�D�V�D�U�G���� �&�¶�H�V�W��
�S�R�X�U�T�X�R�L�� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �X�W�L�O�L�V�p�� �X�Q�� �F�R�H�I�I�L�F�L�H�Q�W�� �G�¶�D�F�F�R�U�G�� �L�Q�W�H�U-juges calculé par le biais 
�G�¶�X�Q�H��matrice de confusion et du coefficient de Kappa. 

�/�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V�� �S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q�V�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Qs correctes �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�p�Y�D�O�X�H�U�� �O�D��
�T�X�D�O�L�W�p���G�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�����/�¶�p�W�X�G�H���G�H�V�� �I�U�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �P�R�\�H�Q�Q�H�V���G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�H�U�P�H�W���T�X�D�Q�W��
�j�� �H�O�O�H�� �G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U�� �X�Q�� �L�Q�G�L�F�H�� �G�X�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �G�L�V�F�U�L�P�L�Q�D�Q�W�� �G�H�� �F�K�D�T�X�H�� �F�U�L�W�q�U�H���� �(�Q��
comparaison avec les études précédentes concernant la validation des critères 
�H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�p�W�D�E�O�L�U�� �X�Q�� �V�H�X�L�O�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �G�H��
�S�D�U�Y�H�Q�L�U�� �j�� �F�H�U�Q�H�U�� �O�H�V�� �L�W�H�P�V�� �T�X�L�� �R�Q�W�� �E�H�V�R�L�Q�� �G�¶�r�W�U�H�� �P�R�G�L�I�L�ps. Dans certains cas, les 
entretiens post-expérience ont permis �G�¶�L�Q�G�L�T�X�H�U�� �G�D�Q�V�� �T�X�H�O�O�H�� �G�L�Uection ces 
�F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�V�� �G�H�Y�D�L�H�Q�W�� �V�¶�R�S�p�U�H�U���� �3�D�U�� �O�H�V�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �L�Q�F�R�U�U�H�F�W�H�V���� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�Vsible 
�G�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U�� �G�H�V�� �U�L�V�T�X�H�V�� �G�¶�H�U�U�H�X�U��entre deux ou plusieurs critères. Ces informations 
�S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�I�I�L�Q�H�U�� �O�H�V�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V�� �H�Q�� �D�X�J�P�H�Q�W�D�Q�W�� �O�D�� �G�L�V�W�L�Q�F�W�L�R�Q�� �H�Qtre 
�G�H�X�[���F�U�L�W�q�U�H�V���D�S�S�R�U�W�D�Q�W���G�H�V���F�R�Q�I�X�V�L�R�Q�V���G�D�Q�V���O�¶�H�V�S�U�L�W���G�H�V���V�X�M�H�W�V�� 

La validation de la grille passe par : 

- Une affectation correcte des critères aux éléments présents dans les IHM, 
vérifiable au travers de la matrice de confusion ; 

- Un classement des critères cohérent et homogène entre tous les experts (score 
de Kappa). 
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4.3.   QUESTIONS DE RECHERCH E 
 

En partant de la problématique identifiée, il est possible de dégager des questions 
de recherche. 

�/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���F�H�W�W�H���p�W�X�G�H �H�V�W���G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���O�D���I�D�F�L�O�L�W�p���G�H���F�Rmpréhension des critères de la 
persuasion interactive.  

�/�¶�L�Q�W�H�U�U�R�J�D�W�L�R�Q�� �S�R�U�W�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�D�� �T�X�D�O�L�W�p�� �G�H�� �O�¶�D�L�G�H�� �I�R�X�U�Q�L�H�� �S�D�U�� �F�H�W�W�H�� �J�U�L�O�O�H��
�O�R�U�V�T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���G�p�W�H�F�W�H�U��des éléments persuasifs dans des interfaces existantes.  

 

4. 4.  METHODE  
La construction e�W���O�¶�D�U�F�K�L�W�H�F�W�X�U�H���G�H���F�H�W�W�H���J�U�L�O�O�H���D���V�X�L�Y�L���X�Q���F�\�F�O�H���G�H���Y�L�H���E�D�V�p���V�X�U��

�O�¶�L�W�p�U�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�H�V�� �D�F�F�R�U�G�V�� �L�Q�W�H�U-juges. Suite à différents pré-tests menés auprès 
�G�¶�H�[�S�H�U�W�V���H�Q���H�U�J�R�Q�R�P�L�H, les informations quantitatives et remarques qualitatives ont 
été prises en compte pour améliorer la qualité et la compréhension des définitions.  

Suite à la compilation et à la construction des critères, une tâche 
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�� �D�� �p�W�p��créée puis soumise à des experts. Les 
�S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�V�� �G�H�Y�D�L�H�Q�W�� �V�H�� �V�H�U�Y�L�U�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �S�R�X�U�� �F�O�D�V�V�H�U�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H��
�S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�����8�Q���G�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�D�X�[���E�X�W�V���G�H���F�H�W�W�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���p�W�D�L�W���G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U���O�D���T�X�D�O�L�W�p��
des définitions, la compréhension et la clarté. La matrice de confusion permet de 
mettre en évidence le manque de distinction entre deux critères ou les défauts.  

4.4.1.  Participants  

 

La grille a été présentée à 30 experts en ergonomie, tous francophones dont 27 
français et 3 canadiens. Parmi les professions représentées dans le domaine des IHM, 
nous pouvons citer entre autres : des ergonomes, des ingénieurs en utilisabilité, des 
professeurs, des chercheurs, des chefs de projet en R&D ou encore des designers 
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �/�¶�H�Q�Vemble des participants possédait une solide expérience dans le 
domaine de �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q ou encore dans �O�H�� �G�H�V�L�J�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V. En moyenne, ils 
�D�Y�D�L�H�Q�W�� ������ �D�Q�V�� �G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� ���6�'� ������������ ��1 de ces experts étaient issus du domaine 
académique et 19 travaillaient dans des entreprises privées. 10 femmes et 20 
�K�R�P�P�H�V�� �R�Q�W�� �S�X�� �r�W�U�H�� �U�p�X�Q�L�V�� �S�R�X�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� Ils ont en moyenne une auto-
�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H�� �O�H�X�U���H�[�S�H�U�W�L�V�H���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V���H�Ugonomiques de 4,9 
(échelle de 1/débutant à 7/expert, SD=1,5). 
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4.4.2.  Le matériel expérimental  

 

Les cartes - Les critères ergonomiques pour la persuasion interactive sont au nombre 
de 8 et certains de ces critères se divisent en sous-critères, soit 23 au total. Seuls les 8 
�F�U�L�W�q�U�H�V�� �J�p�Q�p�U�D�X�[�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �W�H�V�W�p�V�� �D�X�� �F�R�X�U�V�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �G�H�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q. Ces critères 
ont été compilés en 8 cartes comportant chacune une définition, une justification, des 
�H�[�H�P�S�O�H�V�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �G�R�P�D�L�Q�H�V���� �G�H�V�� �H�[�Hmples de recommandations et 
enfin les sources (voir Annexes). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 30. Ensemble de cartes pour les 8 critères ergonomique pour la persuasion interactive. 

 

Les interfaces �± 15 interfaces contenant des éléments persuasifs ont été choisies pour 
�O�¶�p�W�X�G�H���� ������ �G�¶�H�Q�W�U�H�� �H�O�O�H�V�� �p�W�D�L�H�Q�W�� �G�H�V�� �V�L�W�H�V�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�� �H�W�� ���� �S�U�R�Y�H�Qaient de logiciels. Le 
choix des interfaces a tenté de balayer �O�H�V���G�L�Y�H�U�V���F�K�D�P�S�V���G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q : business (3), 
jeux vidéo (3), e-commerce (2), transport (1), communication (1), santé (1) et 
écologie (1). La plupart des interfaces étaient des entités bien connues du public (9) 
et les autres ne leur étaient pas familières (6). Les interfaces ont été présentées dans 
un ordre aléatoire pour con�W�U�H�E�D�O�D�Q�F�H�U���O�H�V���H�I�I�H�W�V���G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�� 
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Figure 31. �9�X�H���G�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V 15 interfaces. 

84 éléments persuasifs ont été identifiés dans ces 15 interfaces, dont 43 statiques et 
41 dynamiques. Il y avait en moyenne 10,5 éléments persuasifs par critère (SD=5,5) 
et 5,6 éléments par interface (SD=2,7). Comme indiqué précédemment, le critère 
�G�¶�H�P�S�U�L�V�H�� �P�D�U�T�X�D�Q�W�� �O�¶�D�F�K�q�Y�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�� �V�F�p�Q�D�U�L�R�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�� �H�V�W�� �S�O�X�V�� �V�R�X�Y�H�Q�W��
observable en dehors de �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�����3�H�X���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V���R�Q�W���S�X���r�W�U�H���W�U�R�X�Y�ps et proposés 
dans cette expérience. 

 

 

Tableau 1 : �4�X�D�Q�W�L�W�p���G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V���S�H�U�V�X�D�V�L�Is par critère. 
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4.4.3.  Tâche et procédure  

Les passations de test étaient individuelles. La séance commençait par une 
introd�X�F�W�L�R�Q�� �D�X�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �O�D�� �S�U�R�F�p�G�X�U�H�� �H�W�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�L�J�Q�Hs liées aux 
enregistrements audio. Les participants étaient encouragés à verbaliser, à préciser 
�O�H�X�U�V�� �L�G�p�H�V�� �H�W�� �L�Q�G�L�T�X�H�U�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �S�U�p�F�L�V�H�� �V�X�U�� �O�¶�p�F�U�D�Q�� �O�D�� �]�R�Q�H�� �F�R�Q�W�H�Q�D�Q�W�� �O�¶�p�O�p�P�H�Q�W��
persuasif. Chaque participant était interrogé en début de session sur son cursus, son 
�Q�R�P�E�U�H���G�¶�D�Q�Q�p�H�V���G�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�W���V�X�U���O�¶�D�X�W�R-évaluation de son �Q�L�Y�H�D�X���G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���� 

 

 

 

 

 

Phase 1 �± Dans cette première phase, les participants étaient invités à lire 
attentivement la liste des 8 critères (voir Annexes). Une attention particulière était 
demandée au sujet concernant la lecture des exemples, car ils ne seraient pas 
�G�L�V�S�R�Q�L�E�O�H�V�� �S�R�X�U�� �O�D�� �G�H�X�[�L�q�P�H�� �S�K�D�V�H�� �G�H�� �O�¶�p�W�X�G�H���� �O�D�� �W�k�F�K�H�� �G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �G�H��
cette étape était la familiarisation, voire la mémorisation des critères et de leur 
contenu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Phase 2 �± Une autre version du document contenant les critères était mise à la 
disposition des participants, ne contenant pas les exemples. En effet, la présence des 
illustrations aurait influencé leur perception des exemples issus de dispositifs réels. 
�2�U�����O�H���E�X�W���Q�¶�p�W�D�L�W���S�D�V���G�H���W�H�V�W�H�U���O�D���F�D�S�D�F�L�W�p���G�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H���G�H�V���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O�V, mais 
�E�L�H�Q���G�H���Y�p�U�L�I�L�H�U���O�H�X�U���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���G�H���O�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H�V définitions 
dans des interfaces concrètes. De plus, avec seulement 2 ou 3 exemples par fiche, il 
�Q�¶�p�W�D�L�W�� �S�D�V�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �F�R�X�Y�U�L�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V��cas possibles pour un seul et même 
critère. Les experts devaient évaluer les 15 écrans. Dans chaque interface, ils 
devaient identifier des éléments persuasifs et les faire correspondre avec la grille de 
critères. Il pouvait consulter librement le document. A la fin de chaque session, les 
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interfaces étaient présentées à nouveau afin de permettre aux sujets de confirmer ou 
non leur choix initial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pour chaque sujet, les interfaces étaient présentées dans un ordre aléatoire. Il 
�Q�¶�\���D�Y�D�L�W���S�D�V���G�H���O�L�P�L�W�H���G�H���W�H�P�S�V���S�R�X�U���U�p�D�O�L�V�H�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���W�k�F�Kes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Phase 3 �± �$���O�D���I�L�Q���G�H���O�D���V�p�D�Q�F�H�����O�¶�H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�D�W�H�X�U���S�U�R�F�q�G�H���j���X�Q���H�Q�W�U�H�W�L�H�Q���V�H�P�L-
�G�L�U�H�F�W�L�I�� �D�I�L�Q�� �G�¶�R�E�W�H�Q�L�U�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V qualitatives sur la structure et le contenu du 
document expérimental contenant les critères. Les questions sont ouvertes et incitent 
à une grande liberté de parole et de critique de la part du sujet. �/�¶�H�[�S�p�U�L�P�H�Q�W�D�W�H�X�U��
�S�H�X�W���U�H�O�D�Q�F�H�U���O�H���S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W���V�¶�L�O���V�R�X�K�D�L�W�H���D�S�S�U�R�I�R�Q�G�L�U���X�Q���W�K�q�P�H���D�E�R�U�G�p�� 

 Le logiciel Morae a été utilisé afin de procéder à un enregistrement de 
�O�¶�L�Q�Werface. Cela a permis de visionner les passations afin de vérifier les zones 
précises pointées �S�D�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����j���O�¶�D�L�G�H���G�X���F�X�U�V�H�X�U�����/�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�P�H�Q�W���D�X�G�L�R��a quant 
à lui permis de consulter à nouveau le discours des participants pour réaliser une 
analyse de contenu. 
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4.5.    RECUEIL DE DONNE ES  
 

Nous avons collecté deux types de données quantitatives. Nous nous 
sommes intéressés au temps passé pour lire chaque critère. Cela nous a 
permis de vérifier que le temps nécessaire pour lire la grille �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �W�U�R�S��
long. La seconde et principale mesure était le taux de critères persuasifs 
�F�R�U�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�p�V���� �1�R�X�V�� �Q�R�X�V�� �V�R�P�P�H�V�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�p�V�� �D�X�� �V�F�R�U�H�� �G�¶attribution 
correct par critère en distinguant la dimension statique de celle dynamique. 
�8�Q���V�F�R�U�H���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q correcte a été calculé par écran et par sujet. Ce que 
nous appelons identification correct concerne les cas où le critère identifié 
par le participant correspond au critère identifié par les expérimentateurs 
�D�Y�D�Q�W���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�����F�U�L�W�q�U�H���W�K�p�R�U�L�T�X�H���� 

  �/�D�� �W�k�F�K�H�� �G�¶�D�V�V�L�J�Q�D�W�L�R�Q �S�H�U�P�H�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V��
confusions possibles entre deux ou plusieurs critères. Cette analyse permet de 
clarifier des définitions en affinant les explications et en augmentant les 
éléments de distinction entre deux critères. 

 Un score global est calculé en comparant les réponses des participants et 
�O�H�V�� �U�p�S�R�Q�V�H�V�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�V���� �&�H�� �V�F�R�U�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U�� �O�D�� �S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q��
�G�¶�D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� 

 Les scores globaux donnent certes une approximation de la performance 
générale des participants utilisant la grille de critères. Cependant, cela donne 
peu de renseignements sur la nature des erreurs commises et la fréquence 
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �F�R�U�U�H�F�W�H�V�� �H�W�� �L�Q�F�R�U�U�H�F�W�Hs. Pour pallier ces manques, une 
�P�D�W�U�L�F�H�� �G�H�� �F�R�Q�I�X�V�L�R�Q�� �H�V�W�� �F�R�Q�V�W�U�X�L�W�H���� �/�H�� �F�R�H�I�I�L�F�L�H�Q�W�� �G�¶�D�F�F�R�U�G�� �L�Q�W�H�U-juges 
Kappa (K) de Cohen (Bakeman et Gottman, 1986) permet de montrer la force 
de cet accord. 

Le calcul du Kappa suit la formule : 

K = (Pr(a) �± Pr(e)) / (1 �± Pr(e)) 

Pr(a) = La proportion des accords observée 

Pr(e) � ���/�D���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�¶�X�Q���D�F�F�R�U�G���D�O�p�D�W�R�L�U�H 

Pour interpréter les ordres de grandeur, Landis et Koch (1977) ont 
proposé une table pour définir les ordres de grandeur du coefficient Kappa : < 
0 désaccord ; 0,0 �± 0,20 accord très faible ; 0,21- 0,40 accord faible ; 0,41-
0,60 accord modéré ; 0.6 �± 0,80 accord fort ; 0,81-1accord presque parfait. 
  

�(�Q�I�L�Q�����D�Y�H�F���O�¶�D�L�G�H���G�H���O�¶�H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�P�H�Q�W���D�X�G�L�R�����G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V qualitatives ont pu 
être collectées. Cela correspond à la compréhension que les participants ont 
eu �G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���H�W���G�H���O�H�X�U���D�Y�L�V���V�X�U���O�H�V���L�Q�W�L�W�X�O�p�V�����O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q���H�W���O�H���F�R�Q�W�H�Q�X���G�H�V��
définitions. Les sujets ont suggéré eux-mêmes, dans certains cas, des axes 
�G�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�� 

 



 
125 

4.6.    RESULTATS  

4.6.1 .   Temps  

 

Le temps moyen pour lire le document des critères était de 11 minutes 45 
secondes (SD=4,2). Les sessions ont duré en moyenne 66 minutes (SD=13). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 2 : �7�H�P�S�V���F�R�Q�V�D�F�U�p���D�X�[���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���S�K�D�V�H�V���G�H���O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H. 

Ces résultats nous donnent des informations sur le temps nécessaire pour 
�V�¶�L�P�S�U�p�J�Q�H�U�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �H�W�� �G�X�� �W�H�P�S�V�� �S�R�X�U�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �W�k�F�K�H��
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q. Les participants ont passé en moyenne moins de 4 minutes 
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par écran pour id�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�� Selon nous, 
�F�¶�H�V�W���X�Q���W�H�P�S�V���D�F�F�H�S�W�D�E�O�H���T�X�L���S�R�X�U�U�D�L�W���V�¶�L�Q�V�p�U�H�U���G�D�Q�V���X�Q�H���S�K�D�V�H���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��
experte pour un produit. 

4.6.2.  �/�·�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���V�X�U���O�H���G�L�D�J�Q�R�V�W�L�F : scores 
globaux  

 

Les identifications correctes atteignent le score de 78,8% en moyenne. 
�&�H�� �U�p�V�X�O�W�D�W�� �H�V�W�� �H�Q�F�R�X�U�D�J�H�D�Q�W�� �V�L�� �O�¶�R�Q�� �W�L�H�Q�W�� �F�R�P�S�W�H�� �G�X�� �S�H�X�� �G�H�� �W�H�P�S�V�� �G�R�Q�W�� �O�H�V��
participants ont disposé pour lire et apprendre ces nouveaux critères (M=11,7 
minutes, E.T.=4,2) �H�W�� �G�X�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�D�X�F�X�Q�� �G�¶�H�Q�W�U�H�� �H�X�[�� �Q�¶�p�W�D�L�W�� �Iamilier avec la 
persuasion technologique. Nous avions défini un seuil de tolérance de 50% 
�G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �F�R�U�U�H�F�W�H�� �S�R�X�U�� �U�H�F�R�Q�Q�D�L�W�U�H�� �O�D �T�X�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� ���%�D�F�K�� 
2004). La plupart des critères a donc obtenu un bon, voire un très bon score. 
�/�¶�K�\�S�R�W�K�q�Ve 2 est alors validée. 

La matrice de confusion (Tableau 3) montre la classification des 
éléments. Chaque ligne du tableau représente les éléments persuasifs 
identifiés par les expérimentateurs pour chaque critère. Le score encadré en 
vert représente le score maximal pour chaque critère (exemple : pour la 
crédibilité, il y 12 éléments de crédibilité identifiés au préalable et 30 
participants, le score maximal pour ce critère est donc 12x30=360). Pour 
chaque colonne, ce sont les réponses et attributions que les participants ont 
�I�D�L�W�H�V�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�V�� �R�Q�W�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�p�� �O�D�� �Q�D�W�X�U�H�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V durant 
�O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H. Les chiffres en diagonal et en gras représentent les accords 
entre les critères théoriques (expérimentateurs) et ceux identifiés (30 
participants). L�H�V���V�F�R�U�H�V���H�Q���J�U�L�V�����G�H���S�D�U�W���H�W���G�¶�D�X�W�U�H���G�H�� �O�D���G�L�D�J�R�Q�D�O�H���� �P�R�Q�W�U�H�Q�W��
les désaccords. Entre parenthèses, le symbole et le score représentent le 
nombre de participants contribuant au score (parmi les 30). La colonne à 
�G�U�R�L�W�H�� �P�R�Q�W�U�H�� �O�H�V�� �F�D�V�� �R�•�� �O�H�V�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�V�� �Q�¶�R�Q�W���S�D�V�� �p�W�p�� �H�Q�� �P�H�V�X�U�H�� �G�¶�D�W�W�U�L�E�X�H�U��
�X�Q���F�U�L�W�q�U�H���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���j���O�¶�p�O�p�P�H�Q�W���S�H�U�V�X�D�V�L�I���S�U�p�V�H�Q�W�p�� 

La matrice de confusion révèle que les critères ont relativement été bien 
identifiés et attribués. �,�O�V���R�Q�W���W�R�X�V���p�W�p���X�W�L�O�L�V�p�V�����O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�������H�V�W���G�R�Qc validée. 
Les 30 experts ont été capables �G�D�Q�V�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��de catégoriser correctement 
les éléments persuasifs grâce à la grille.  
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Tableau 3 : Matrice de confusion. 

 

Coefficient Kappa ���� �&�H�� �W�H�V�W�� �P�H�V�X�U�H�� �O�H�� �G�H�J�U�p�� �G�¶�D�F�F�R�U�G�� �H�Q�W�U�H�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V��
juges pour un codage qualitatif en catégories (Banerjee, Capozzoli, 
McSweeney, Sinha, 1999). Le coefficient pour cette expérience est de 0,76. 
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�/�¶�D�F�F�R�U�G inter-juges est donc très fort (0,68 pour Bach, 2004 et 0,74 pour 
Scapin & Bastien, 1997). 

4.6.3.   Confusion  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 4 : �3�R�X�U�F�H�Q�W�D�J�H���G�¶�D�F�F�R�U�G�� 

Globalement, les critères statiques (83,2%) ont été mieux compris que 
les critères dynamiques (70,7%). �6�H�O�R�Q���O�D���S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���F�R�U�U�H�F�W�H 
(p) et celui de mauvaise identification (f), 7 critères sont considérés comme 
�W�U�q�V���E�L�H�Q���G�p�I�L�Q�L�����S���•�������������@���I���”�������� : crédibilité, privacité, personnalisation, 
attractivité, sollicitation, accompagnement et engagement. Globalement, les 
critères dynamiques ont été plus confus pour les participants, car cela 
nécessitait qu�¶�L�O�V�� �L�Q�I�q�U�H�Q�W�� �X�Q�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �W�H�Pporelle à la persuasion depuis 
des écrans statiques. 

�/�¶emprise �H�V�W���O�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �T�X�L�� �V�R�X�O�q�Y�H�� �O�H�� �S�O�X�V�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �L�Q�F�R�U�U�H�F�W�H�V. 
Le �S�R�X�U�F�H�Q�W�D�J�H���G�¶�D�F�F�R�U�G���H�V�W���G�H�����������������2�U���F�H���F�U�L�W�q�U�H���p�W�D�L�W���O�H���P�R�L�Q�V���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p��
avec seulement 3 éléments persuasifs. Donc, chaque mauvaise identification 
a eu un impact fort sur son score. Comme expliqué précédemment, ce critère 
�U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W���O�D���G�H�U�Q�L�q�U�H���p�W�D�S�H���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q����il �Q�¶�H�V�W���S�D�V���W�R�X�M�R�X�U�V���R�E�V�H�U�Y�D�E�O�H��
�G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �'�¶�X�Q�H��part, il a été difficile de trouver beaucoup 
�G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V���� �G�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�V�� �j�� �O�¶�p�F�U�D�Q�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�L�H�Q�W�� �S�D�U��
exemple un volume horaire élevé de jeu sur une durée courte. Les sujets  
devaient en déduire que le joueur avait passé beaucoup de temps sur le jeu. 
Les participants ont donc pu passer plus facilement à côté de ce critère. Cela 
signifie également �T�X�H�� �O�¶emprise nécessite des améliorations concernant sa 
définition.  On remarque pour ce critère (Tableau 3), que les participants ont 
préféré ne pas identifier cet élément (13,3%) plutôt que de le confondre avec 
les autres critères. 

4.6.4.   Les données  qualitatives  

Pour constituer le socle des données qualitatives, nous avons collecté 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�X�� �G�L�V�F�R�X�U�V�� �S�H�Q�G�D�Q�W�� �O�D�� �S�D�V�V�D�W�L�R�Q�� lorsque les participants étaient 
�H�Q�F�R�X�U�D�J�p�V���j���Y�H�U�E�D�O�L�V�H�U�����1�R�X�V���Q�R�X�V���D�S�S�X�\�R�Q�V���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�X�U���O�¶�H�Q�W�U�H�W�L�H�Q���V�H�P�L-
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�G�L�U�H�F�W�L�I���� �$�� �O�D�� �I�L�Q���G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �L�O�� �p�W�D�L�W���G�H�P�D�Q�G�p���D�X�[���H�[�S�H�U�W�V���G�H���U�H�Y�H�Q�L�U�� �V�Xr 
la compréhension de la grille et l�H�V���S�U�R�E�O�q�P�H�V���T�X�¶�L�O�V���D�Y�D�L�H�Q�W���U�H�Q�F�Rntrés. Nous 
�V�R�X�K�D�L�W�L�R�Q�V�� �V�D�Y�R�L�U�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�H�� �T�X�¶�L�O�V�� �S�H�Q�V�D�L�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��
critères, de leur définition et de leurs éventuelles suggestions. �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H��
systématique et méthodique du discours des 30 sujets a permis de constituer 
un tableau synthétique (Tableau 5). Les enregistrements vidéo et audio 
réalisés grâce au logiciel Morae nous ont permis de revenir sur la production 
des participants. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tableau 5 : Analyse par critère. 
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Tableau 6 : Analyse par dimension. 

 

Les critères dynamiques ont été moins bien compris que les critères 
statiques. Les commentaires des participants viennent expliquer les résultats 
montrés dans la matrice de confusion. Parmi les éléments avancés de la part 
des sujets, on retrouve : 

- Le format du test et les interfaces statiques (4 participants) : il était 
�G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Q�G�H�U���O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�H���W�H�P�S�R�U�D�O�L�W�p���R�X���O�D���V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q���G�¶�p�W�D�S�H�V��
�S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�¶�p�F�U�D�Q�V���Q�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�I�V�� 

- �/�¶�L�Q�W�L�W�X�O�p�� �H�W�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �G�\�Q�D�P�L�T�X�H�V (3 participants) : le 
choix du libellé des critères e�W���O�H�X�U���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���Q�¶�D���S�D�V���V�X�I�I�L à 3 des sujets 
pour mieux les distinguer.  

- Une mauvaise connaissance des théories psychosociales (3 
participants) : selon eux, leur connaissance préalable des théories de 
�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���Q�H���V�Xffisait pas à bien comprendre la définition des critères 
dynamiques. 

 

�&�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�D�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�U�F�K�L�W�H�F�W�X�U�H�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �H�W���G�H�� �O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q��
�G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���� �O�¶�D�Y�L�V���p�W�D�L�W���S�O�X�Wôt favorable (14 sujets). Parmi les points positifs 
issus du discours des participants, le nombre de critères a semblé satisfaisant. 
���� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W�� �X�Q�� �Q�R�P�E�U�H�� �V�X�I�I�L�V�D�Q�W�� �S�R�X�U�� �E�D�O�D�\�H�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V��
et composantes de la persuasion technologique�����/�H���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V���Q�¶�p�W�D�L�W��
pas trop élevé, étant donné le peu de temps dont les sujets disposaient pour se 
familiariser avec un nouvel outil. 
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De manière plus générale, les participants (6 sujets) ont souhaité avoir 
�S�O�X�V���G�¶�H�[�H�P�S�O�H�V���H�W���G�¶�L�O�O�X�V�W�U�D�W�L�R�Q�V���S�R�X�U���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���F�H�V���Q�R�X�Y�H�O�O�H�V���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�V����
3 �G�¶�H�Q�W�U�H �H�X�[�� �S�D�U�O�D�L�H�Q�W�� �P�r�P�H�� �G�¶�X�Q�H�� �S�D�J�H�� �H�Q�W�L�q�U�H�� �G�p�G�L�p�H�� �D�X�[�� �H�[�H�P�S�O�H�V����
Certains sujets (2) ont proposé de rajouter des contre-exemples pour 
�S�H�U�P�H�W�W�U�H�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�H�X�U�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �H�W�� �G�H�� �O�H�X�U��
opérationnalisation possible.  

  

4.7.    DISCUSSION  
 

Les critères de persuasion interactive peuvent, grâce à cette expérience, 
être considérés dans leur forme actuelle comme valides, fiables et utilisables 
�G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H���G�¶�X�Q�H���W�k�F�K�H���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�����/�H�X�U���X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�H�U�P�H�W���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���H�W��
de classer des éléments influents �R�X���W�H�Q�W�D�Q�W���G�H�� �O�¶�r�W�U�H���G�D�Q�V���X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�����&�H�W��
outil permet une meilleure reconnaissance des éléments persuasifs. La grille 
�S�H�U�P�H�W�� �G�¶�p�O�D�U�J�L�U�� �O�H�� �F�K�D�P�S�� �G�H�� �O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H���� �1�R�X�V�� �S�R�X�Y�R�Q�V��
rappeler dans un premier temps que les critères ont été proposés sur la base 
�G�¶�X�Q�H���F�O�D�V�V�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���U�H�F�R�P�P�D�Q�G�D�W�L�R�Q�V��issues de la littérature portant sur ce 
domaine. Ce travail a permis �O�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���G�H�X�[���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V, statique et 
dynamique, 8 critères et 23 sous-critères. La persuasion interactive repose sur 
des as�S�H�F�W�V���V�R�F�L�D�X�[�����F�R�J�Q�L�W�L�I�V���H�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�V���T�X�L���Y�L�H�Q�Q�H�Q�W���H�Q�U�L�F�K�L�U���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H��
�S�D�U���F�U�L�W�q�U�H���G�H�� �O�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q���H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�����'�D�Q�V���X�Q��second temps, les résultats 
expérimentaux montrent que les critères peuvent être identifiés de manière 
fiable dans une situation réali�V�W�H���G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�����/�R�U�V���G�H���F�H�W�W�H���W�k�F�K�H��
�G�¶�D�W�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���� ������ �V�S�p�F�L�D�O�L�V�W�Hs en ergonomie et en IHM ont correctement 
affecté 78,8% des 84 éléments de persuasion, identifiés au préalable par les 
expérimentateurs (12 pour la crédibilité, 10 pour la privacité, 13 pour la 
�S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���� ���� �S�R�X�U�� �O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���� ������ �S�R�X�U�� �O�D�� �V�R�O�O�L�F�L�W�D�W�L�R�Q���� ���� �S�R�X�U��
�O�¶�D�P�R�U�o�D�J�H���� ���� �S�R�X�U�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �H�W�� ���� �S�R�X�U�� �O�¶�H�P�S�U�L�V�H������ �'�D�Q�V�� �X�Q�� �W�U�R�L�V�L�q�P�H��
temps, les mesures de précision sont similaires à celles trouvé par Bastien 
(1996) et Bach (�������������O�R�U�V�T�X�H���O�¶�R�Q���p�W�X�G�L�H�� �O�D���T�X�D�O�L�W�p���H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V��
�G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�����(�Q�I�L�Q�����Q�R�X�V���S�R�X�Y�R�Q�V���Q�R�W�H�U���T�X�H���O�H���F�U�L�W�q�U�H���G�¶�H�P�S�U�L�V�H���H�V�W���F�H�O�X�L���T�X�L��
�R�E�W�L�H�Q�W�� �O�H�� �P�R�L�Q�V�� �E�R�Q�� �V�F�R�U�H�� �H�Q�� �W�H�U�P�H�V�� �G�¶�D�I�I�H�F�W�D�W�L�R�Q�� �F�R�U�U�H�F�W�H���� �,�O�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �O�H��
critère dynamique le plus difficile, car il est le dernier du scénario engageant. 
�,�O�� �P�D�U�T�X�H�� �O�¶�p�W�D�S�H�� �I�L�Q�D�O�H���� �F�H�O�O�H�� �R�•���O�¶on obtient le changement de 
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���R�X���G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H���D�W�W�H�Q�G�X�����2�U�����G�D�Q�V���O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���F�D�V���G�H���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q��
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�����F�H���U�p�V�X�O�W�D�W���Q�¶�H�V�W���S�D�V���R�E�V�H�U�Y�D�E�O�H���S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�H���O�¶�L�Q�Werface mais 
�G�D�Q�V���O�¶�H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���U�p�H�O���G�X���V�X�M�H�W���H�W���S�D�U�I�R�L�V���E�L�H�Q���D�S�U�q�V���O�H�V���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���D�Y�H�F��
le média. 

Nous pouvons imaginer que ces critères pourraient être améliorés en leur 
associant une méthode, l�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���S�R�X�U���F�H�W�W�H���J�U�L�O�O�H���p�W�D�Q�W���G�¶�r�W�U�H���L�Q�W�p�J�U�p�H dans la 
�S�U�D�W�L�T�X�H���G�H�V���H�[�S�H�U�W�V���H�Q���H�U�J�R�Q�R�P�L�H�����0�D�K�D�W�R�G�\�����6�D�J�D�U���	���.�R�O�V�N�L�������������������&�¶�H�V�W��
donc �O�¶�D�V�S�H�F�W��fonctionnel de son application qui peut être enrichi. 
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5.   APPLICATION S DE LA 
GRILLE EN SITUATION 
REELLE  

Il est question dans ce chapitre de présenter la deuxième expérience de validation des 
�F�U�L�W�q�U�H�V���� �$�S�U�q�V�� �D�Y�R�L�U�� �V�H�U�Y�L�� �G�¶�D�L�G�H�� �j�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q des éléments persuasifs dans les 
interfaces, il �V�¶�D�J�L�W �G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �F�R�P�P�H�� �R�X�W�L�O�� �G�¶�D�L�G�H�� �j�� �O�D��
conception �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �L�Q�I�O�X�H�Q�W�H�V�� �1�R�X�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�H�U�R�Q�V�� �O�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�T�X�H�O�� �V�¶�H�V�W��
déroulée cette étude, la problématique, la méthodologie, puis enfin les résultats et la 
discussion. 

 

5.1.    UNE EXPERIENCE D �·APPLICATION DE LA 
GRILLE  : AUGMENT ER LE POURCENTAGE DE  
REPONDANT S A UN SONDAGE  ENTREPRISE EN 
LIGNE 8 

5.1.1   Préalable  

 

�/�D���Y�D�O�L�G�L�W�p���G�¶�X�Q�H���J�U�L�O�O�H���Q�H���S�H�X�W���V�H���O�L�P�L�W�H�U���j��une expérience en laboratoire. 
La grille doit également démontrer sa valeur en situation réelle et ainsi être à 
même de prouver une amélioration par son usage dans des projets 
informatiques. 

5.1.2.   Contexte de la demande  

 

�/�H�� �&���(���� ���&�R�P�L�W�p�� �G�¶�(�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �6�$�3���� �I�R�X�U�Q�L�V�V�H�X�U�� �G�H��
�S�U�R�J�L�F�L�H�O�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H, propose aux 
employés des offres et des services. Il offre, entre autres, des réductions sur les 

                                                

8 Partiellement publié dans  

Nemery, A., Brangier, E., & Kopp, S. (2011a). Applying Persuasive Criteria to Improve Response 

Rate to a Business Web Survey. Proceedings of Persuasive 2011. Technology and Design:  
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voyages, les activités sportives, les billetteries et organise différents 
évènements de loisirs et de culture. Tous les ans, le C.E. envoie un 
�T�X�H�V�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H�� �G�H�� �V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�� �j�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �V�H�V�� �H�P�S�O�R�\�p�V�� �V�L�W�X�p�V�� �H�Q�� �)�U�D�Q�F�H����
soit environ 900 personnes. Ce sondage vise à appréhender le niveau de 
satisfaction des salariés par rapport aux prestations du C.E., mais également de 
faire remonter des informations concernant les souhaits et les besoins de ces 
�G�H�U�Q�L�H�U�V���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �S�R�X�U�� �O�H�� �F�R�P�L�W�p�� �H�V�W�� �G�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�U�� �O�H�V�� �D�W�W�H�Q�W�H�V�� �G�H�V��
�H�P�S�O�R�\�p�V�� �V�H�O�R�Q�� �O�H�X�U�� �S�U�R�I�L�O�� �H�W�� �G�¶�D�G�D�S�W�H�U�� �O�H�V�� �R�I�I�U�H�V���� �/�H�� �&���(���� �p�W�D�L�W�� �F�R�Q�I�U�R�Q�W�p�� �D�X��
faible taux de réponse au sondage de la part de ses employés (25% en 2009). 
�/�D�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �p�W�D�L�W�� �G�R�Q�F�� �G�H�� �Y�R�L�U�� �V�L�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �S�R�X�Y�D�L�W�� �D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�H�V��
scores de réponses, et ce, �V�D�Q�V�� �X�W�L�O�L�V�H�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�� �H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V��
���D�Q�D�O�\�V�H���G�X���W�U�D�Y�D�L�O�����Q�R�U�P�H�V���«�����R�X���S�V�\�F�K�R�V�R�F�L�D�O�Hs. 

.  

 5. 1.3.    Problème posé par les sondages en ligne  

Le faible taux de participation aux sondages intéresse à la fois le 
domaine scientifique, mais également les professionnels en entreprise. Depuis 
�O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �G�¶�Lnternet, le problème a pris un aspect différent. Au départ, le 
�I�R�U�P�D�W�� �G�¶�H�Q�Y�R�L�� �H�Q�� �O�L�J�Q�H�� �Y�L�D�� �H�P�D�L�O�V�� �D�� �V�H�P�E�O�p�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�Wer un réel avantage par 
rapport au format papier ou oral traditionnel. Les messages électroniques, avec 
internet, sont devenus populaires. En effet, cet outil a été rapidement adopté 
par �O�H�� �P�R�Q�G�H�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H, mais également dans la sphère privée. Il permet 
�X�Q�� �p�F�K�D�Q�J�H�� �U�D�S�L�G�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �P�D�L�V�� �H�Q�� �I�D�Y�R�U�L�V�D�Q�W�� �X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �G�p�F�D�O�p�H��
�H�Q�W�U�H���O�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�����j���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H���G�H�V���U�p�X�Q�L�R�Q�V���H�Q���S�H�U�V�R�Q�Q�H���R�X���S�D�U���W�p�O�p�S�K�R�Q�H�� De 
plus, grâce au format web, il est possible de toucher un nombre important de 
personnes et ce à moindre coût (Rosters et al., 2004). Les frais de matériel ou 
�H�Q�F�R�U�H���G�¶�D�G�P�L�Q�L�V�W�U�D�W�L�R�Q���V�H���V�R�Q�W���Y�X�V���Q�H�W�W�H�P�H�Q�W���U�p�G�X�L�W�V�����&�H�U�W�D�L�Q�V���D�X�W�H�X�U�V���V�H���V�R�Q�W��
intéressés �D�X�[���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �P�R�\�H�Q�V���G�¶�D�X�J�P�H�Q�Wer le taux de réponses (Dillman & 
Sangster, 1991). Ces éléments ont porté sur la personnalisation des messages, 
�O�¶�H�Q�Y�R�L���P�X�O�W�L�S�O�H���H�W���D�X�V�V�L���O�H���P�H�V�V�D�J�H���G�H���U�D�S�S�H�O�����/�H���I�D�L�W���G�¶�R�I�I�U�L�U���X�Q�H���J�U�D�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q��
comme récompense �G�X���U�H�P�S�O�L�V�V�D�J�H���G�¶un questionnaire a déjà été testé et a fait 
ses preuves (G�R�U�L�W�]�������������������'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����O�H���Z�H�E���E�p�Q�p�I�L�F�L�H���G�¶�X�Q���H�Q�J�R�X�H�P�H�Q�W���O�L�p��
à son format. Il est devenu au fil du temps un mode de communication 
attractif.  

�/�H�V�� �H�P�D�L�O�V�� �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�¶�H�Q�Y�R�\�H�U�� �G�H�V�� �P�H�V�V�D�J�H�V�� �G�¶�L�Q�Y�L�W�Dtion plus 
rapidement et facilement. �/�H���W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �H�W���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V 
�V�H�� �I�D�L�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �Y�L�W�H�� �H�W�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �S�O�X�V�� �V�L�P�S�O�H���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�H�� �I�R�U�P�D�W��
�p�O�H�F�W�U�R�Q�L�T�X�H���H�V�W���I�D�Y�R�U�D�E�O�H���F�D�U���L�O���U�D�V�V�X�U�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �V�X�U���G�H�V���D�V�S�H�F�W�V���G�¶�D�Q�R�Q�\�P�D�W����
et de garantie de respect de la vie privée (Tourangeau & Yan, 2007). Il est 
important de déterminer au préalable le futur comportement �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W��
�O�D�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �T�X�¶�L�O�� �U�p�S�R�Qde ou non au sondage���� �&�H�O�D�� �Q�p�F�H�V�V�L�W�H�� �G�H�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U��
�D�X�[�� �I�D�F�W�H�X�U�V���S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�V�����S�H�U�F�H�S�W�L�I�V�� �H�W���D�W�W�L�W�X�G�L�Q�D�X�[���G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���F�R�Q�I�U�R�Q�W�p��
au choix de répondre à un questionnaire (Wijnen et al. 2007). Le défi le plus 
important est bien sû�U�� �G�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �O�H�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W��potentiel et de capter son 
attention. �&�D�U���P�r�P�H���V�¶�L�O���H�V�W���G�H�Y�H�Q�X���L�Q�G�L�V�S�H�Q�V�D�E�O�H���W�D�Q�W���V�X�U���O�H���S�O�D�Q���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O��

La technologie web 
pour favoriser les 
réponses aux 
sondages.  
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�T�X�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�Q�H�O���� �L�O�� �H�V�W�� �D�X�V�V�L�� �G�H�Y�H�Q�X�� �Y�H�F�W�H�X�U�� �G�H�� �Y�L�U�X�V���� �G�H�� �P�H�V�V�D�J�H�V��
indésirables (spams���� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �I�U�D�X�G�X�O�H�X�V�H�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�W�p�� �S�R�X�U��
détourner et utiliser des informations confidentielles. Donc, faire cliquer 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���V�X�U���O�H���O�L�H�Q���G�X���V�R�Q�G�D�J�H���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D���O�¶�p�W�D�S�H���O�D���S�O�X�V���G�L�I�I�L�F�L�O�H�����8�Q�H���I�R�L�V��
�O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �p�Y�H�L�O�O�p�H�� �F�K�H�]�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �L�O�� �H�V�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�H�� �O�D�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �W�R�X�W�� �D�X��
long du processus de remplissage du sondage �M�X�V�T�X�¶�j���V�D���I�L�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� 

La technologie web peut être exploitée dans le but de favoriser 
�O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �U�p�S�R�Q�V�H�V���� �/�D�� �J�U�L�O�O�H�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V de persuasion interactive est 
utilisée comme ligne de conduite à respecter durant la phase de développement 
du sondage. 

5.1.4.   �/�D���F�R�U�U�H�F�W�L�R�Q���G�·�X�Q���V�R�Q�G�D�J�H���H�Q���O�L�J�Q�H 

 

Le domaine du sondage connait une longue tradition de faible taux de 
réponses. En ce qui concerne les questionnaires en ligne, des pistes ont été 
avancées par les chercheurs pour expliquer ce faible engouement. Depuis ces 
dix dernières années, le web a connu un formidable succès. De plus en plus 
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �Vont produites et circulent sur internet. Ce phénomène de 
�F�U�R�L�V�V�D�Q�F�H�� �V�R�X�O�q�Y�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�H�� �Q�R�X�Y�H�D�X�[�� �S�U�R�E�O�q�P�H�V���� �2�Q�� �S�D�U�O�H��
de plus en plu�V�� �G�H�� �V�X�U�F�K�D�U�J�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���� �© �G�¶infobésité ». Il est difficile 
�S�R�X�U�� �O�H�V�� �X�V�D�J�H�U�V�� �G�H�� �Q�D�Y�L�J�X�H�U�� �S�D�U�P�L�� �O�D�� �T�X�D�Q�W�L�W�p�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V��
disponibles à laquelle ils sont surexposés. 

En 2011, une SSII française a annoncé que ses 49 000 employés 
recevaient en moyennes 200 emails par jour. Pour traiter ces informations (lire 
et répondre), le temps estimé est compris entre 10 à 20 heures par semaine. En 
répo�Q�V�H�� �j�� �O�D�� �W�U�R�S�� �J�U�D�Q�G�H�� �S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Qs et surtout à son excessive 
diffusion dans les organisations, les employés sont obligés de développer des 
stratégies pour éviter une perte de temps trop importante (Edmunds & Morris, 
2000). 

Le cas de cette entreprise est répandu. Selon une étude (Harzing, 1997) 
les entreprises informatiques sont le plus touchées par le faible taux de 
réponses aux sondages, en moyenne 16,2% (contre 17,1% pour les compagnies 
�G�¶�p�O�H�F�W�U�R�Q�L�T�X�H���� ������������nourriture et boisson, 20,4% pour les véhicules 
motorisés, 20,6% pour les produits papiers, 21,3% pour les produits chimiques, 
21,4% les produits pétroliers et enfin, 23,8% pour les produits 
pharmaceutiques). Cela peut être expliqué par le fait que dans les entreprises 
informatiques, les employés sont encore plus surchargés par les mails que dans 
�G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H�� �F�R�P�S�D�J�Q�L�Hs. Dans la longue tradition de non réponse aux 
�T�X�H�V�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H�V���� �O�D�� �)�U�D�Q�F�H���H�V�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���O�¶�X�Q���G�H�V���S�D�\�V���D�X�� �P�R�Q�G�H���R�•�� �O�H���W�D�X�[���G�H��
réponse est le plus bas, 13,6% en moyenne. 

�/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�H�V�� �F�K�L�I�I�U�H�V�� �G�R�Q�Q�H�� �X�Q�H�� �L�G�p�H�� �D�V�V�H�]�� �S�U�R�F�K�H�� �G�X�� �F�R�Q�W�H�[�W�H��
difficile de cette étude. 

Une longue tradition 
de non réponse en 
France et dans les 
entreprises 
informatiques.  
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5.1.5.   Problématique  

�/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���S�U�L�Q�F�L�S�D�O���G�H���F�H�W�W�H���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���H�V�W���G�H���Y�D�O�L�G�H�U���O�D���J�U�L�O�O�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V��
en situation réelle. Pour cela, elle doit démontrer sa pertinence et son efficacité 
dans une situation concrète. Sa valeur intrinsèque ayant été testée, le but est de 
�Y�R�L�U���V�L���F�H�W���R�X�W�L�O���V�¶�L�Q�V�q�U�H���E�L�H�Q���G�D�Q�V���X�Q���S�U�R�F�H�V�V�X�V���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���G�¶�,�+�0���� 

La tâche est donc une application de la grille de critères comme 
guidelines. Nous pensons que si cet outil est pertinent comme aide à la 
conception, le pourcentage de répondants sera plus élevé lors de �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H��
la grille. Pour mesurer cet effet, il sera possible de comparer les résultats 
obtenus en 2009, san�V�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �D�Y�H�F�� �O�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �G�H�� ������������
�D�Y�H�F���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V�� 

Au-�G�H�O�j�� �G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �D�X�� �V�R�Q�G�D�J�H���� �G�H�V�� �H�Q�W�U�H�W�L�H�Q�V�� �U�p�D�O�L�V�p�V�� �D�X�S�U�q�V�� �G�¶�X�Q��
�p�F�K�D�Q�W�L�O�O�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�W�Uont �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V�� �U�D�L�V�R�Q�V�� �T�X�L�� �R�Q�W��
poussé les salariés à répondre, ou non, au questionnaire en ligne. Un autre 
aspect de la persuasion interactive pourra également être étudié. Nous 
souhaitons en effet �V�D�Y�R�L�U���V�L���O�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���S�H�U�o�R�L�Y�H�Q�W���O�H�V���W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� 

 

5.1.6.   Hypothèses  

Cette problématique permet de dégager deux hypothèses : 

�6�L�� �O�H�� �S�R�X�U�F�H�Q�W�D�J�H�� �G�H�� �U�p�S�R�Q�G�D�Q�W�V�� �D�X�J�P�H�Q�W�H�� �D�Y�H�F�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �G�H��
critères interactifs, alors la validité écologique sera démontrée. 

�6�L�� �O�H�V�� �H�P�S�O�R�\�p�V�� �R�Q�W�� �U�p�S�R�Q�G�X�� �S�R�X�U�� �G�H�V�� �U�D�L�V�R�Q�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �H�W�� �Q�R�Q�� �D�X��
contexte (technique et environnemental), alors il sera permis de dire que 
�O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q���H�V�W���G�€���S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W���j���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V�� 

5.1. 7 .   Méthodologie  

Notre objectif était donc de vérifier la pertinence de la grille de critères 
pour élaborer de nouvelles interfaces de sondage. 

En 2009, le sondage �D�Y�D�L�W���p�W�p�� �O�D�Q�F�p�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �V�D�O�D�U�L�p�V�� �I�U�D�Q�o�D�L�V��
�G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H, soit au total 960 employés. Le 
même sondage, comportant le même nombre de questions, a été lancé en 2010 
dans la même compagnie sur 897 employés, mais cette fois-ci en appliquant 
les critères persuasifs �D�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q. Les sondages ont été lancés 
avec SurveyMonkey, un logiciel de sondage en ligne supporté par la plupart 
des navigateurs. Il était nécessaire de contrôler ce facteur pour que tous les 
participants puissent avoir accès au sondage avec les mêmes formats de 
présentation, indépendamment des paramètres (Couper, 2000). 

Le contenu du questionnai�U�H�� �D�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �p�W�p�� �F�R�Q�W�U�{�O�p���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �p�W�D�L�W��
�G�¶�H�Q�Y�R�\�H�U���X�Q���T�X�H�V�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H���L�G�H�Q�W�L�T�X�H����avec le même nombre de questions et la 

Hypothèse 2  

Hypothès e 1  
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même formulation. Nous �D�Y�R�Q�V���V�R�X�K�D�L�W�p���W�H�V�W�H�U���O�H�V�� �P�H�V�V�D�J�H�V���G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q���H�W���G�H��
relance pour répondre au sondage. Les autres paramètres ont été contrôlés.  

Douze entretiens ont été réalisés auprès des quatre types de population : 

- Salariés ayant répondu en 2009 et en 2010 ; 

- �6�D�O�D�U�L�p�V���Q�¶�D�\�D�Q�W���U�p�S�R�Q�G�X���Q�L���H�Q�������������H�W���Q�L���H�Q���������� ; 

- Salariés ayant répondu en 2009 mais pas en 2010 ; 

- �6�D�O�D�U�L�p�V���Q�¶�D�\�D�Q�W���S�D�V���U�p�S�R�Q�G�X���H�Q�������������P�D�L�V���D�\�D�Q�W���U�p�S�R�Q�G�X���H�Q����������. 

 

 

 

 

 

Tableau 7 : Répartition des salariés interviewés. 

�/�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���T�X�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�H�V���U�p�F�R�O�W�p�H�V���R�Q�W���S�H�U�P�L�V���G�¶�D�S�S�U�p�K�H�Qder le point de 
vue des salariés sur les questionnaires en ligne, ceux du C.E. en particulier. 
�6�H�O�R�Q�� �O�H�X�U���G�L�V�F�R�X�U�V���� �L�O���D�� �p�W�p���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���V�¶�L�O�V�� �D�Y�D�L�H�Q�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p���X�Q�H��
�W�H�Q�W�D�W�L�Y�H���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���R�X���Q�R�Q�� 
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Figure 32. Ligne temporelle suivie en 2009. 
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Figure 33. Ligne temporelle suivie en 2010. 
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5.1. 8 .  Démarche de correction des IHM selon les  critères 
persuasifs  

 

�,�Q�L�W�L�D�O�H�P�H�Q�W�����Q�R�X�V���V�R�X�K�D�L�W�L�R�Q�V���L�V�R�O�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H���F�K�D�T�X�H���F�U�L�W�q�U�H���S�H�U�V�X�D�V�L�I�����3�R�X�U��
�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�¶�H�I�I�H�W���G�H���F�K�D�F�X�Q���G�H�V�������F�U�L�W�q�U�H�V�����Q�R�X�V���D�X�U�Lons dû créer un groupe contrôle et 
envoyer différents types �G�¶�H�P�D�L�O�� �H�Q�� �I�D�L�V�D�Q�W�� �Y�D�U�L�H�U�� �F�K�D�F�X�Q�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �W�H�V�W�ps. Or, 
�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �G�D�Q�V�� �O�D�T�X�H�O�O�H�� �V�¶�H�V�W�� �G�p�U�R�X�O�p�H�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �p�W�D�L�W�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �S�D�U�W�L�F�X�O�L�H�U�� 
�6�X�L�W�H���D�X���U�D�F�K�D�W���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���%�X�V�L�Q�H�V�V�2�E�M�H�F�W�V���S�D�U��SAP au moment du lancement du 
sondage, n�R�X�V�� �Q�¶�D�Y�R�Q�V�� �S�D�V�� �V�R�X�K�D�L�W�p�� �D�M�R�X�W�H�U�� �X�Q�� �p�O�p�P�H�Q�W���T�X�L�� �S�R�X�Y�D�L�W���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W��
être jugé comme stressant pour les salariés, étant donné le contexte particulier. 

 

5.1. 8.1.  La dimension statique  

 

 �3�D�U�P�L�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �V�X�U�I�D�F�H�� �T�X�L�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �D�P�p�O�L�R�U�ps, nous avions 
�H�Q�� �W�r�W�H�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�¶�K�R�P�R�J�p�Q�p�L�W�p��pour que les trois messages aient une cohérence entre 
eux, afin de permettre une identification immédiate et surtout, de rassurer 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U dans ses interactions en le rendant plus confiant dans le système. 

Crédibilité �± �/�¶�L�G�p�H��principale était de mettre en valeur les membres du 
�&�R�P�L�W�p���G�¶�(�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����G�¶�L�Q�V�L�V�W�H�U���V�X�U�� �O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �K�X�P�D�L�Q�H�����R�I�I�U�D�Q�W���G�H�V���S�U�H�V�W�D�W�L�R�Qs de 
service proches des employés. La première proposition consistait à mettre des photos 
des membres du conseil ou au moins du président. Pour des raisons politiques et 
�V�\�Q�G�L�F�D�O�H�V���� �L�O�� �Q�¶�\�� �D�� �S�D�V�� �H�X�� �G�¶�D�X�W�R�U�L�V�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�R�Q�F�� �S�D�V�� �G�H�� �S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�D�I�I�L�F�K�H�U�� �G�H��
ph�R�W�R�����1�R�W�U�H���S�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H���U�H�P�S�O�D�F�H�P�H�Q�W���D���G�R�Q�F���S�R�U�W�p���V�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���V�\�P�E�R�O�L�T�X�H��
�G�¶�X�Q�H�� �L�F�{�Q�H�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W�� �X�Q�� �J�U�R�X�S�H�� �G�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V����Ce symbole utilisé comme 
signature a été répercuté sur les trois messages. 

 

 

 

 

 

Figure 34. �6�\�P�E�R�O�H���G�H���O�¶�p�T�X�L�S�H���&�(. 

Une place suffisamment importante a été dédié au logo afin de permettre aux 
�H�P�S�O�R�\�p�V���G�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�W�U�H���D�X���S�U�H�P�L�H�U���F�R�X�S���G�¶�°�L�O���O�¶�H�Q�W�L�W�p���&�(�� Le logo a été utilisé pour 
donner une légitimité au message. 

 

 

 

Figure 35. Logo du CE. 
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Nous avons mis en avant le fait que le CE pouvait être facilement contacté. 
�&�H�O�D�� �D�� �S�R�X�U�� �E�X�W�� �G�H�� �U�D�V�V�X�U�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U sur ses interactions et de montrer le 
�S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�D�O�L�V�P�H���G�H���O�¶�H�Q�W�L�W�p�� 

 

 

Figure 36. Email de contact. 

Des images ont également été choisies pour illustrer les prestations passées 
proposées par le CE. Ces éléments ont été utilisés pour rappeler le sérieux et la 
fiabilité du CE sur la qualité des services. 

Privacité �± �&�H�� �F�U�L�W�q�U�H�� �H�V�W�� �G�¶�D�X�W�D�Q�W�� �S�O�X�V�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �T�X�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �V�¶�H�V�W��
déroulée dans le domaine du sondage. Les utilisateurs sont attachés à la préservation 
de leurs données personnelles. Les amél�L�R�U�D�W�L�R�Q�V�� �R�Q�W�� �G�R�Q�F�� �S�R�U�W�p�� �V�X�U�� �O�¶�D�V�V�X�U�D�Q�F�H��
auprès des utilisateurs de la protection des données et la garantie de la confidentialité 
des informations qui seraient collectées.  

 

 

 

 

 

 

Figure 37. Eléments liés à la privacité. 

Personnalisation �± Nous avons souhaité adapter le plus possible le fond et la 
forme des messages aux utilisateurs���� �)�D�F�H�� �D�X�� �Q�R�P�E�U�H�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �G�¶�H�P�D�L�O�V�� �U�H�o�X�V�� �H�W��
�p�P�L�V�� �T�X�R�W�L�G�L�H�Q�Q�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �F�H�W�W�H�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �p�W�D�L�W�� �G�H�� �V�H��
�G�p�P�D�U�T�X�H�U���G�H�V���D�X�W�U�H�V���P�H�V�V�D�J�H�V�����3�R�X�U���F�H���I�D�L�U�H�����O�¶�L�G�p�H���p�W�D�L�W���G�¶�R�I�I�U�L�U���X�Q���F�R�Q�W�H�Q�X���D�G�D�S�W�p��
au profil de la personne. Au lancement du �S�U�R�M�H�W���� �Q�R�X�V�� �H�Q�Y�L�V�D�J�L�R�Q�V�� �G�¶�D�F�F�X�H�L�O�O�L�U�� �O�D��
�S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �S�D�U�� �V�R�Q�� �S�U�p�Q�R�P���� �G�H�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �I�D�L�U�H�� �X�Q�� �H�P�D�L�O�� �V�H�O�R�Q�� �O�¶�k�J�H���� �O�H�� �J�H�Q�U�H���� �Y�R�L�Ue le 
�V�H�U�Y�L�F�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�T�X�H�O�� �W�U�D�Y�D�L�O�O�D�L�W�� �O�D�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H���� �0�D�O�K�H�X�U�H�X�V�H�P�H�Q�W���� �Q�R�X�V�� �Q�¶�D�Y�R�Q�V�� �S�D�V�� �S�X��
procéder à ces améliorations à cause de contraintes techniques. Pour ces raisons, 
�Q�R�X�V���Q�¶�D�Y�R�Q�V���S�X���T�X�¶�R�I�I�U�Lr �X�Q���H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���F�R�K�p�U�H�Q�W���D�Y�H�F���O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H����
accueillir la personne par « Cher collègue » et proposer un contenu en anglais aux 
salariés non francophones.  

 

 

 

 

Figure 38. Eléments de personnalisation. 
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Attractivité �± Un effort a été réalisé sur la partie design des messages. Des 
éléments visuels attractifs ont été utilisés �S�R�X�U�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �F�D�S�W�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�V��
utilisateurs, mais également pour créer un contexte émotionnel favorable. Les 
�L�P�D�J�H�V�� �R�Q�W�� �p�W�p�� �F�K�R�L�V�L�H�V�� �S�R�X�U�� �V�R�X�W�H�Q�L�U�� �O�H�� �P�H�V�V�D�J�H�� �G�X�� �&�(�� �H�W�� �L�Q�F�L�W�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U à 
�U�p�D�O�L�V�H�U�� �X�Q�H�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���� �8�Q�� �E�R�X�W�R�Q�� �R�F�F�X�S�D�Q�W�� �X�Q�H�� �O�D�U�J�H�� �S�O�D�F�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �D�� �p�W�p��
disposé pour favoriser e�W�� �L�Q�F�L�W�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �F�O�L�T�X�H�U�� �V�X�U�� �O�H�� �O�D�Q�F�H�P�H�Q�W�� �G�X��
questionnaire. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 39. �(�O�p�P�H�Q�W�V���G�H���O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p. 

 

 5.1. 8.2.    La dimension dynamique  

 

En ce qui concerne le découpage du processus en étapes temporelles, nous 
étions contraints �G�¶envoyer seulement trois messages. En effet, nous ne voulions pas 
�V�X�U�F�K�D�U�J�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �S�D�U�� �X�Q�� �Q�R�P�E�U�H�� �W�U�R�S�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �G�¶�Hmails. Mais nous 
souhaitions conserver le format des trois messages envoyés en 2009 afin de respecter 
�O�H�� �S�U�R�W�R�F�R�O�H���� �'�H�� �F�H�� �I�D�L�W���� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �p�W�p�� �O�L�P�L�W�p�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �S�R�V�V�L�E�L�O�L�W�p�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�� �H�W��
�G�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U�� �O�H�V�� �U�H�V�V�R�U�W�V�� �V�X�U�� �O�H�V�T�X�H�O�V�� �V�H�� �E�D�V�H�Q�W�� �O�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �G�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W. Pour 
modifier le comportement, il convient généralement de découper la tâche en sous-
�p�W�D�S�H�V���� �G�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �S�U�H�P�L�H�U�V�� �S�D�V�� �D�Y�D�Q�W�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U��
graduellement le coût (temps et efforts) des actions demandées. Comme nous étions 
contraints �S�D�U�� �O�H�� �I�R�U�P�D�W�� �G�H�� �W�U�R�L�V�� �P�H�V�V�D�J�H�V���� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �D�� �p�W�p�� �S�Rrté sur le critère de 
s�R�O�O�L�F�L�W�D�W�L�R�Q���H�W���G�¶accompagnement initial.  

�(�Q���������������W�U�R�L�V���P�H�V�V�D�J�H�V���D�Y�D�L�H�Q�W���p�W�p���H�Q�Y�R�\�p�V���j���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���V�D�O�D�U�L�p�V���I�U�D�Q�o�D�L�V��
�G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���� �/�H�� �S�U�H�P�L�H�U�� �p�W�D�L�W���X�Q�H�� �L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q�� �j�� �U�p�S�R�Q�G�U�H�� �D�X�� �V�R�Q�Gage 
du CE et les deux suivants étaient des rappels à répondre.  
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Sollicitation �± Par rapport au format de 2009, nous avons ajouté une étape de 
teasing, méthode utilisée traditionnellement dans le domaine du marketing. Pour 
nous conformer au format de trois messages, nous avons donc retiré le deuxième 
message de relance. �3�R�X�U�� �p�Y�H�L�O�O�H�U�� �O�D�� �F�X�U�L�R�V�L�W�p�� �F�K�H�]�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, nous avons envoyé 
un premier message présentant des voyages précédents organisés par le CE. Un 
rappel sous forme de photographies montrai�W�� �O�H�V�� �Y�R�\�D�J�H�V�� �G�H�� �O�¶�D�Q�Q�p�H�� �S�U�p�F�p�G�H�Q�W�H��
������������ �G�H�� �O�¶�D�Q�Q�p�H�� �H�Q�� �F�R�X�U�V�� ���������� �H�W�� �H�Q�I�L�Q���� �O�D�� �G�H�U�Q�L�q�U�H��ligne laissait une question en 
suspens : « Quoi de neuf pour 2011 ? ». 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 40. Premier message : teasing. 

Une amorce de réponse était annoncée par le message : « La réponse bientôt 
dans une semaine ». 

 

 

 

 

Figure 41. Premier message : amorce de réponse. 

�/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���F�Htte pré-étape était �O�¶�p�Y�H�L�O���G�H���O�D �F�X�U�L�R�V�L�W�p���D�I�L�Q���G�¶�D�W�W�L�U�H�U���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q��
�G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. En �O�¶�L�Q�W�H�U�S�H�O�D�Q�W�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �P�D�Q�L�q�U�H���� �O�H�� �P�H�V�V�D�J�H�� �W�H�Q�W�H�� �G�¶�D�P�R�U�F�H�U�� �X�Q��
�G�L�D�O�R�J�X�H�� �H�W�� �V�X�J�J�q�U�H�� �G�H�V�� �L�G�p�H�V�� �T�X�L�� �V�H�U�R�Q�W�� �D�V�V�L�P�L�O�p�H�V�� �S�D�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �/�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �H�V�W��
minimale et représente une sorte de pied-dans-la-porte. 

 

Accompagnement initial �± Une semaine plus tard, une réponse était apportée à 
la question laissée en suspens. P�R�X�U���F�R�Q�Q�D�L�W�U�H�� �O�H�V�� �S�U�R�M�H�W�V���G�X���&�(���G�H���O�¶�D�Q�Q�p�H���V�X�L�Y�D�Q�W�H��
�H�W���S�R�X�U���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���V�H�V���G�p�F�L�V�L�R�Q�V�����O�¶�H�P�S�O�R�\�p���G�R�L�W��donc répondre au sondage. 

 

 

 

 

Figure 42. Deuxième message �����V�X�J�J�H�V�W�L�R�Q���G�¶�D�F�W�L�R�Q�� 
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Un large bouton incitant à répondre a été disposé pour faciliter la première 
�D�F�W�L�R�Q�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�H�� �G�H�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Ces types de bouton sont appelés des 
« �D�S�S�H�O�V���j���O�¶�D�F�W�L�R�Q » (« call-to-action button »).  

Engagement �± Dans le cadre de notre étude, nous étions limités par le nombre 
�G�¶�H�P�D�L�O�V�� �T�X�H�� �Q�R�X�V�� �S�R�X�Y�L�R�Q�V�� �H�Q�Y�R�\�H�U���� �/�H�V�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V�� �O�L�p�V�� �D�X�� �I�R�U�P�D�W�� �G�X��
questionnaire en ligne nous ont laissé peu de possibilités pour appliquer les 
techniques engageantes���� �$�� �F�H�� �V�W�D�G�H���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �p�W�D�L�W�� �G�H�� �Q�H�� �S�D�V�� �S�H�U�G�U�H�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �R�X�� �G�¶�p�Y�L�W�H�U�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �H�[�W�H�U�Q�H�V�� �U�L�V�T�X�D�Q�W�� �G�H�� �S�H�U�W�X�U�E�H�U�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�X��
système.  

La seule chose que nous avons rajoutée est la disposition �G�¶�X�Q�H�� �E�D�U�U�H�� �Ge 
progression, �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�¶�L�Q�G�L�T�X�H�U�� �D�X�� �S�D�U�W�L�F�L�S�D�Q�W�� �O�H�� �S�R�X�U�F�H�Q�W�D�J�H�� �G�X�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H��
�T�X�¶�L�O�� �D�Y�D�L�W���G�p�M�j���U�H�P�S�O�L�����(�Q���H�I�I�H�W�����O�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �M�X�J�H�Q�W���V�R�X�Y�H�Q�W���I�D�V�W�L�G�L�H�X�[�� �O�D�� �O�R�Q�J�X�H�X�U��
des questionnaires. Une information �V�X�U�� �O�¶�p�W�D�W�� �G�¶�D�Y�D�Q�F�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�D tâche permet 
�G�¶�p�Y�L�W�H�U���X�Q�H���S�H�U�W�H���G�H���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���H�W���X�Q���D�E�D�Q�G�R�Q���G�X�U�D�Q�W���O�H���S�U�R�F�H�V�V�X�V�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 43. Barre de progression dans le questionnaire. 

Emprise �± �/�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �F�U�L�W�q�U�H�� �G�\�Q�D�P�L�T�X�H�� �P�D�U�T�X�H�� �H�Q�� �J�p�Q�p�U�D�O�� �O�¶�D�E�R�X�W�L�V�V�H�P�H�Q�W��
�G�¶�X�Q�� �V�F�p�Q�D�U�L�R�� �H�Q�J�D�J�Hant. Dans notre cas, le résultat était facilement détectable. En 
effet, nous souhaitions faire passer les individus de non répondants à répondants au 
questionnaire en ligne.  

�/�¶�p�O�p�P�H�Q�W���G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U�� �O�D�� �U�p�X�V�V�L�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H��
était donc le dernier écran du sondage indiquant que la personne avait bien répondu à 
toutes les questions. �'�D�Q�V�� �Q�R�W�U�H�� �H�[�H�P�S�O�H���� �L�O�� �Q�¶�\�� �D�� �S�D�V�� �G�¶�H�P�S�U�L�V�H�� �Q�L�� �G�H�� �F�D�U�D�F�W�q�U�H��
�Q�p�J�D�W�L�I���S�R�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����(�Q���H�I�I�H�W�����O�H���F�\�F�O�H���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���p�W�D�Q�W���W�U�R�S���F�R�X�U�W�����L�O���Q�¶�\���D�Y�D�L�W��
�S�D�V���G�H���U�L�V�T�X�H���G�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���S�D�U���H�[�H�P�S�O�H�� 
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Figure 44. Achèvement du scénario.  

5.1. 9 .  Analyse des r ésultats  

 

5.1. 9.1.  Résultats quantitatifs  

En 2009, la participation au sondage du CE était de 243 employés parmi les 
�������� �T�X�H�� �F�R�P�S�W�D�L�W�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �j�� �F�H�� �P�R�P�H�Q�W�� �S�U�p�F�L�V�� �������������������� �(�Q�� ���������� �H�W�� �D�Y�H�F��
�O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�� �O�D���J�U�L�O�O�H���G�H���F�U�L�W�q�U�Hs de persuasion interactive �D���S�H�U�P�L�V���G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �O�H��
score de 371 salariés parmi les 897 (41,36%). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 45. Résultats du sondage 

�/�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �R�E�W�H�Q�X�V�� �H�Q�� ���������� �P�R�Q�W�U�H�Q�W���X�Q�� �H�I�I�H�W���S�R�V�L�W�L�I�� �G�H�� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H��
de critères de persuasion interactive. Les employés se sont sentis plus investis et ont 
été plus enclins à participer au sondage du C.E. La preuve en est le nombre de 
questionnaires renvoyés et complètement remplis. �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��
�S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�� �S�H�X�W�� �G�R�Q�F�� �V�¶�D�Y�p�U�H�U�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�We dans le domaine des sondages en 
entreprise en ligne. 

�&�R�P�P�H�� �H�[�S�O�L�T�X�p�� �S�U�p�F�p�G�H�P�P�H�Q�W���� �L�O�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �p�W�p�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �V�p�S�D�U�H�U�� �O�D��
�S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q���F�L�E�O�H���H�Q���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���J�U�R�X�S�H�V���D�I�L�Q���G�H���W�H�V�W�H�U���O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���H�W���O�D���F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���G�H��
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chaque critère. Pour pouvoir comparer les résultats du sondage en 2009 et en 2010, 
un contrôle des données démographiques sur les deux échantillons a été opéré afin 
�G�H���Y�p�U�L�I�L�H�U���T�X�¶�L�O���Q�¶�\��avait pas de différences trop importantes. �3�R�X�U���Y�p�U�L�I�L�H�U���T�X�¶�L�O���Q�¶�\��
�D�� �S�D�V�� �H�X�� �G�¶�H�I�I�H�Ws liés à la composition de la population salariée, une étude des 
documents RH de la compagnie a été entreprise. Pour se faire, nous avons analysé et 
comparé les bilans sociaux de ces deux années. 

 

 

 

 

 

 

Figure 46. Répartition hommes/femmes pour 2009 et 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 47. Répartition cadres/non cadres pour 2009 et 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 48. Répartition des salariés étrangers pour 2009 et 2010. 
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Figure 49. Répartition par âge pour 2009 et 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 50. Répartition par âge et par genre pour 2009 et 2010. 

 

En raison du contexte organisationnel et du �U�D�F�K�D�W���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���G�D�Q�V���O�D�T�X�H�O�O�H��
�V�¶�H�V�W���G�p�U�R�X�O�p�H���O�¶�p�W�X�G�H�����L�O���D���p�W�p���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���O�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�p�F�K�D�Q�W�L�O�O�R�Q��
�G�H�V���H�P�S�O�R�\�p�V�����(�Q���H�I�I�H�W�����M�X�V�T�X�¶�j������������inclus, il était possible de récupérer les chiffres 
�F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�¶�H�Q�W�L�W�p�� �I�U�D�Q�o�D�L�V�H���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �j�� �S�D�U�W�L�U�� �G�H�� ������������ �O�¶�H�I�I�H�F�W�L�I�� �H�W�� �O�H�V�� �D�X�W�U�H�V��
données concernant la répartition des salariés ont été fusionnés avec la nouvelle 
�V�R�F�L�p�W�p���� �&�¶�H�V�W�� �S�R�X�U�� �F�H�V�� �U�D�L�V�R�Q�V�� �T�X�H�� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�� �O�H�V�� �F�K�L�I�I�U�H�V�� �H�Q�J�O�R�E�D�Q�W��

Un contexte sous 
tension dû à 
�O�¶�D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q���G�H��
�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���S�D�U���X�Q�H��
autre compagnie.  
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�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �V�D�O�D�U�L�p�V�� �I�U�D�Q�o�D�L�V���� �E�L�H�Q�� �T�X�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �D�L�W��été menée uniquement 
dans les locaux de la région parisienne. 

Grâce aux chiffres obtenus, nous pouvons estimer que les populations salariées 
de 2009 et celle de 2010 sont très proches. Que ce soit au niveau de la répartition par 
genres, par catégories professionnelles, par expérience ou encore par âge, les chiffres 
�P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H�� �O�H�V���F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�V���G�H�V���H�P�S�O�R�\�p�V���R�Q�W���S�H�X���p�Y�R�O�X�p���H�Q�� �O�¶�H�V�S�D�F�H���G�¶�X�Q���D�Q�� 
Cela signifie que les départs, en retraite ou pour une autre raison, et les arrivées �Q�¶�R�Q�W��
pas modifié la composition globale de la masse salariale. 

5.1. 9.2.  Résultats qualitatifs  

Au-delà des caractéristiques de la population, nous avons également souhaité 
contrôler le fait �T�X�H�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �E�L�D�L�V���Q�¶�D�L�H�Q�W pas intervenus dans les résultats. Des 
interviews ont été réalisées pour vérifier que des raisons techniques (surcharge du 
réseau, accessibilité �G�X���V�L�W�H���Z�H�E���«�����Q�¶�D�Y�D�L�H�Q�W���S�D�V���H�X���G�¶�L�P�S�D�F�W�����I�U�H�L�Q���R�X�� �I�D�F�L�O�L�W�D�W�H�X�U����
dans la motivation des participants à répondre, ou non, au sondage �H�Q���O�L�J�Q�H�����'�¶�D�X�W�U�H��
�S�D�U�W�������Q�R�X�V���V�R�X�K�D�L�W�L�R�Q�V���Y�p�U�L�I�L�H�U���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�X���U�D�F�K�D�W���V�X�U���O�H�V���V�D�O�D�U�L�p�V�����(�Q���H�I�I�H�W�����S�R�X�U���G�H�V��
raisons sociales, politiques ou encore syndicales, les employés auraient pu être 
influencés à participer, ou non, au questionnaire du CE. 

Les interviews ont été réalisées trois mois après la dernière relance. Ce délai 
nous a �S�H�U�P�L�V���G�¶�L�Q�W�H�U�U�R�J�H�U���O�H�V���V�D�O�D�U�L�p�V���D�O�R�U�V���T�X�¶�L�O�V���D�Y�D�L�H�Q�W���X�Q���V�R�X�Y�H�Q�L�U���V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W��
précis des messages liés au sondage. �/�¶�H�Q�W�U�H�W�L�H�Q�� �V�H�P�L-directif était mené durant 
environ une heure et suivait une grille de questions. Enfin, les interfaces de 2009 et 
de 2010 étaient présentées à nouveau aux utilisateurs afin de récolter leur avis. 

 

 

 

 

 

 

 

�/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���G�Rnnées qualitatives récoltées durant ces interviews a permis de 
mettre en exergue trois thèmes.  
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Figure 51. Analyse thématique des entretiens réalisés auprès des salariés. 

 

- �3�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���G�H���O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q �± 9 salariés parmi les personnes interrogées ont 
�p�Y�R�T�X�p�� �O�D�� �F�O�D�U�W�p�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q. Selon eux, le message en 2010 était mieux 
présenté et le message offrait une lecture facilitant la compréhension. Il était plus 
�I�D�F�L�O�H�� �S�R�X�U�� �H�X�[�� �G�¶�L�Gentifier la so�X�U�F�H�� �H�W�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �O�¶�H�P�D�L�O. Cela a contribué à les 
inciter à répondre. 

-  Améliorations visuelles �±La plupart des personnes interviewées (7) ont 
�U�H�P�D�U�T�X�p���O�H�V���H�I�I�R�U�W�V���D�S�S�R�U�W�p�V���j���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�T�X�H���G�H�V���P�H�V�V�D�J�H�V�����&�H�V���D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�V���R�Q�W���p�W�p��
perçues positivement et les salariés étaient favorables aux divers éléments de 
�V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�����G�H���F�R�G�H�V���F�R�X�O�H�X�U�V���H�W���G�¶�L�O�O�X�V�W�U�D�W�L�R�Q�V�� 

- Manque de temps �± 5 participants ont évoqué le manque de temps, y compris 
ceux qui avaient répondu au sondage. Ils ont mis �O�¶�D�F�F�H�Q�W���V�X�U la difficulté des salariés 
dûe à la pression des projets et à la �U�p�F�H�S�W�L�R�Q���T�X�R�W�L�G�L�H�Q�Q�H���P�D�V�V�L�Y�H���G�¶�H�P�D�L�O�V�� 

�1�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �F�R�Q�V�W�D�W�p�� �T�X�¶�D�X�F�X�Q�� �p�O�p�P�H�Q�W�� �O�L�p�� �j�� �G�H�V�� �I�D�F�L�O�L�W�D�W�H�X�U�V�� �R�X�� �I�U�H�L�Q�V��
techniques �Q�¶�D été évoqué.  En raison du manque de temps, les employés cherchent à 
identifier au premier regard la source �G�X�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�R�X�U�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �F�D�W�p�J�R�U�L�V�H�U�� �O�¶�H�P�D�L�O 
par ordre de priorité et �G�¶�X�U�J�H�Q�F�H��de traitement. L�H�V�� �V�D�O�D�U�L�p�V�� �L�Q�W�H�U�U�R�J�p�V�� �Q�¶�R�Q�W�� �S�D�V��
�D�E�R�U�G�p�� �O�H�� �W�K�q�P�H�� �G�H�� �O�D�� �U�p�F�H�Q�W�H�� �D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �S�D�U�� �X�Q�H�� �D�X�W�U�H���� �$�X�F�X�Q�H��
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modification organisationnelle ne semble les avoir incités à répondre ou non au 
questionnaire du CE. 

Nous pouvons donc observer que les personnes interrogées (3 salariés) ont cité 
�G�¶�H�O�O�H�V-mêmes des besoins en rapport plus ou moins direct avec la personnalisation 
et la crédibilité. Elles ont apprécié dans les messages des aspects graphiques, 
pouvant être rapproché�V�� �G�X�� �F�U�L�W�q�U�H�� �G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���� �H�W�� �G�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H du message. Peu, 
voire aucun élément lié à la privacité et à la sécurité des données �Q�¶�D���p�W�p���F�L�W�p����Même 
si cela peut paraitre étonnant, il semblerait que les individus prennent pour acquis 
ces éléments ou �T�X�¶�L�O�V���V�R�L�H�Q�W suffisamment rassurés sur le respect de leur vie privée 
�S�R�X�U���Q�H���S�D�V���O�¶�p�Y�R�T�X�H�U�� 

�(�Q�I�L�Q���� �� �O�H�V�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �L�Q�W�H�U�Y�L�H�Z�p�H�V�� �Q�H�� �V�H�� �V�R�Q�W�� �S�D�V�� �V�H�Q�W�L�H�V�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�p�H�V�� �H�W�� �Q�¶�R�Q�W��
perçu aucune forme de persuasion. Or nous leur demandions explicitement de 
�U�H�Y�H�Q�L�U�� �H�W�� �G�H�� �G�R�Q�Q�H�U�� �O�H�X�U�� �D�Y�L�V�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�Y�R�L�� �V�X�F�F�H�V�V�L�I�� �G�H�V�� �W�U�R�L�V�� �H�P�D�L�O�V. Cette 
information est importante. Elle amène une réflexion autour de la thématique de la 
prise de conscience.  Dans certains cas, pour être efficace, �O�D���Y�R�O�R�Q�W�p���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U��ne 
doit �S�D�V���r�W�U�H���S�H�U�o�X�H���S�D�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Dans la persuasion interactive, nous mettons en 
avant une approche subtile basée sur la suggestion plutôt que sur des injonctions ou 
des méthodes plus intrusives. A nouveau���� �O�D���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�H�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H���S�H�X�W���V�H���S�R�V�H�U�����/�D��
�Q�D�W�X�U�H���G�X���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���D�W�W�H�Q�G�X���Q�¶�D���S�D�V posé de problème. En effet, le fait de répondre 
�j���X�Q���V�R�Q�G�D�J�H���&���(�������G�R�Q�W���O�H�V���U�p�S�R�Q�V�H�V���R�Q�W���S�R�X�U���R�E�M�H�F�W�L�I���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U���O�H�V���S�U�H�V�W�D�W�L�R�Q�V���G�X��
comité, ont été définies comme étant éthiques par les expérimentateurs 
(Berdichevsky & Neuenschwander, 1999). La prise de conscience de la manipulation 
�D�� �G�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �Q�p�J�D�W�L�I�V���� �(�O�O�H�� �Q�X�L�W�� �j�� �O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�H�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I���� �'�D�Q�V�� �F�H�W�W�H��
expérience, nous avons souhaité créer et soutenir un intérêt chez les employés. Aux 
�Y�X�H�V�� �G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V���� �O�H�V�� �F�K�R�L�[�� �V�W�D�W�L�T�X�H�V�� �H�W�� �G�\�Q�D�P�L�T�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�L�Qterface ont eu un effet 
positif.  

5.1. 10 .  Discussion et c onclusion  

 

Face au développement récent des sondages entreprise, des problèmes ont été 
soulevés �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H cognitive (utilisabilité, design émotionnel 
des interfaces, compréhension des procédures) et des aspects de psychologie sociale 
(acceptation de nouveaux produits ou services, influence sociale). Plutôt que 
�G�¶�R�S�S�R�V�H�U���F�H�V���D�S�S�U�R�F�K�H�V�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���S�U�R�S�R�V�p���X�Q�H��méthode par critères persuasifs qui 
�F�R�P�E�L�Q�H�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �F�R�J�Q�L�W�L�Y�H�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�H�� �V�R�F�L�D�O�H����En 
�H�I�I�H�W�����Q�R�X�V���Q�R�X�V�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�R�Q�V���j�� �O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H�� �O�D�� �F�U�p�G�L�E�L�O�L�W�p�����G�H�� �O�¶�D�V�S�H�F�W���p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O��
et de la sécurité qui viennent modérer un état cognitif favorable à un certain type 
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����/�H�V���D�V�S�H�F�W�V���S�V�\�F�K�R�V�R�F�L�D�X�[���V�R�Q�W���G�p�F�O�L�Q�p�V���G�D�Q�V���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���G�\�Q�D�P�L�T�X�H��
�G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �D�Y�H�F�� �O�D�� �P�L�V�H�� �H�Q�� �S�O�D�F�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�� �j�� �W�U�D�Y�H�U�V�� �O�H�� �W�H�P�S�V����
�/�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H, déjà éprouvée en laboratoire, a été testée cette fois-ci en 
situation réelle. 

Face au contexte difficile du sondage en ligne, il était intéressant de tester 
�O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���S�R�X�U���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H dans ce domaine. Les résultats 
se sont �U�p�Y�p�O�p�V�� �H�Q�F�R�X�U�D�J�H�D�Q�W�V���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �J�U�L�O�O�H�� �F�R�P�P�H��guideline semble 

Des références 
aux critères de 
la persuasion 
interactive.  

Pas de 
perception 
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� 
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représenter une aide significative pour développer des interfaces plus persuasives. 
�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �J�U�L�O�O�H�V�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�L�H�Q�W�� �H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H�V�� �R�X�� �S�H�U�V�X�D�Vives, 
possèdent quelques limitations. En effet, cette grille se veut générique et applicable à 
�O�D�� �S�O�X�S�D�U�W�� �G�H�V�� �L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V���� �L�Q�G�p�S�H�Q�G�D�P�P�H�Q�W�� �G�X�� �V�X�S�S�R�U�W�� �H�W�� �G�X�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q����
�0�D�L�V�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �Q�p�F�H�V�V�L�W�H�� �X�Q�H�� �D�Q�D�O�\�V�H�� �D�S�S�U�R�I�R�Q�G�L�H�� �G�X�� �G�R�P�D�L�Q�H 
�G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� �G�X�� �F�R�Q�W�H�[�We organisationnel et technique et enfin les caractéristiques 
de la population ciblée. 

Suite à la validation réalisée en laboratoire, la grille devait également 
démontrer une validité de terrain. Le projet réalisé avec le C.E. a représenté 
�O�¶�R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�p���G�H���S�R�X�Y�R�L�U���p�S�U�R�X�Y�H�U���O�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H���H�Q���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���U�p�H�O�O�H�� 

Malgré �G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�p�V�� �F�R�P�P�H�� �H�Q�F�R�X�U�D�J�H�D�Q�W�V���� �O�¶�X�V�D�J�H�� �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H��
présente des limites. En effet, cet outil est générique. Or, les critiques allant à 
�O�¶�H�Q�F�R�Q�W�U�H�� �G�H�V�� �J�U�L�O�O�H�V�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �S�R�U�W�H�Q�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�L�H�Q�W��certes 
pertinentes mais pas forcément adaptées à tous les domaines. Ce qui est également 
�L�P�S�R�U�W�D�Q�W�����H�Q���G�H�K�R�U�V���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H�����F�¶�H�V�W���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���H�I�I�R�U�W�V���T�X�L���G�R�L�Y�H�Q�W���r�W�U�H���P�H�Q�p�V��
concerna�Q�W���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X���F�R�Q�W�H�[�W�H���H�W���G�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V�����(�Q�I�L�Q�����F�R�Q�V�L�G�p�U�p�H���F�R�P�P�H���U�L�J�L�G�H����
�O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H�� �S�D�U�� �J�U�L�O�O�H�� �G�H�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �S�H�U�V�X�D�V�Lfs pourrait être mise à jour et bénéficier 
�G�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�V�� 

�$�X�� �F�R�X�U�V�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�Q�F�L�H�Q�Q�H�� �,�+�0�� �H�W���O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�Rn 
de la nouvelle ont été réalisées �V�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �J�U�D�S�K�L�V�W�H����Les métaphores, 
les symboles et les icônes résultent de mes choix et de mon savoir-faire. �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q��
de la grille et ses résultats ont donc également été influencés par les modalités 
�G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�� �H�U�J�R�Q�R�P�H���� �&�H�O�D�� �V�L�J�Q�L�I�L�H�� �T�X�H�� �F�K�D�T�X�H�� �H�[�S�H�U�W�� �H�Q��
�H�U�J�R�Q�R�P�L�H�� �S�H�X�W�� �V�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�H�U�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �H�W�� �L�O�� �H�[�L�V�W�H�� �G�R�Q�F�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �I�D�o�R�Q�V��
�G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U���F�H�W���R�X�W�L�O�� 

 

 

5.2.   DEUX INTERVENTIONS EN  ERGONOMIE DES 
LOGICIELS AVEC LA GR ILLE  :  BUSINESS USER 
DASHBOARD  ET EXPLORER  
 

Le projet avec le C.E. a représenté une opportunité de tester la validité de la 
grille de critères et de mesurer son effet. Un travail plus modeste a été réalisé sur des 
prototypes de logiciels informatiques. Deux projets innovants ont permis la mise en 
�°�X�Y�U�H de la grille. Ainsi, une réflexion sur les limites méthodologiques de la grille a 
pu être mise en avant. Ce travail a également permis de développer des idées liées à 
�O�¶�L�Q�J�p�Q�L�H�U�L�H���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���H�W��à la persuasion interactive. 

 

 

 

Les limites de la 
grille.  
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5.2.1.  Contexte  

 

Dans le cadre �G�¶�X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �F�R�O�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F���O�H�� �F�H�Q�W�U�H�� �G�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q de 
�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �6�$�3���� �Ges travaux de conception ont été entrepris sur le projet innovant 
Business User Dashboard (BUDa). Ce l�R�J�L�F�L�H�O�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�H�[�S�O�R�U�H�U�� �H�W�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U��ses 
données grâce à des visualisations interactives. Une fois synchronisé, il est possible 
de recevoir des alertes, de changer de vue, de filtrer ses informations pour ensuite les 
communiquer et les �S�D�U�W�D�J�H�U���D�Y�H�F���G�¶�D�X�W�U�H�V���S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 52. Business User Dashboard. 

 

 

Le prototype étant issu �G�X�� �F�H�Q�W�U�H�� �G�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q, cela a permis une forme de 
�O�L�E�H�U�W�p���S�U�R�S�L�F�H���j���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�V���P�p�W�K�R�Ges persuasives �H�W���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H��
de critères comme guidelines. Au-delà des aspects ergonomiques traditionnels, ce 
sont les stratégies et �O�¶opérationnalisation de la persuasion interactive auxquelles 
�Q�R�X�V�� �Q�R�X�V�� �V�R�P�P�H�V�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�p�V���� �/�¶�L�G�p�H�� �p�W�D�L�W�� �P�R�L�Q�V�� �G�H�� �J�X�L�G�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�¶�X�Q��
comportement �$�� �Y�H�U�V�� �X�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �%�� �T�X�H�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U�� �W�R�X�V�� �O�H�V�� �U�H�V�V�R�U�W�V�� �G�H�V��
�F�U�L�W�q�U�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �D�S�S�O�L�T�X�ps �j�� �X�Q�� �R�X�W�L�O�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�Ole. Ce projet a 
donc été une source de réflexion sur la mise en pratique des critères et leur 
adaptation au domaine des progiciels. 

�/�¶�D�X�W�U�H�� �O�R�J�L�F�L�H�O���H�V�W�� �X�Q�H�� �V�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V déjà commercialisée. 
SAP BusinessObjects Explorer associe des fonctions de recherche par mots-clefs et 
�G�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H. Il offre la possibilité de 
�U�H�F�K�H�U�F�K�H�U�� �S�D�U�P�L�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �Ge ses ressources pour trouver les informations 
�S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�V�����/�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q���H�V�W���Fontextuelle et la visualisation est proposée sous forme 
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de graphique le plus adapté aux données. Il est possible de partager les informations 
avec ses pairs via courrier électronique. Ce logiciel est destiné à des employés ayant 
des connaissances métier et non techniques. Un employé du service finance ou RH 
pourra ainsi naviguer et explorer facilement ses données afin de répondre aux 
�T�X�H�V�W�L�R�Q�V���P�p�W�L�H�U���T�X�¶�L�O�V���V�H���S�R�V�H�Q�W�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 53. SAP BusinessObjects Explorer. 

5.2.2.  Application des critères  

 

A cause de la multiplicité des fonctionnalités présentes dans le prototype ou 
dans le logiciel�����L�O���Q�¶�p�W�D�L�W���S�D�V���S�R�V�V�L�E�O�H���G�H���Y�L�V�H�U���X�Q���V�H�X�O���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O����
En effet, de nombreux chemins peuvent être empruntés via les produits. Les travaux 
de recherche �H�W�� �G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �R�Q�W�� �G�R�Q�F�� �Y�L�V�p�� �j�� �D�S�S�X�\�H�U�� �G�H�V�� �V�F�p�Q�D�U�L�R�V�� �G�H�� �P�L�F�U�R-
persuasion�����H�V�V�D�\�D�Q�W���G�¶�L�Q�F�L�W�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �j���U�p�D�O�L�V�H�U���F�H�U�W�D�L�Q�V���W�\�S�H�V���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���Y�R�L�Ue de 
réaliser une succes�V�L�R�Q���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�����'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����O�¶�D�F�F�H�Q�W���D���p�W�p���P�L�V���V�X�U���O�H�V��
�F�U�L�W�q�U�H�V���V�W�D�W�L�T�X�H�V�����Y�L�V�D�Q�W���O�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���D�W�W�L�W�X�G�H �J�p�Q�p�U�D�O�H���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�Q�Y�H�U�V��
�O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� 

 

5.2.2.1.  Les critères statiques  

 

Crédibilité �± �/�¶�H�Q�W�L�W�p�� �j�� �O�¶�R�U�L�Jine du prototype bénéficiait déjà au préalable 
�G�¶�X�Q�H�� �E�R�Q�Q�H�� �U�p�S�X�W�D�W�L�R�Q���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �O�D�� �V�R�F�L�p�W�p�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H est 
reconnue pour son expertise dans les solutions de progiciel de gestion intégré 
(Enterprise Resource Planning) au niveau international. Du fait même que le logiciel 
soit une application business, le sérieux et le professionnalisme sont en quelque sorte 
induits. Du fait de sa renommée, la légitimité est également assurée.  
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La fiabilité des informations est plus importante dans le domaine de 
�O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H. En effet, une majorité des produits et solutions 
�S�U�R�S�R�V�p�V���S�D�U���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���V�R�Q�W���G�H�V�W�L�Q�p�V���j���G�H�V���G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�D�L�U�H�V����Ceux-ci peuvent être des 
analystes financiers qui souhaitent observer des tendances, identifier des risques pour 
�H�Q�V�X�L�W�H�� �S�U�H�Q�G�U�H�� �G�H�V�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�V�� �j�� �K�D�X�W�H�� �U�H�V�S�R�Q�V�D�E�L�O�L�W�p���� �/�¶�H�Q�M�H�X�� �p�W�D�Q�W�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W��
financier, la personne décisionnaire entretient une relation importante avec les 
données. En effet, elle doit faire confiance aux chiffres qui lui sont présentés. Elle 
doit donc connaitre la date de mise à jour des données pour vérifier la qualité et la 
�Y�D�O�H�X�U�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W�� �X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �D�S�S�R�U�W�p�� �V�X�U�� �O�D��
�S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�Lnformation concernant la source des données. L�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �G�H�V��
informations ou la personne qui a fourni les chiffres doit être jugée fiable ou experte. 
�7�R�X�V�� �O�H�V�� �J�D�J�H�V�� �G�H�� �T�X�D�O�L�W�p���� �G�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H�� �R�X�� �G�H�� �S�H�U�W�L�Q�H�Q�F�H�� �Y�L�V�H�Q�W�� �j�� �U�D�V�V�X�U�H�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �6�¶�L�O�� �Q�H�� �G�L�V�S�R�V�H�� �S�D�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �L�P�P�p�G�L�D�W�H�V, telles que le nom de la 
source ou un label comme gage de qualité, alors il sera obligé de réaliser un long 
�W�U�D�Y�D�L�O�� �G�H�� �Y�p�U�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �W�H�V�W�H�U�� �O�¶�H�[�D�F�W�L�W�X�G�H�� �H�W�� �O�D�� �Y�p�U�D�F�L�W�p�� �Ges 
informations. �2�Q�� �S�D�U�O�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �W�U�D�o�D�E�L�O�L�W�p�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H��
trouve dans un processus de prise de décision (Castelletti et al., 2008). Au-delà des 
données elles-mêmes, les utilisateurs �F�R�Q�F�H�U�Q�p�V�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�Q�W�� �D�Xx modèles de 
production et de calcul des résultats et autres indicateurs prouvant la pertinence de 
�O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���� �/�¶�L�Q�W�p�U�r�W���S�H�X�W���G�R�Q�F�� �S�R�U�W�H�U�� �V�X�U�� �O�D�� �E�D�V�H�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V, mais également sur sa 
�J�H�V�W�L�R�Q���� �,�O�� �H�V�W�� �D�X�V�V�L�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �G�H�� �W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�F�H�� �S�R�X�U�� �S�H�U�P�H�W�W�U�H�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�¶�r�W�U�H��
confiant. On parle également de trustability dans le domaine des données, quand le 
�U�L�V�T�X�H���G�¶�H�U�U�H�X�U�V���H�V�W��maîtrisé (Howden & Huang, 1994). 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard - Dans le cadre de 
�O�¶�p�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�R�Xtil de dashboard, la construction de la crédibilité �V�¶�H�V�W�� �U�p�Y�p�O�p�H��
élémentaire dans un premier temps. Son opérationnalisation a consisté à mettre en 
évidence le logo et le �Q�R�P�� �G�H�� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �L�O�� �H�V�W�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �G�H�� �G�R�Q�Q�H�U��
suf�I�L�V�D�P�P�H�Q�W���G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V���F�R�P�P�H���O�D���G�D�W�H�����O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�S�U�L�p�W�p���R�X���H�Q�F�R�U�H���O�D���Y�H�U�V�L�R�Q��
du prototype pour la traçabilité. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 54. Elément de crédibilité dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± En ce qui concerne 
la revue des éléments de crédibilité���� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �S�U�p�V�H�Q�W�D�L�W���G�p�M�j�� �O�D���G�H�U�Q�L�q�U�H���G�D�W�H���G�H��
mise à jour des données. Cette information permet �G�H�� �U�D�V�V�X�U�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U sur la 
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�T�X�D�O�L�W�p���H�W���O�D���S�H�U�W�L�Q�H�Q�F�H���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���D�I�I�L�F�K�p�H�V�����/�¶�D�F�F�q�V���D�X���G�R�F�X�P�H�Q�W���V�R�X�U�F�H���D�Y�H�F�� �O�H�V��
données brutes représente également un gage de crédibilité par rapport aux 
informations présentées. �'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����O�¶�D�F�Fent était mis sur la nature et le profil des 
utilisateurs �T�X�L���F�U�p�H�Q�W���R�X���P�R�G�L�I�L�H�Q�W���O�H���U�D�S�S�R�U�W�����*�U�k�F�H���j���F�H�O�D�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�H�X�W���Y�p�U�L�I�L�H�U��
�O�D���W�U�D�o�D�E�L�O�L�W�p���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V�����/�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���G�H���F�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���S�R�X�Y�D�L�W���D�L�Q�V�L���r�W�U�H��recherchée. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 55. Elément de crédibilité dans Explorer. 

 

Privacité �± La notion de confidentialité des données est importante dans le 
�G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H. Elle est essentiellement gérée par les 
comptes utilisateur�����O�H�V���U�H�V�W�U�L�F�W�L�R�Q�V���G�¶�D�F�F�q�V���H�W���O�H���W�U�D�Y�D�L�O�� �V�X�U�� �O�D���V�p�F�X�U�L�W�p����Les logiciels 
gèrent des données personnelles concernant les utilisateurs. Ces derniers, conscients 
�G�¶�r�W�U�H���U�H�J�U�R�X�S�p�V���G�D�Q�V���G�H�V���E�D�Q�T�X�H�V���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V���D�W�W�D�F�K�Hnt un intérêt à la protection de 
ces informations et à leur non divulgation. Une grande partie de la littérature 
concernant la sécurité des données porte sur le contrôle et la régulation des accès. 
Dans c�H�U�W�D�L�Q�V���F�D�V�����L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���S�U�R�W�p�J�H�U���O�H�V���V�R�X�U�F�H�V���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V���G�¶�p�Y�H�Q�W�X�H�O�O�H�V���I�U�D�X�G�H�V����
�,�O���H�V�W���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�H���F�U�\�S�W�D�J�H�����/�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���G�R�L�Y�H�Q�W���r�W�U�H���S�U�R�W�p�J�p�H�V���G�¶�p�Y�H�Q�W�X�H�O�O�H�V���S�H�U�W�H�V��
durant leur phase de stockage mais également de transit (Denning & Denning, 1979). 
Dans le domaine des systèmes informatiques, des rôles sont identifiés et les droits 
�G�¶�D�F�F�q�V�� �R�X�� �G�H�� �P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �H�Q�� �G�p�S�H�Q�G�H�Q�W���� �2�Q�� �G�L�V�W�L�Q�J�X�H�� �H�Q�� �J�p�Q�p�U�D�O�� �O�H�� �S�R�V�V�H�V�V�H�X�U��
(owner���� �G�X�� �I�L�F�K�L�H�U�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���� �T�X�L�� �Q�¶�D�X�U�D�� �T�X�¶�X�Q�� �G�U�R�L�W�� �D�� �S�U�L�R�U�L�� �G�H�� �O�H�F�W�X�U�H����
�/�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q �G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�V�W���X�Q�H���p�W�D�S�H���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�����/�H���F�R�Q�W�U�{�O�H���G�H���O�¶�D�F�F�q�V���S�D�V�V�H��
�S�D�U���G�H�V���U�q�J�O�H�V���V�W�U�L�F�W�H�V���G�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���� 

La protection des données �H�W���O�D�� �V�p�F�X�U�L�W�p�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q sont de plus en plus 
explorée compte tenu des enjeux financiers, économiques et politiques (Turle, 2009). 
�'�X�� �S�R�L�Q�W�� �G�H�� �Y�X�H�� �O�p�J�D�O���� �O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �V�H�� �G�R�L�W��de protéger les données. On parle 
également de PET (Privacy Enhancing Technologies) en partenariat avec la 
commission européenne. Il représente le premier pas vers une législation formelle 
qui engage les entreprises à respecter les normes de confidentialité. Parce que les 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���V�R�Q�W���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V���L�Q�W�U�X�V�L�Y�H�V���H�W���T�X�¶�H�O�O�H�V���U�H�Q�W�U�H�Q�W���H�Q���F�R�Q�W�U�D�G�L�F�W�L�R�Q���D�Y�H�F��
la notion de privacité, il est question de demander uniquement les informations 
�Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V���j���O�¶utilisateur (Aquilina, 2010). 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard - En ce qui concerne 
�O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���G�X���S�U�R�W�R�W�\�S�H et la �P�L�V�H���H�Q���Y�D�O�H�X�U���G�H���O�D���S�U�L�Y�D�F�L�W�p���G�H���O�¶�R�X�W�L�O�����L�O���p�W�D�L�W���T�X�H�V�W�L�R�Q��
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�G�¶�D�F�F�H�Q�W�X�H�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �V�p�F�X�U�L�Waire des données. �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�F�{�Q�H�V�� �H�W�� �G�H�� �V�\�P�E�R�O�H�V��
�Y�L�V�H�Q�W���j���U�D�V�V�X�U�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U sur la sureté de ses actions. �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X souhaite être sûr 
de ses actions concernant les chiffres et veut écarter tout risque de pertes de données. 
De plus���� �L�O�� �H�V�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�K�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�U�Q�H�U�� �O�H�� �S�U�R�I�L�O��
�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�W�� �O�H�V�� �D�F�F�q�V�� �T�X�¶�L�O�� �S�R�X�U�U�D�� �D�Y�R�L�U�� �D�X�� �V�H�L�Q�� �G�H�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q. Ces éléments 
garantissent de manière effective la sécurité des interactions avec le produit, mais un 
�P�D�[�L�P�X�P�� �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V��est présenté visuellement pour garantir la confiance de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�D�Q�V���O�H��logiciel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 56. Eléments de sécurité dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± Le logiciel possède 
�O�H�V�� �P�r�P�H�V�� �I�R�Q�G�H�P�H�Q�W�V�� �T�X�H�� �O�¶�R�X�W�L�O�� �G�H�� �7�D�E�O�H�D�X�� �G�H�� �E�R�U�G���� �'�H�� �F�H�� �I�D�L�W�� �O�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �G�H��
privacité sont identiques  

Personnalisation �± Dans le domaine du e-commerce, la notion de 
personnalisation vise à ce que le message se démarque des autres entités. Il flatte 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U et potentiel acheteur en valorisant son individualité. Les applications en 
informatique décisionnelle privilégient une approche adaptée au profil utilisateur et à 
�V�H�V�� �E�H�V�R�L�Q�V���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �V�R�X�F�L�� �G�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �H�W���G�¶�R�S�W�L�P�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �V�H�V��
�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V�� �V�R�X�K�D�L�W�H���T�X�H���V�R�Q�� �F�K�H�P�L�Q�� �G�¶�D�F�W�L�R�Qs soit mémorisé. Entre la fermeture et 
�O�¶�R�X�Y�H�U�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �V�H�V�V�L�R�Q���� �L�O�� �V�¶�D�W�W�H�Q�G�� �j�� �F�R�Q�V�H�U�Y�H�U�� �V�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���� �V�H�V�� �F�K�R�L�[�� �G�H��
�Y�L�V�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�W���D�X�W�U�H�V���F�R�Q�I�L�J�X�U�D�W�L�R�Q�V���� �/�D�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H���G�H�V���S�U�R�J�L�F�L�H�O�V���H�V�W���O�¶�p�W�H�Q�G�X�H��
de choix de fonctionnalités. Un travail importa�Q�W�� �S�R�U�W�H�� �V�X�U�� �O�D�� �S�D�J�H�� �G�¶�D�Fcueil des 
�S�U�R�G�X�L�W�V�����F�D�U���L�O���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H���O�H���S�U�H�P�L�H�U���S�R�L�Q�W���G�H���F�R�Q�W�D�F�W���H�Q�W�U�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�W���O�H���O�R�J�L�F�L�H�O����
Au message standard et proposition étendue des possibilités des produits affichés 
�V�\�V�W�p�P�D�W�L�T�X�H�P�H�Q�W�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���S�U�p�I�q�U�H���T�X�H���O�¶�R�X�W�L�O���P�p�P�R�U�L�V�H���V�H�V���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V�����F�H���T�X�¶�L�O��
�X�W�L�O�L�V�H�� �O�H���S�O�X�V���D�X���V�H�L�Q���G�H�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���R�X���S�U�R�S�R�V�H���X�Q���V�X�L�Y�L���G�H���V�H�V��derniers choix. Le 
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�E�X�W�� �H�V�W�� �� �G�¶�p�Y�L�W�H�U�� �X�Q�H�� �S�H�U�W�H�� �G�H�� �W�H�P�S�V�� �P�D�L�V�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H��
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� 

Au-delà des paramètres personnels qu�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �S�H�X�W�� �U�H�Q�W�U�H�U���� �L�O�� �V�¶�D�W�W�H�Q�G��
plutôt à un système intelligent et apprenant qui s�¶�D�G�D�S�W�H�U�D�L�W�� �j�� �V�H�V�� �P�R�G�H�V��
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����'�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�V�� �U�D�S�S�R�U�W�V�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� ���D�F�W�L�Y�L�W�p�� �G�H��reporting), les 
utilisateurs �V�¶�D�W�W�H�Q�G�H�Q�W���j���G�X���V�X�U��mesure, aussi bien pour le fond que pour la forme du 
�U�D�S�S�R�U�W���� �2�Q�� �H�V�W���G�D�Q�V�� �O�¶�X�O�W�U�D-personnalisation���� �/�¶�L�G�p�H�� �H�V�W���H�Q�W�U�H�� �D�X�W�U�Hs �G�H�� �V�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�H�U��
�O�¶�R�X�W�L�O�� ���6�F�K�H�Z�H�� �	�� �7�K�D�O�K�H�L�P���� �������������� �3�R�X�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�H�� �P�R�Geler le 
logiciel �j���V�H�V���E�H�V�R�L�Q�V���P�D�L�V���D�X�V�V�L���T�X�H���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H���H�W���V�X�L�Y�H���V�H�V���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���� 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard �± Parmi les choix qui ont 
guidé la conception �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �F�H�U�W�D�L�Q�V�� �Rnt porté sur la possibilité de créer, 
�G�¶�D�P�p�Q�D�J�H�U���H�W���G�H���J�p�U�H�U���V�R�Q���S�U�R�S�U�H���H�V�S�D�F�H���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V�����'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����L�O���p�W�D�L�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W��
question �S�R�X�U�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �P�p�P�R�U�L�V�H�U�� �O�H�V��indications �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U concernant 
ses choix de visualisation, leur ordonnancement et les actions automatiques liées. 
�$�L�Q�V�L�� �j�� �F�K�D�T�X�H�� �Q�R�X�Y�H�O�O�H�� �F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q���� �L�O�� �Q�¶�\�� �D�Y�D�L�W�� �S�D�V��la �S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �Y�X�H�� �S�D�U��
défaut, �P�D�L�V�� �E�L�H�Q���G�H�� �O�¶�H�V�S�D�F�H���W�H�O���T�X�¶�L�O���D�Y�D�L�W���p�W�p���F�U�p�p���S�D�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� Si la personne 
avait posé un filtre sur ses données, les informations étaient déjà filtrées lors de la 
connexion suivante.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 57. Eléments de personnalisation dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± Il est possible de 
télécharger ses propres données �j���S�D�U�W�L�U���G�¶�X�Q���V�L�P�S�O�H���I�L�F�K�L�H�U���(�[�F�H�O�����'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����X�Q�H��
�I�R�L�V���T�X�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �V�¶�H�V�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p���� �O�H�� �O�R�J�L�F�L�H�O�� �O�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�W��et �O�¶�L�Q�W�L�W�X�O�p���G�H�� �O�D�� �V�H�V�V�L�R�Q��
porte ainsi son nom. 
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Figure 58. Eléments de personnalisation dans Explorer. 

 

Attractivité �± En informatique décisionnelle���� �O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p relève 
essentiellement de la signalétique, d�H�� �O�D�� �V�\�P�E�R�O�L�T�X�H�� �H�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �L�F�{�Q�H�V��
�S�R�X�U�� �D�S�S�X�\�H�U�� �O�D�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �S�D�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Les icônes par 
exemple, dessins porteurs de sens, constituent une forme de langage avec ce dernier. 
La symbolique et la simpl�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �T�X�¶�L�O�V�� �V�R�L�H�Q�W�� �F�R�P�S�U�L�V�� �S�O�X�V��
rapidement (Barcenilla & Tijus, 2002).  

�/�¶�X�W�L�O�L�W�p���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H���R�X���O�H�V���p�P�R�W�L�R�Q�V dans les interfaces graphiques 
ont pu être remis en cause par le passé. Or dans le cadre des icônes, le contexte est 
�L�P�S�R�U�W�D�Q�W���� �Q�R�W�D�P�P�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �V�D�� �F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U attend également une 
�I�R�U�P�H�� �G�H�� �F�R�K�p�U�H�Q�F�H���� �/�¶�X�Q�L�Y�H�U�V�� �J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �X�W�L�O�L�V�p�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �H�Q�� �D�G�p�T�X�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�D��
thématique du support. Dans les applications business, la simplicité et la sobriété 
sont souvent attendue�V���� �3�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�X�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �F�U�p�p�� �Y�L�D�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �O�H��
�F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U���W�H�Q�W�H���G�H���S�U�p�Y�R�L�U���O�H���S�D�Q�H�O���G�H���U�p�D�F�W�L�R�Q���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� 

Le propre de �O�¶�X�Q�L�Y�H�U�V�� �G�H�V�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �O�R�J�L�F�L�H�O�O�H�V�� �H�V�W�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �G�H�� �P�R�G�H�U�Q�L�W�p����
�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �S�R�V�V�q�G�H���G�H�V���D�W�W�H�Q�W�H�V���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�H���U�H�Q�G�X���H�W���V�¶�D�W�W�H�Q�G���j���F�H���T�X�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H��
�V�X�L�Y�H�� �O�H�V�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�V���� �/�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �G�¶�p�P�R�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �R�E�V�H�U�Y�D�E�O�H�� �O�R�U�V�T�X�H�� �O�¶�R�Q�� �V�D�L�W�� �T�X�H�� �O�H�V��
utilisateurs peuvent �V�¶�K�D�E�L�W�X�H�U, voire �V�¶�D�W�W�D�F�K�H�U���j���X�Q�H���L�Q�W�H�U�I�D�F�H�����:�X et al., 2007). 

 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard �± Dans le prototype, nous 
�D�Y�R�Q�V�� �W�R�X�W�� �G�¶�D�E�R�U�G�� �F�K�H�U�F�K�p��à établir une cohérence avec le domaine du 
dashboarding���� �%�H�D�X�F�R�X�S�� �G�¶�p�O�p�P�H�Q�W�V�� �Y�L�V�X�H�O�V�� �V�R�Q�W�� �Y�H�Q�X�V�� �D�S�S�X�\�H�U�� �O�H�V�� �P�p�W�D�S�K�R�U�H�V��
utilisées pour faire comprendre des fonctionnalités complexes. Ces éléments 
graphiques et iconiques ont également été utilisés pour faciliter et accélérer la 
compréhension par �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�Xr �G�H�V���G�L�Y�H�U�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 59. E�O�p�P�H�Q�W�V���G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p dans Business User Dashboard. 
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Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± �2�X�W�U�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q��
�G�¶�L�F�{�Q�Hs vi�V�D�Q�W�� �j�� �V�\�P�E�R�O�L�V�H�U�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�D�F�W�L�R�Q�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �H�W�� �O�H�V��
fonctionnalités disponibles���� �O�¶�H�V�V�H�Q�W�L�H�O�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p �G�¶�(�[�S�O�R�U�H�U�� �S�D�V�V�H�� �S�D�U�� �O�H�V��
graphiques associés aux données. L�D�� �Y�D�O�H�X�U���D�M�R�X�W�p�H���G�X�� �O�R�J�L�F�L�H�O���H�V�W���G�¶�R�Ifrir la vue la 
plus appropriée pour aider à la compréhension des données. Comparée à une vue 
�W�D�E�O�H�D�X�����O�D���S�U�p�V�H�Q�W�D�W�L�R�Q���V�R�X�V���I�R�U�P�H���G�H���J�U�D�S�K�L�T�X�H���G�R�Q�Q�H���G�D�Y�D�Q�W�D�J�H���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���D�X��
�S�U�H�P�L�H�U�� �F�R�X�S�� �G�¶�°�L�O�����'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �O�H�� �F�R�Q�W�H�Q�X�� �H�V�W���G�\�Q�D�P�L�T�X�H�� �H�W���F�H�U�W�D�L�Q�H�V�� �D�Q�L�P�D�W�L�Rns 
visent à mettre en valeur des métaphores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 60�����(�O�p�P�H�Q�W�V���G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p dans Exlorer. 

 

5.2.2.2.  Les critères dynamiques  

 

�&�R�P�P�H�� �H�[�S�O�L�T�X�p�� �S�U�p�F�p�G�H�P�P�H�Q�W���� �L�O�� �Q�¶�\�� �D�Y�D�L�W�� �S�D�V�� �X�Q�� �V�H�X�O�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W 
utilisateur souhaité. Une attitude générale favorable envers le produit a été souhaitée, 
�G�¶�R�•�� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�X�D�W�L�R�Q��des critères statiques. Cependant, divers micro-changements 
�p�W�D�L�H�Q�W���D�W�W�H�Q�G�X�V���G�H���O�D���S�D�U�W���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�����$�L�Q�V�L���G�H�V���V�p�T�X�H�Q�F�H�V���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���R�X��de tâches 
à réaliser dans un ordre spécifique étaient envisagées. Le produit étant au début du 
stade de conception �H�W�� �j�� �O�¶�p�W�D�W�� �G�H�� �S�U�R�W�R�W�\�S�D�J�H���� �L�O�� �Q�¶�p�W�D�L�W�� �S�D�V�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �G�H�V��
boucles ou des séquences engageantes spécifiques. Le travail a davantage porté sur 
les premières étapes dites dynamiques, à savoir la sollicitation���� �/�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W��
�L�Q�L�W�L�D�O���H�W���O�¶�H�Q�J�Dge�P�H�Q�W���R�Q�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���E�p�Q�p�I�L�F�L�p���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�D�W�L�R�Q�V�����(�Q���F�H���T�X�L���F�R�Q�F�H�U�Q�H��
la dernière étap�H���� �O�¶�H�P�S�U�L�V�H���� �L�O�� �p�W�D�L�W�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�P�H�Q�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �G�p�I�L�Q�L�U�� �X�Q��
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H���D�W�W�H�Q�G�X���H�W���G�H���O�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U���S�D�U���O�H���E�L�D�L�V���G�H���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� 

Sollicitation �± �/�H�V�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�O�O�H�� �V�H�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�H�Q�W�� �S�D�U��
une forte densité informationnelle au sein des écrans (Banker, Datar & Zweig, 1989). 
En effet, les moteurs de recherche ou autres websites peuvent se permettre de 
posséder des interfaces �W�U�q�V�� �p�S�X�U�p�H�V�� �D�Y�H�F�� �S�H�X�� �G�H�� �S�R�L�Q�W�V�� �G�¶�H�Q�W�U�p�H�V���� �0�D�L�V��pour des 
outils utilisant des bases de donnée�V���W�U�q�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�V�����O�¶�H�Q�M�H�X���H�V�W���G�H���S�U�p�V�H�Q�W�H�U���H�Q���X�Q�H��
�V�H�X�O�H�� �S�D�J�H���� �O�H�� �P�D�[�L�P�X�P�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V, mais de manière la plus compréhensible 
possible. Certains auteurs parlent de surcharge de données (data overload, Meadow 
& Yuan, 1997). 



 
159 

La pr�L�Q�F�L�S�D�O�H�� �G�L�I�I�L�F�X�O�W�p�� �p�W�D�Q�W�� �T�X�¶�X�Q�H�� �P�r�P�H�� �S�D�J�H�� �G�R�L�W�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �V�¶�D�G�U�H�V�V�H�U�� �j��
différents profils utilisateurs �H�W�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�H�[�S�H�U�W�L�V�H���� �/�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �V�H�� �Y�H�X�W��
�D�G�D�S�W�D�W�L�Y�H�� �H�W�� �G�R�L�W�� �I�R�X�U�Q�L�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �X�W�L�O�H�V�� �j�� �O�D�� �I�R�L�V�� �j�� �F�H�X�[�� �T�X�L 
�F�R�Q�Q�D�L�V�V�H�Q�W���E�L�H�Q���O�¶�R�X�W�L�O��et aux débutants : ceux qui maîtrisent les données et ceux qui 
les explorent.  �,�O���H�V�W���G�R�Q�F���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�¶�D�W�W�L�U�H�U���O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U sur des parties 
�V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �7�R�X�W�� �H�Q�� �J�D�U�G�D�Q�W�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�¶�D�F�F�H�V�V�L�E�L�O�L�W�p (personnes 
déficientes visuels) et de sobriété (propre aux applications professionnelles), il est 
�S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U���G�H�V�� �F�R�G�H�V���F�R�X�O�H�X�U�V�����G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���J�U�D�S�K�L�T�X�H�V���R�X���H�Q�F�R�U�H���G�H���G�p�G�L�H�U��
�G�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �G�¶�H�V�S�D�F�H�� �D�X�[�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�V�� �S�R�X�U�� �D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�°�L�O�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U����Un 
compromis doit donc être réalisé entre rendre saillantes des informations 
fondamentales et �p�Y�L�W�H�U���G�H���V�X�U�F�K�D�U�J�H�U���O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���R�X���G�H���W�U�R�S���V�R�O�O�L�F�L�W�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard - Du fait même que le 
prototype porte �V�X�U�� �X�Q�� �W�D�E�O�H�D�X�� �G�H�� �E�R�U�G�� �G�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U, 
�E�H�D�X�F�R�X�S�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �V�R�Q�W�� �S�U�p�V�H�Q�W�p�H�V�� �V�X�U�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���� �'�H�� �F�H�� �I�D�Lt, il est difficile 
�G�¶�D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �V�X�U�� �X�Q�H�� �S�D�U�W�L�H�� �V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�p�F�U�D�Q����Dans notre 
�F�D�V���� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H��devait être comprise �S�D�U�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �W�\�S�H�V�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V. La principale 
difficulté ne concernait donc pas les experts mais bien les novices���� �&�¶�H�V�W���S�R�X�U�� �F�H�O�D��
que des efforts ont été réalisés pour guider les utilisateurs débutants vers les 
fonctionnalités les plus importantes pour commencer �G�D�Q�V���O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����/�¶�L�G�p�H���p�W�D�L�W��
de rendre saillants �F�H�U�W�D�L�Q�V���S�R�L�Q�W�V���G�¶�H�Q�W�U�p�Hs, par des libellés ou encore par un espace 
dédié plus important. �'�D�Q�V�� �O�¶�H�[�H�P�S�O�H�� �F�L-�F�R�Q�W�U�H���� �F�¶�H�V�W�� �O�D�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H��
qui a été mise en avant. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 61. Elément de sollicitation dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± Contrairement à 
�O�¶�R�X�W�L�O�� �G�H�� �'�D�V�K�E�R�D�U�G basé essentiellement sur des aspects visuels et graphiques, il y a 
davantage de données présentées dans Explorer, sous forme de tableaux principalement. 
�3�D�U���U�D�S�S�R�U�W���j���F�H�V���F�K�L�I�I�U�H�V�����O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �H�V�W���L�Q�Y�L�W�p���j���U�p�D�O�L�V�H�U���S�O�X�V�L�H�X�U�V���W�\�S�H�V���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V�����'�H��
�F�H�� �I�D�L�W���� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �D�F�F�U�R�F�K�H�V�� �V�R�Q�W�� �S�U�R�S�R�V�p�H�V�� �G�D�Q�V�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �D�I�L�Q�� �G�¶�D�L�G�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j��
utiliser un d�H���F�H�V���S�R�L�Q�W�V���G�¶�H�Q�W�U�p�H�� 



 
160 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 62. Elément de sollicitation dans Explorer. 

 

Accompagnement initial �± Ce que Fogg nomme « premiers pas » (baby steps) 
�F�R�Q�V�L�V�W�H�� �E�L�H�Q���� �X�Q�H�� �I�R�L�V�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �F�D�S�W�p�H�� �G�D�Q�V�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q����à le 
guider dans ses premières actions. Cette étape s�¶�D�G�U�H�V�V�H�� �X�Q�H�� �I�R�L�V�� �G�H�� �S�O�X�V�� �D�X�[��
utilisateurs novices qui entrent dans le produit pour les premières interactions. Or,  
certa�L�Q�H�V�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�Q�D�O�L�W�p�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �S�D�U�D�L�W�U�H�� �F�R�P�S�O�H�[�H�V���� �G�¶�R�•�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �S�L�O�R�W�H�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �R�X�� �D�X�� �P�R�L�Q�V��de �O�H�� �J�X�L�G�H�U���� �(�Q�� �J�p�Q�p�U�D�O���� �O�H�V�� �S�U�H�P�L�H�U�V�� �S�D�V�� �G�¶�X�Q�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
seront symbolisés par son premier clic. Dans certains cas, cela peut être la lecture 
�G�¶�X�Q�� �G�R�F�X�P�H�Q�W �G�¶�L�Q�V�W�U�X�F�W�L�R�Q���� �P�D�L�V�� �F�H�O�D�� �H�V�W�� �U�D�U�H�P�H�Q�W�� �S�U�p�F�R�Q�L�V�p����Il est nécessaire de 
rappeler que cette première interaction ne doit pas être problématique. En effet, des 
efforts trop importants, trop coûteux ou trop rapides ne doivent pas être demandés à 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���H�V�W���G�H���U�H�Q�G�U�H���O�D���S�U�H�P�L�q�U�H���D�F�W�L�R�Q���U�p�D�O�L�V�D�E�O�H���H�W���T�X�¶�H�O�O�H���Q�¶�D�L�W pas 
�O�¶�D�L�U���L�Q�V�X�U�P�R�Q�W�D�E�O�H�����$�X�T�X�H�O���F�D�V�����F�H���G�H�U�Q�L�H�U���V�R�X�K�D�L�W�H�U�D���T�X�L�W�W�H�U���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q���H�W���Q�H���S�O�X�V��
�X�W�L�O�L�V�H�U�� �O�¶�R�X�W�L�O���� �&�H�O�D�� �S�H�X�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�U�H�Q�G�U�H�� �O�D�� �I�R�U�P�H�� �G�H�� �I�R�U�P�X�O�Hs qui viseront à 
rassurer �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �V�X�U�� �V�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�G�U�H�� �G�H�V�� �O�R�J�L�F�L�H�O�V���� �O�H simple fait 
�G�¶�L�Q�W�H�U�D�J�L�U���D�Y�H�F���X�Q���S�U�R�W�R�W�\�S�H��engage une personne et réduit la distance entre lui et le 
produit. Le cas des logiciels demeure cependant particulier, puisque des licences sont 
en général acquises à un plus haut niveau de hiérarchie. �/�¶�D�G�R�S�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �R�X�W�L�O�V��
�U�H�O�q�Y�H�� �S�O�X�V�� �G�H�� �O�¶�R�E�O�L�J�D�W�L�R�Q���� �&�H�S�H�Q�G�D�Q�W���� �G�L�Y�H�U�V�H�V�� �U�H�V�V�R�X�U�F�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �G�p�S�O�R�\�p�H�V��
pour obtenir la première action engageante de la personne de manière non 
contraignante. �/�¶�L�G�p�H���H�V�W���G�R�Q�F���G�H���W�U�D�F�H�U���X�Q�H���Y�R�L�H���D�X���S�U�p�D�O�D�E�O�H�����G�H���J�X�L�G�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
à réaliser les premiers pas �S�R�X�U�� �T�X�¶�L�O�� �H�P�S�U�X�Q�W�H�� �G�H�� �O�X�L-même le chemin qui lui est 
destiné. �/�H�� �F�U�p�D�W�H�X�U�� �G�H�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �V�H�� �V�H�U�W�� �G�R�Q�F�� �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� �S�R�X�U�� �J�X�L�G�H�U�� �H�W��
�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���Y�Hrs le changement. 
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Opérationnalisation dans Business User Dashboard �± En ce qui concerne le 
prototype, ce que nous considérons comme les premiers pas renvoit aux premiers 
clics effectifs. Cela peut aussi être représenté par le nombre de minutes passées lors 
de la première utilisation ou encore le premier mot-clef tapé dans le champ de 
recherche. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 63. Exemples de premiers pas pouvant être réalisés dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± �/�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W��
initial dans Explorer repose sur des principes proches de ceux de Business User 
Dashboard���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �V�R�X�W�H�Q�L�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U dans ses premières 
interactions avec le logiciel. Explorer bénéficie de son côté de documentations 
disponibles �S�R�X�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���W�H�O���T�X�¶�X�Q���W�X�W�R�U�Lel et une aide en ligne. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 64�����(�[�H�P�S�O�H�V���G�¶�D�F�F�R�P�S�D�J�Q�H�P�H�Q�W���L�Q�L�W�L�D�O���G�D�Q�V���(�[�S�O�R�U�H�U�� 

 

Engagement �± Lorsque le comportement spécifique attendu de la part de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U �H�V�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p���G�D�Q�V���X�Q�� �O�R�J�L�F�L�H�O���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O���� �O�¶�H�[�S�H�U�W���V�H���G�R�L�W���G�H���G�p�F�R�P�S�R�V�H�U 
la tâche en sous-tâches. De cette manière, il pourra créer au sein �G�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H des 
�V�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���� �'�H�V�� �U�H�T�X�r�W�H�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �I�D�L�W�H�V�� �U�p�J�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �V�W�L�P�X�O�H�U��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� Même si �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X �S�H�X�W�� �\�� �Y�R�L�U�� �X�Q�� �F�D�U�D�F�W�q�U�H�� �R�E�O�L�J�D�W�R�L�U�H���� �O�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �T�X�¶�L�O��
réalise peuvent être attrayantes. Des efforts peuvent ainsi être réalisés pour maintenir 
des interactions, pour éviter les contraintes qui pourraient altérer son jugement et 
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�E�D�L�V�V�H�U�� �V�R�Q�� �Q�L�Y�H�D�X���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����2�Q���S�H�X�W���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�H���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�H���G�H�P�D�Q�G�H�U���G�H���S�O�X�V��
�H�Q���S�O�X�V���G�¶�H�I�I�R�U�W�V���j�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�����(�Q���H�I�I�H�W���� �Ll se sera davantage familiarisé �D�Y�H�F�� �O�¶�R�X�W�L�O���� �O�H�V��
données, mais aussi les mécanismes du logiciel. Parce �T�X�¶�L�O���D�X�U�D���D�S�S�U�L�V���H�W���P�X�O�W�L�S�O�L�p les 
�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�V���D�Y�H�F���O�H���S�U�R�G�X�L�W�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���V�H�U�D���H�Q�J�D�J�p���G�D�Q�V���X�Q���S�U�R�F�H�V�V�X�V���G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� 

 

Opérationnalisation dans Business User Dashboard �± Dans le prototype de 
�W�D�E�O�H�D�X�� �G�H�� �E�R�U�G���� �Q�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �H�V�V�D�\�p�� �G�H�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U. Des 
informations lui étaient données régulièrement pour lui indi�T�X�H�U�� �O�¶�p�W�D�W�� �G�H�� �V�R�Q��
�D�Y�D�Q�F�H�P�H�Q�W���H�W���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���T�X�¶�L�O�� �D���U�p�D�O�L�V�pes. Un travail a aussi été mené pour éviter les 
éléments distrayants �S�R�X�Y�D�Q�W���O�H�� �S�H�U�W�X�U�E�H�U�� �G�D�Q�V�� �V�D���W�k�F�K�H�� �R�X�� �H�Q�F�R�U�H�� �O�¶�L�Q�W�H�U�U�R�P�S�U�H����Ainsi 
des efforts ont été produits pour éviter les défauts fonction�Q�H�O�V�� �R�X�� �O�H�V�� �W�H�P�S�V�� �G�¶�D�W�W�H�Q�W�H��
trop longs après une requête. Toute frustration peut altérer le processus engageant. 

 

 

 

Figure 65�����(�O�p�P�H�Q�W���G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W dans Business User Dashboard. 

Opérationalisation dans SAP BusinessObjects Explorer �± Explorer assoit son 
�S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W sur les mêmes ressorts que Business User Dashboard. Il vise 
�G�H�� �I�D�o�R�Q�� �V�L�P�L�O�D�L�U�H�� �j�� �F�R�Q�V�H�U�Y�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U en évitant toute forme 
�G�¶�p�O�p�P�H�Q�W���S�R�X�Y�D�Q�W���S�H�U�W�X�U�E�H�U���O�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����'�D�Q�V���O�H���O�R�J�L�F�L�H�O, on retrouve également le fil 
�G�¶�$�U�L�D�Q�H�� ��Breadcrumb���� �Y�L�V�D�Q�W�� �j�� �U�D�S�S�H�O�H�U�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �R�•�� �L�O�� �V�H�� �W�U�R�X�Y�H�� �H�W�� �O�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V��
�T�X�¶�L�O���D���U�p�D�O�L�V�p�H�V�� �2�Q���Q�H���S�H�X�W���S�D�V���S�D�U�O�H�U���G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���D�X���V�H�Q�V���R�•���L�O���H�V�W���S�U�p�V�Hnté dans la 
grille de critères. 

 

Emprise �± Contrairement à des domaines tels que les jeux vidéo, on imagine 
�P�R�L�Q�V���I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W���X�Q���U�L�V�T�X�H���G�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���R�X���G�H���V�X�U-utilisation de logiciel en informatique 
décisionnelle. Comme décrit précédemment, outre les micro-actions ou changements de 
micro-comportement attendus���� �F�¶�H�V�W�� �H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �X�Q�H�� �P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H qui 
�H�V�W�� �D�W�W�H�Q�G�X�H�� �G�H�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �6�D�Q�V�� �S�D�U�O�H�U�� �G�¶�D�O�O�p�J�H�D�Q�F�H���� �L�O��y a de nombreux 
�L�Q�W�p�U�r�W�V�� �j�� �D�P�H�Q�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j avoir une attitude positive en�Y�H�U�V�� �X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �'�¶�X�Q�H��
part, cela améliore à la fois sa satisfaction, mais rend également son expérience 
utilisateur plus positive durant ses interactions avec le produit. Même �V�¶�L�O�� �H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H��
�T�X�¶�L�O���\���D�L�W���X�Q���F�D�U�D�F�W�q�U�H���R�E�O�L�J�D�W�R�L�U�H���G�D�Q�V���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�X���O�R�J�L�F�L�H�O�����O�D���U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���W�k�F�K�H��
peut se dérouler dans de meilleures conditions. De cette manière, les conditions psycho-
sociale�V�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �V�¶�H�Q�� �W�U�R�X�Y�H�U�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�p�H�V���� �'�¶�D�X�W�U�H�� �S�D�U�W���� �V�L�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �D�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H��
�S�R�V�L�W�L�Y�H�� �H�Q�Y�H�U�V�� �O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���� �F�¶�H�V�W�� �O�¶�L�P�D�J�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�X�� �S�U�R�G�X�L�W, mais également de 
�O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���T�X�L���V�¶�H�Q���W�U�R�X�Y�Hnt changées. 
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5.2.3.  Conclusion  

 

Le travail réalisé sur le prototype issu �G�H�� �O�¶�,�Q�Q�R�Y�Dtion Center, Business User 
Dashboard, �D�� �S�H�U�P�L�V�� �G�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�H�U�� �O�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �V�X�U�� �X�Q�� �S�U�R�M�H�W�� �F�R�Q�F�U�H�W���� �/�H�� �I�D�L�W�� �G�H��
pouvoir participer à la conception �G�¶�X�Q�� �Q�R�X�Y�H�D�X�� �S�U�R�G�X�L�W�� �D�� �S�H�U�P�L�V��des propositions 
visant à rendre le produit, certes plus ergonomique, mais surtout plus influent. Les 
recherches dans la littérature visant à appliquer les critères persuasifs au domaine 
�V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�Lnformatique décisionnelle ont permis une réflexion. Ces justifications 
scientifiques ont cont�U�L�E�X�p�� �j�� �D�S�S�X�\�H�U�� �Q�R�V�� �S�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q�V�� �H�Q�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�Hs. Par 
rapport au modèle générique construit pour la grille de critères interactifs, la 
�S�R�Q�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�H���F�K�D�F�X�Q�H���G�H���V�H�V���F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�V���G�L�I�I�q�U�H���S�R�X�U���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H��
décisionnelle���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �L�O�� �I�D�X�W�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �D�X�� �S�U�R�I�L�O�� �H�W��aux caractéristiques des 
utilisateurs de ce type de logiciels. Le travail de ces utilisateurs porte sur les données 
�T�X�¶�L�O�V��gèrent �G�D�Q�V�� �G�H�V�� �U�D�S�S�R�U�W�V�� �R�X�� �E�L�H�Q�� �T�X�¶�L�O�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�Hnt afin de prendre des 
décisions. Compte tenu de leurs attentes, nous pouvons voir que les notions de 
crédibilité et de privacité sont très importantes et influencent leur perception des 
données. �'�H�Y�D�Q�W�� �P�D�v�W�U�L�V�H�U�� �O�H�V�� �U�L�V�T�X�H�V�� �G�¶�H�U�U�H�X�U�V����ils souhaitent fortement pouvoir faire 
confiance à leurs données.  

En ce qui concerne le critère de personnalisation �H�W�� �G�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p, les 
utilisateurs de progiciels de gestion intégrée ont des attentes à for�F�H�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V��
outils dans leur vie quotidienne et personnelle. En effet, avec le succès des réseaux 
�V�R�F�L�D�X�[���� �M�H�X�[�� �Y�L�G�p�R�� �H�W�� �D�X�W�U�H�V�� �V�L�W�H�V�� �G�¶�H-commerce, les utilisateurs de logiciels se 
construisent des standards �H�Q�� �W�H�U�P�H�V�� �G�¶�D�J�U�p�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q, de sur mesure et donc 
�G�H���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�����0�r�P�H���V�¶�L�O�V���V�R�Q�W���G�D�Q�V���O�H���G�R�P�D�L�Q�H���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O�����L�O�V���V�R�X�K�D�L�W�H�Q�W���D�Y�R�L�U��
�G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�W�V���� �L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�V�� �T�X�L�� �V�¶�D�G�D�S�W�H�Q�W�� �j�� �H�X�[���� �&�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�¶�D�W�W�U�D�F�W�L�Y�L�W�p���� �F�H��
�Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �O�¶�H�V�W�K�p�W�L�V�P�H�� �R�X�� �O�D�� �V�X�U-�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�O�O�X�V�W�Uations qui est recherchée, car cela 
nuirait au sérieux et par extension à la crédibilité des applications. Cependant, les 
�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �V�¶�D�W�W�H�Q�G�H�Q�W�� �j�� �Y�L�Y�U�H�� �X�Q�H�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U positive et la prise en compte 
des émotions demeure importante même dans des logiciels professionnels. 

�/�D�� �F�R�O�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q�� �D�Y�H�F�� �O�¶�p�T�X�L�S�H�� �G�H�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W�� �V�X�U�� �F�H�� �S�U�R�M�H�W�� �D�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W��
�S�H�U�P�L�V�� �G�H�V�� �U�H�F�R�P�P�D�Q�G�D�W�L�R�Q�V�� �H�Q�� �W�H�U�P�H�V�� �G�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H persuasive. Cependant, le délai 
�L�P�S�D�U�W�L�� �S�R�X�U�� �O�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �H�W�� �O�H�� �W�H�P�S�V�� �G�¶�L�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �Q�¶ont pas laissé la possibilité de 
�U�p�D�O�L�V�H�U�� �G�H�V�� �W�H�V�W�V�� �T�X�L�� �D�X�U�D�L�H�Q�W�� �S�H�U�P�L�V�� �X�Q�H�� �P�H�V�X�U�H�� �G�H�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H�� �F�H�V�� �D�S�S�R�U�W�V���� �/�D��
plupart des recommandations ayant été implémentée et le prototype étant maintenant 
plus abouti, des travaux ultérieurs pourraient être conduits sur ce projet. �'�¶�D�X�W�U�H���S�D�U�W�����L�O��
�I�D�X�W���V�D�Y�R�L�U���T�X�H���G�¶�D�X�W�U�H�V�� �L�G�p�H�V���D�Y�D�L�H�Q�W���p�W�p���p�Y�R�T�X�p�H�V���G�X�U�D�Q�W���O�H�V���U�p�X�Q�L�R�Q�V���G�H���W�U�D�Y�D�L�O���� �P�D�L�V��
seulement une partie a pu être intégrée. En effet, pour des raisons de temps et de priorité 
�O�L�p�H�V�� �j�� �O�D�� �U�p�D�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�M�H�W���� �O�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V�� �G�H�� �S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H�� �Q�¶�R�Q�W�� �S�D�V�� �S�X�� �r�W�U�H��
poussés. Malgré un intérêt certain pour le domaine informatique, il y a des limites en 
�V�L�W�X�D�W�L�R�Q���G�H���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q�����/�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���D���S�X���I�D�L�U�H���O�¶�R�E�M�H�W���G�H���G�p�E�D�W�V���� 

�3�R�X�U�� �F�R�Q�F�O�X�U�H���� �Q�R�X�V�� �Q�¶�D�Y�R�Q�V�� �S�D�V�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W�� �I�D�L�W�� �X�Q�H�� �L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �H�U�J�R�Q�R�P�L�T�X�H��
sur ces deux projets. Les critères de persuasion interactive ont été utilisés pour prendre 
en compte la dimension sociale �H�W���S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�� �G�H�� �F�H�V�� �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V���� �/�¶�X�V�D�J�H�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��
ergonomiques et des critères de persuasion interactive visent tous deux à améliorer 

Deux pr oduits de 
nature proche 
mais à deux 
étapes différentes 
du processus de 
conception.  

Une pondération 
différente des 
critères en 
informatique 
décisionnelle.  

La réalité du 
terrain.  
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�O�¶�H�I�I�L�F�L�H�Q�F�H�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �S�U�H�P�L�H�U�� �F�D�V���� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �G�H�� �U�H�Q�G�U�H�� �O�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �S�O�X�V��
facile à utiliser. Dans le second cas, le but est de rendre le produit plus influent. 
Utilisées conjointement, ces méthodes maximisent leurs efficacités. Ce travail de 
réaménagement de deux logiciels nous a apporté une réflexion sur la place de 
�O�¶�H�I�I�L�F�L�H�Q�F�H�� �H�Q�� �L�Q�J�p�Q�L�H�U�L�H�� �O�R�J�L�F�L�H�O�O�H���� �3�R�X�U�� �R�S�W�L�P�L�V�H�U�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p�� �G�H�V�� �G�H�X�[�� �H�W�� �D�O�O�H�U�� �Y�H�U�V��
�X�Q�H�� �H�I�I�L�F�L�H�Q�F�H�� �J�O�R�E�D�O�H���� �H�Q�� �W�H�U�P�H�V�� �G�¶�L�Q�V�S�H�F�W�L�R�Q�� �H�W�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q���� �X�Q�H�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �V�H��
dessine, qui prendrait en compte à la fois les aspects ergonomiques et persuasifs. 
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6.  CONCLUSION G ENERALE  

La grille de critères pour la persuasion interactive ayant été stabilisée et 
validée���� �H�O�O�H�� �H�V�W�� �j�� �O�¶�K�H�X�U�H�� �D�F�W�X�H�O�O�H�� �X�W�L�O�L�V�D�E�O�H�� �V�R�X�V�� �F�H�W�W�H�� �I�R�U�P�H����Pour conclure, nous 
souhaiterions dans un premi�H�U���W�H�P�S�V���U�H�Y�H�Q�L�U���V�X�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���T�X�L���R�Q�W���S�X���r�W�U�H��
�R�E�W�H�Q�X�V���D�X���F�R�X�U�V���G�H���F�H�W�W�H���W�K�q�V�H�����&�H���V�H�U�D���O�¶�R�F�F�D�V�L�R�Q���G�¶�H�[�S�R�V�H�U���O�H�V���U�D�L�V�R�Q�V���S�R�X�U���O�H�V�T�X�H�O�O�H�V��
les résultats ont été bons et encourageant lors de la phase de validation en laboratoire, 
mais également lors de son �D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���H�Q���V�L�W�X�D�W�L�R�Q���U�p�H�O�O�H���� �/�H�V���T�X�D�O�L�W�p�V���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q��et 
�G�¶�D�L�G�H���j���O�D���F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q, �R�Q�W���S�X���r�W�U�H���G�p�P�R�Q�W�U�p�H�V�����6�H�O�R�Q���Q�R�X�V�����O�¶�D�U�U�L�q�U�H-plan conceptuel et 
théorique a servi de base pour créer un contexte favorable au changement. Dans un 
deuxième temps, nous aborderons la dimension éthique de la persuasion interactive en 
�S�U�R�S�R�V�D�Q�W���X�Q�H���F�K�D�U�W�H�����1�R�X�V���V�R�X�K�D�L�W�R�Q�V���S�U�R�P�R�X�Y�R�L�U���X�Q�H���p�W�K�L�T�X�H���G�D�Q�V���O�¶�X�V�D�J�H���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H����
Nous expliciterons une méthode et un �F�R�G�H�� �G�¶�X�V�D�J�H���� �1ous remettrons en question la 
morale du concepteur mais également celle �G�H���O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�����(�Q�I�L�Q�����Q�R�X�V���D�S�S�R�U�W�H�U�R�Q�V���X�Q�H��
�U�p�I�O�H�[�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�¶�D�X�W�R�P�D�W�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �G�p�W�H�F�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V�� �S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�� �G�D�Q�V�� �O�H�V��
interfaces. Deux outils seront ainsi proposés et imaginés, reposant sur la grille de 
critères de persuasion interactive. 

6.1.   EXPLICATION DES RESUL TATS  
 

Les étapes successives, de la construction à la validation, nous ont permis 
�G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���G�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���U�D�S�S�H�O�p�V���F�L-dessous : 

- Les critères de persuasion interactive �V�R�Q�W�� �Q�p�V�� �V�X�L�W�H�� �D�X�� �F�R�Q�V�W�D�W�� �G�H�� �O�¶�D�E�V�H�Q�F�H��
�G�¶�R�X�W�L�O validé, malgré le succès grandissant de ce domaine. Une revue littéraire de 164 
articles concernant la persuasion technologique �D���S�H�U�P�L�V���O�D���P�L�V�H���D�X���S�R�L�Q�W���G�¶�X�Q�H���J�U�L�O�O�H de 
critères organisée selon deux dimensions : statique et dynamique. Suivant un processus 
itératif de conception, prenant en compte le résultat de plusieurs pré-tests réalisés 
�D�X�S�U�q�V���G�¶�H�[�S�H�U�W�V���H�Q���H�U�J�R�Q�R�P�L�H�����O�¶�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H���D���p�W�p���V�W�D�E�L�O�L�V�p�H���V�R�X�V���O�H���I�R�U�P�D�W��
de 8 critères généraux et 23 sous-critères. 

- �/�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �Y�L�V�D�Q�W���j���Y�D�O�L�G�H�U�� �O�D���S�H�U�W�L�Q�H�Q�F�H���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���D���U�p�X�Q�L���������H�[�S�H�U�W�V���H�Q��
ergonomie et IHM devant 15 interfaces. Ils ont reconnu �F�R�U�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�¶�D�L�G�H�� �G�H�� �O�D��
grille 78,8% des éléments persuasifs présents dans les interfaces et identifiés en amont 
�S�D�U�� �O�H�V�� �H�[�S�H�U�W�V�� �H�W�� �F�U�p�D�W�H�X�U�V�� �G�H�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H���� �/�H�� �V�F�R�U�H�� �.�D�S�S�D�� �G�H�� ���������� �P�R�Q�W�U�H�� �X�Q�� �I�R�Ut 
accord inter-juges. Seule la pertinence des critères généraux a été testée, mais au vu des 
résultats précédents (Bastien, 1996, pour les critères ergonomiques et Bach, 2004, pour 
les critères ergonomiques dédiés aux environnements virtuels), les chiffres semblent 
encourageants.  

- La troisième étape visait à tester les critères en situation réelle. Le travail 
�U�p�D�O�L�V�p���H�Q���F�R�O�O�D�E�R�U�D�W�L�R�Q���D�Y�H�F���O�H���&�(���G�¶�X�Q�H���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���D���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p���O�H���W�H�U�U�D�L�Q��
�S�U�R�S�L�F�H���S�R�X�U���p�S�U�R�X�Y�H�U�� �O�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�H�� �O�D���J�U�L�O�O�H�����(�Q�� ������������ �O�H�� �&�(���D�Y�D�L�W���R�E�W�H�Q�X���Xn taux de 
réponses de 25,31%. En 2010 et en appliquant les critères persuasifs sur les messages 
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�G�¶�L�Q�Y�L�W�D�W�L�R�Q�� �j�� �U�p�S�R�Q�G�U�H�� �D�X�� �V�R�Q�G�D�J�H, nous avons obtenu un taux de réponse de 41,36% 
sur la même population (897 employés).  

- Enfin, un travail a été réalisé durant les étapes de conception �G�¶�X�Q���S�U�R�W�R�W�\�S�H 
�G�X�� �F�H�Q�W�U�H�� �G�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q�� �H�W�� �X�Q�� �D�X�W�U�H�� �D�� �p�W�p�� �U�p�D�O�L�V�p�� �S�R�X�U�� �O�D�� �U�H�Y�X�H�� �H�[�S�H�U�W�H�� �G�¶�X�Q�� �O�R�J�L�F�L�H�O��
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�T�X�H���G�p�F�L�V�L�R�Q�Q�H�Ole déjà commercialisé. Ce travail produit a perm�L�V���G�¶�D�S�S�R�U�W�H�U��
une réflexion approfondie sur les spécificités �G�H�� �O�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�U�L�W�q�U�H�V���G�D�Q�V��
le  domaine de la business intelligence. 

Les différentes expériences ayant été validées, il nous est possible, avec un 
certain recul, de revenir sur les éléments qui ont participé au bon déroulement de ces 
recherches. En arrière-plan, nous retrouvons de nombreuses théories et concepts qui 
sont issus de la psychologie sociale. �&�H�V�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �Y�L�V�D�Q�W�� �j�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �R�Q�W��
déjà fait leurs preuves par le p�D�V�V�p���� �'�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�K�p�R�U�L�H�V�� �H�[�S�O�L�T�X�H�Q�W�� �O�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W��
�G�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�����O�D���S�O�D�Q�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�V���D�F�W�L�R�Q�V�����O�H���P�D�L�Q�W�L�H�Q���R�X���O�D���S�H�U�V�L�V�W�D�Q�F�H���G�¶�X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W, 
le rôle des pairs et des émotions sur les processus cognitifs. Soutenues par les 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�����H�O�O�H�V���V�H�P�E�O�H�Q�W���V�¶�H�Q�U�L�F�K�L�U�� 

6.1.1.  �/�D���W�K�p�R�U�L�H���G�H���O�·�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W 

�'�p�F�R�X�Y�H�U�W�H�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �D�Q�Q�p�H�V�� �������� �O�¶�L�G�p�H�� �G�H�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �G�H�� �J�H�O�� �U�H�S�R�V�H�� �V�X�U�� �O�D�� �G�p�F�L�V�L�R�Q��
�G�¶�D�F�W�H�V�� �Q�R�Q�� �F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�V�� �H�W�� �O�L�E�U�H�P�H�Q�W�� �S�H�U�o�X�V���� �6�D�F�K�D�Q�W�� �T�X�H�� �O�D�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�� �R�X���O�¶attitude 
�Q�¶�L�Q�G�X�Lsent pas forcément un comportement, il est nécessaire de placer une étape 
�L�Q�W�H�U�P�p�G�L�D�L�U�H���T�X�L���H�V�W���F�H�O�O�H���G�H�� �O�D���G�p�F�L�V�L�R�Q�����&�¶�H�V�W���F�H�W�W�H���S�U�L�V�H���G�H���G�p�F�L�V�L�R�Q���T�X�L�� �Y�D���J�H�O�H�U�� �O�H�V��
�F�K�R�L�[�� �H�W�� �J�X�L�G�H�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�X�U�� �O�D�� �S�H�Q�W�H�� �T�X�¶�L�O�� �D�X�U�D�� �L�Q�L�W�L�p�H���� �/�¶�H�I�I�H�W�� �H�V�W�� �D�V�V�H�]�� �I�R�U�W�� �S�R�X�U��
toucher au libre-arbitre de la personne dans des situations ultérieures. 

Lewin (1947) a apporté des contributions majeures en psychologie sociale et 
en comportementalisme. Ses travaux ont permis à Kiesler (1971) de proposer pour la 
�S�U�H�P�L�q�U�H���I�R�L�V���X�Q�H���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H���O�D���W�K�p�R�U�L�H���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W comme étant «le lien qui unit 
�O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���V�H�V���D�F�W�H�V��» (Kiesler et Sakumura, 1966). Selon cette définition, un individu 
se sent davantage engagé et investi par ses agissements que par une idée ou une pensée. 
�&�¶�H�V�W���W�R�X�W�H���X�Q�H���J�U�D�Q�X�O�D�U�L�W�p���H�W���X�Q���S�D�Q�H�O���G�H���F�R�Q�Q�H�[�L�R�Q�V���T�X�L���U�H�O�L�H�Q�W���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���V�H�V���D�F�W�H�V����
�/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H�U�D�� �G�Rnc plus ou moins engagé. �&�¶�H�V�W�� �F�H�� �T�X�L�� �Y�D�� �V�H�U�Y�L�U�� �G�H�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W��
�V�W�D�E�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�Q���F�D�V���G�¶�R�E�V�W�D�F�O�H���R�X���G�X���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���F�K�H�P�L�Q���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�����/�H�V���D�F�W�L�R�Q�V, réalisées 
précédemment par un individu, �O�H�� �O�D�Q�F�H�Q�W���G�D�Q�V���X�Q�H�� �O�L�J�Q�H���G�L�U�H�F�W�U�L�F�H���T�X�¶�L�O���W�H�Q�G���j���V�X�L�Y�U�H����
�0�r�P�H�� �V�¶�L�O�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �G�H�� �S�U�R�[�L�P�L�W�p�� �R�X�� �G�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W�� �p�P�R�W�L�R�Q�Q�H�O�� �T�X�L�� �M�X�V�W�L�I�L�H�U�D�Lent cet 
effort, ce dernier est légiti�P�p�� �S�D�U�� �V�R�Q�� �K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�� �G�¶�D�F�W�L�R�Qs et la cohérence que la 
�S�H�U�V�R�Q�Q�H���O�X�L���S�U�r�W�H�����/�¶�D�F�W�H���p�W�D�Q�W���X�Q�H���S�U�H�X�Y�H�����X�Q���W�p�P�R�L�J�Q�D�J�H���S�X�E�O�L�F���H�[�W�p�U�L�R�U�L�V�p�����O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
�U�H�Q�G���D�O�R�U�V���F�R�Q�V�L�V�W�D�Q�W���V�R�Q���p�W�D�W���G�¶�H�V�S�U�L�W���D�Y�H�F���O�H���S�U�H�P�L�H�U���D�F�W�H�����(�Q���U�D�W�L�R�Q�D�O�L�V�D�Q�W���V�H�V���F�K�R�L�[���H�W��
en recherchant la c�R�K�p�U�H�Q�F�H���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H�� �U�D�S�S�U�R�F�K�H�� �G�¶�X�Q�H�� �Q�R�U�P�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �V�H�V��
processus cognitifs. Il souhaite ainsi éviter la dissonance et des sentiments négatifs 
�D�V�V�R�F�L�p�V���� �6�H�O�R�Q�� �.�L�H�V�O�H�U���� �L�O�� �H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H�� �P�D�Q�L�S�X�O�H�U�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W�� �H�Q�� �M�R�X�D�Q�W�� �V�X�U��
plusieurs facteurs.  

Ces cinq éléments sont : 

- �/�H���F�D�U�D�F�W�q�U�H���S�X�E�O�L�F���G�H���O�¶�D�F�W�H�����O�D���S�U�L�V�H���G�H���S�R�V�L�W�L�R�Q���H�[�S�O�L�F�L�W�H���H�W���Q�R�Q���D�P�E�L�J�•�H ; 

�/�¶�H�I�I�H�W���G�H���J�H�O���F�R�P�P�H��
support du 
changement durable.  
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- �/�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�F�W�H�� �H�W�� �V�H�V�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H�V�� �S�R�X�U�� �X�Q�� �R�X�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V��
autres individus ; 

- Le caractère irrévocable ; 
- La répétition ; 
- Le degré du sentime�Q�W���G�H���O�L�E�H�U�W�p���S�H�U�o�X�H���S�D�U���O�H���V�X�M�H�W���O�R�U�V�T�X�¶�L�O���U�p�D�O�L�V�H���O�¶�D�F�W�H�� 

 

Beauvois et Joules (1998) ont remis au goût du jour la théorie en caractérisant 
�O�H���F�R�Q�W�H�[�W�H���G�H���O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W. Ils favorisent contrairement à Kiesler le facteur externe 
�G�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���� �,�O�V�� �G�p�S�H�L�J�Q�H�Q�W�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �V�L�W�X�D�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �F�L�U�F�R�Q�V�W�D�Q�F�H�V��
�G�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�� �H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���� �/�¶�D�F�W�H�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �L�Q�L�W�L�D�O�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�p�� �S�D�U��
�X�Q���F�R�Q�W�H�[�W�H�����/�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���S�U�r�W�p�H���j���F�K�D�T�X�H�� �I�D�F�W�H�X�U���p�Q�R�Q�F�p���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�Q�H���D�O�R�U�V�� �O�D���V�X�L�W�H��
du processus. Le rôle d�H�� �O�¶�p�Q�R�Q�F�L�D�W�H�X�U�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �S�U�L�P�R�U�G�L�D�O���� �3�D�U�P�L�� �O�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �G�H��
�O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W���� �*�L�U�D�Q�G�R�O�D�� �������������� �M�X�J�H�� �O�D�� �Y�R�O�L�W�L�R�Q�� �R�X�� �V�H�Q�W�L�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�L�E�H�U�W�p�� �G�H�� �F�K�R�L�[��
�F�R�P�P�H�� �p�W�D�Q�W�� �O�H�� �P�H�L�O�O�H�X�U���� �/�D�� �F�D�U�D�F�W�p�U�L�V�W�L�T�X�H�� �G�H�� �O�D�� �V�R�X�P�L�V�V�L�R�Q�� �H�V�W�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �H�V�W��
« librement consentie » ce qui signifie �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �Q�H�� �U�p�V�X�O�W�H�� �S�D�V�� �G�¶�X�Q�H��
pression extérieure. En effet, la contrainte, la perception de manipulation ou encore 
le caractère obligatoire sont des obstacles et des freins majeurs au changement. La 
notion de gratification qui est censée motiver et récompenser un acte désengage 
�p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �/�H�� �I�D�L�W�� �P�r�P�H�� �G�¶�p�Q�R�Q�F�H�U�� �O�D�� �S�K�U�D�V�H�� �© �Y�R�X�V�� �r�W�H�V�� �O�L�E�U�H�� �G�H�« » 
�S�U�R�Y�R�T�X�H�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�H�� �O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �U�p�S�R�Q�V�H�V�� �S�R�V�L�W�L�Y�H�V�� �j�� �X�Q�H��
requête (Gueguen et al., 2004).  

�/�¶�D�F�W�H�� �L�Q�L�W�L�D�O�� �G�R�L�W�� �r�W�U�H�� �Q�R�Q�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� �S�R�X�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �(�Q�� �H�I�I�H�W���� �L�O�� �Q�H�� �G�R�L�W��
�S�D�V�� �D�O�O�H�U�� �j�� �O�¶�H�Q�F�R�Q�W�U�H�� �G�H�� �V�R�Q�� �D�W�W�L�W�X�G�H, de ses valeurs et de ses motivations. Le 
contexte exige  que le premier acte soit peu coûteux, �H�Q���W�H�U�P�H�V���G�H���W�H�P�S�V���H�W���G�¶�H�I�I�R�U�Ws, 
et que la situation soi�W�� �P�D�U�T�X�p�H�� �S�D�U�� �O�¶�D�E�V�H�Q�F�H�� �G�H�� �F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�H�V���� �/�H�V�� �F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V�� �V�R�Q�W��
�D�O�R�U�V�� �U�p�X�Q�L�H�V�� �S�R�X�U�� �O�D�� �U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �D�F�W�H�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W���� �/�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �S�U�L�P�D�L�U�H�� �S�H�X�W�� �r�W�U�H��
�F�R�Q�I�R�U�W�p�H�� �H�W�� �O�D�� �G�p�F�L�V�L�R�Q�� �G�H�� �G�p�S�D�U�W�� �S�H�X�W�� �S�H�U�G�X�U�H�U�� �M�X�V�T�X�¶�j�� �D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �X�Q�H�� �D�W�W�L�W�X�G�H��
couteuse, voire problématique. �/�¶�L�G�p�H�� �H�V�W���G�H�� �P�D�L�Q�W�H�Q�L�U�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �Y�R�L�H���� �G�H��
�U�H�Q�I�R�U�F�H�U���X�Q���p�W�D�W���L�Q�L�W�L�D�O���D�X�W�R�X�U���G�X�T�X�H�O���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���U�D�W�L�R�Q�D�O�L�V�H�U�D���W�R�X�W�H���O�H�V���P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�V����
�'�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���p�W�D�S�H�V���V�R�Q�W���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V���S�R�X�U���S�U�p�S�D�U�H�U���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���j���X�Q���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���H�W���T�X�¶�L�O��
accepte ou trouve moins con�W�U�D�L�J�Q�D�Q�W�� �O�¶�D�F�W�H�� �L�Q�L�W�L�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�� ���/�R�S�H�]����
Lassarre et Rateau, 2010). Beatty et al. (1988) parlent de loyauté à un comportement 
�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W���� �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�� �X�Q�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �F�R�P�P�H�� �P�R�\�H�Q�� �G�H�� �G�p�I�H�Q�V�H�� �D�I�L�Q��
�G�¶�p�O�L�P�L�Q�H�U�� �W�R�X�W�H�� �P�H�Q�D�F�H��envers son attitude première et les événements qui en 
�G�p�F�R�X�O�H�Q�W�����&�K�D�L�N�H�Q���H�W���D�O���������������������$�L�Q�V�L���O�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���Q�H���V�¶�H�Q�J�D�J�H�Q�W���S�D�V���S�D�U���L�G�p�R�O�R�J�L�H��
mais bien à cause de leurs actes. Ils rationalisent et développent un cheminement 
cognitif autour de cette première conduite afin de la justifier a posteriori. La manière 
dont les personnes restent attachées de manière excessive à une décision initiale est 
appelée « �H�V�F�D�O�D�G�H�� �G�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W �ª���� �&�¶�H�V�W�� �S�D�U�F�H�� �T�X�H�� �O�¶�r�W�U�H�� �K�X�P�D�L�Q�� �D�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �j��
refuser de reconna�L�W�U�H�� �X�Q�H�� �H�U�U�H�X�U�� �L�Q�L�W�L�D�O�H�� ���D�Q�D�O�\�V�H���� �M�X�J�H�P�H�Q�W���� �D�S�S�U�p�F�L�D�W�L�R�Q���� �T�X�¶�L�O��
préfère persévérer même en dépit du bon sens. 

�/�D�� �W�K�p�R�U�L�H�� �G�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W a été utilisée et testée au cours de nombreuses 
�p�W�X�G�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �G�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �V�S�p�F�L�I�L�T�Xes. Les domaines concernent 
entre autres celui de la santé, de �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H����du marketing et de la sécurité routière 
(Geller & Lehman, 1991). 

Les ressorts de 
�O�¶�H�Q�J�D�Jement et de la 
graduation des 
efforts.  
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Les psychosociologues distinguent les techniques du pied-dans-la porte, de la 
porte-au-nez, de �O�¶�D�P�R�U�o�D�J�H����du pied-dans-la-bouche et du toucher (Joule & 
Beauvois, 2002). Guéguen (2007) montre au travers de sa méta-analyse que la 
technique du pied-dans-la-porte et de la porte-au-nez ont une efficacité similaire 
dans le cas où la requête est du même type (t(20) = 0,60 ; p = 0,55, ns). 

La méthode du pied-dans-la-porte habituellement testée avec des agents 
humains en face-à-face a été testée en communication virtuelle (Computer-Mediated 
�&�R�P�P�X�Q�L�F�D�W�L�R�Q������ �/�¶�H�Q�Y�R�L�� �G�¶�X�Q�H�� �U�H�T�X�r�W�H�� �P�L�Q�L�P�D�O�H�� �S�D�U�� �H�P�D�L�O�� �S�U�p�G�L�V�S�R�V�H�� �V�R�Q��
récepteur à accepter une demande ultérieure plus complexe. La présence physique 
�Q�¶�H�V�W�� �G�R�Q�F�� �S�D�V�� �H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�� �S�R�X�U�� �T�X�H�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�� �H�Q�J�D�J�H�D�Q�W�H�� �U�p�X�V�V�L�V�V�H�� ���*�X�p�J�X�H�Q����
2002). 

6.1.2.   �'�L�V�V�R�Q�D�Q�F�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���H�W���S�D�U�D�G�L�J�P�H���G�H���O�·�K�\�S�R�F�U�L�V�L�H��
induite  

 

Festinger (1957) a fondé la théorie de la dissonance cognitive. Elle représente 
une référence de base en psychologie sociale. Selon cette théorie, deux cognitions 
incompatibles ou incohérentes entre elles chez un individu, produisent un effet 
�Q�p�J�D�W�L�I�� �V�X�U�� �O�¶�p�W�D�W�� �S�V�\�F�K�R�O�R�J�L�T�X�H�� �G�H�� �F�H�� �G�H�U�Q�L�H�U���� �/�H�� �Gésagrément produit par cette 
situation est nommée « dissonance cognitive �ª�����/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���F�K�H�U�F�K�H���D�O�R�U�V���j���U�p�W�D�E�O�L�U���X�Q��
�p�T�X�L�O�L�E�U�H�����X�Q�H���F�R�Q�V�L�V�W�D�Q�F�H���G�D�Q�V���V�R�Q���X�Q�L�Y�H�U�V���P�H�Q�W�D�O�����/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���H�V�W���D�O�R�U�V���G�H���U�p�G�X�L�U�H���O�D��
situation déplaisante et par là-même la dissonance (Fo�L�Q�W�L�D�W���� �������������� �/�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X��
�S�U�R�F�q�G�H�� �K�D�E�L�W�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �D�X�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�X�Q�H, voire de ses deux idées 
mutuellement inconsistantes.  

Cette théorie a rencontré depuis sa création de multiples critiques et 
�Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���D�Y�H�F�� �O�H�V���W�K�p�R�U�L�F�L�H�Q�V���G�H�� �O�¶�D�X�W�R-perception (Bem, 1972). Selon cet auteur, 
�L�O���H�[�L�V�W�H�U�D�L�W���X�Q���L�V�R�P�R�U�S�K�L�V�P�H���H�Q�W�U�H���D�F�W�H�X�U���H�W���R�E�V�H�U�Y�D�W�H�X�U�����,�O���G�p�Y�H�O�R�S�S�H���O�¶�L�G�p�H���T�X�H���O�¶�R�Q��
peut induire les attitudes voire les émotions �G�¶�X�Q�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�� �V�H�O�R�Q�� �V�H�V��
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���� �'�D�Q�V�� �O�H�� �F�D�V�� �R�•�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �Q�¶�D�� �S�D�V�� �D�F�F�q�V à ses états internes, il se 
comporterait comme un observateur de sa propre personne. Il serait alors obligé 
�G�¶�L�Q�I�p�U�H�U�� �G�H�S�X�L�V�� �G�H�V�� �L�Q�G�L�F�H�V�� �H�[�W�H�U�Q�H�V�� �S�R�X�U�� �L�Q�W�H�U�S�U�p�W�H�U�� �V�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �L�Q�W�H�U�Q�H�V��
ambigües.  

Malgré les controverses, la théorie de Festinger a néanmoins permis de créer 
de nouveaux paradigmes scientifiques à partir des années 1990.  

Joule (1991) développe ainsi la notion de double soumission forcée. Le 
�F�K�H�U�F�K�H�X�U���V�¶�H�V�W���L�Q�W�p�U�H�V�V�p���j���O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q���G�H���G�H�X�[���Q�R�X�Y�H�D�X�[���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V���H�W���Q�R�Q���S�O�X�V��
�G�¶�X�Q�� �V�H�X�O���� �,�O�� �P�H�W�� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H�� �G�L�V�V�R�Q�D�Q�F�H�� �j�� �S�U�H�Q�G�U�H�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V��
deux cognitions génératrices. La conception �L�Q�L�W�L�D�O�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���� �V�H�V�� �F�R�Q�Y�L�F�W�L�R�Q�V����
�Y�L�H�Q�Q�H�Q�W�� �P�R�G�p�U�H�U�� �O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q �G�H�� �O�¶�L�Q�F�R�Q�V�L�V�W�D�Q�F�H�� �H�Q�W�U�H�� �O�H�V�� �G�H�X�[�� �Fomportements 
�J�p�Q�p�U�D�W�H�X�U�V���G�H���O�¶�H�I�I�H�W�����*�L�U�D�Q�G�R�O�D���������������� 

�(�Q�I�L�Q���� �O�H�� �S�D�U�D�G�L�J�P�H�� �G�H�� �O�¶�K�\�S�R�F�U�L�V�L�H�� �L�Q�G�X�L�W�H�� �D�� �p�W�p�� �G�p�Y�H�O�R�S�S�p�� ���$�U�R�Q�V�R�Q�� �H�W�� �D�O������
���������������,�O���F�R�Q�V�L�V�W�H���j���F�U�p�H�U���X�Q���p�W�D�W���G�H���G�L�V�V�R�Q�D�Q�F�H���F�K�H�]���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���H�Q���O�H���I�D�L�V�D�Q�W���G�¶�D�E�R�U�G��
produire un discours pronormatif suiv�L�H�� �G�¶�X�Q�H�� �W�k�F�K�H�� �G�H�� �U�D�S�S�H�O�� �G�H�� �Y�L�R�O�D�W�L�R�Q�� �j�� �F�H�W�W�H��

La recherche de la 
cohérence comme 
levier du maintien 
attitudinal.  
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�Q�R�U�P�H���� �/�D�� �W�U�D�Q�V�J�U�H�V�V�L�R�Q�� �p�W�D�Q�W�� �S�H�U�o�X�H�� �Q�p�J�D�W�L�Y�H�P�H�Q�W���� �O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �Y�D�� �W�H�Q�G�U�H�� �j�� �U�p�G�X�L�U�H��
�O�¶�L�Q�F�R�Q�V�L�V�W�D�Q�F�H�� �S�D�U�� �O�D�� �Y�R�L�H�� �G�H�� �V�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �I�X�W�X�U�V���� �6�H�O�R�Q�� �O�H�V�� �H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V��
�P�H�Q�p�H�V�� �S�D�U�� �$�U�R�Q�V�R�Q���� �O�¶�H�I�I�H�W�� �H�V�W�� �G�¶�D�X�W�D�Q�W�� �S�O�X�V�� �I�R�Ut que le discours renvoie à des 
idéologies socialement valorisées et désirables, telles que des attitudes écologiques. 
�/�¶�D�V�S�H�F�W�� �S�U�R�Q�R�U�P�D�W�L�I�� �V�H�P�E�O�H�� �X�Q�� �O�H�Y�L�H�U�� �H�I�I�L�F�D�F�H�� �G�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�H��
comportement. Ce paradigme peut être rap�S�U�R�F�K�p�� �G�H�� �O�D�� �W�K�p�R�U�L�H�� �G�H�� �O�¶�H�Q�J�D�J�H�P�H�Q�W, 
puisque le caractère public du discours de « prêche » favorise son efficacité 
���)�R�L�Q�W�L�D�W�������������������&�H�S�H�Q�G�D�Q�W�����O�D���F�R�Q�I�H�V�V�L�R�Q���H�Q���F�R�O�O�H�F�W�L�Y�L�W�p���Q�¶�H�V�W���S�D�V���U�H�F�R�P�P�D�Q�G�p�H�����O�H�V��
transgressions ayant un meilleur im�S�D�F�W�� �O�R�U�V�T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�Q�W�� �G�p�O�L�Y�U�p�H�V�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H��
anonyme (Stone et Fernandez, 2008). 

6.1 .3.  �7�K�p�R�U�L�H���G�H���O�·�D�F�W�L�R�Q���S�O�D�Q�L�I�L�p�H�� 

 

 �/�D���W�K�p�R�U�L�H���G�H���O�¶�D�F�W�L�R�Q���S�O�D�Q�L�I�L�p�H�����$�M�]�H�Q�����������������H�V�W���L�V�V�X�H���G�H���O�D���U�H�P�L�V�H���j���M�R�X�U���G�H���O�D��
�W�K�p�R�U�L�H�� �G�H�� �O�¶�D�F�W�L�R�Q�� �U�D�L�V�R�Q�Q�p�H�� ���$�M�]�H�Q�� �	�� �)�L�V�K�E�H�L�Q���� �������������� �3�R�X�U�� �W�H�Q�W�H�U�� �G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�� �O�H��
comportement �K�X�P�D�L�Q���� �$�M�]�H�Q�� �V�¶�H�V�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�p�� �D�X�[�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�R�Q�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�D�O�H�V����à 
�O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H sociale et aux �W�U�D�L�W�V���G�H���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�W�p�����/�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H���G�H���U�p�D�O�L�V�H�U���X�Q��
comportement spé�F�L�I�L�T�X�H�� �H�V�W�� �D�X�� �F�°�X�U�� �G�H�� �F�H�� �P�R�G�q�O�H���� �6�H�O�R�Q�� �O�¶�D�X�W�H�X�U���� �O�¶�L�Q�W�H�Q�W�L�R�Q��
�U�H�J�U�R�X�S�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �I�D�F�W�H�X�U�V�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�Q�H�O�V���� �F�H�X�[�� �T�X�L�� �P�R�Q�W�U�Hnt la réelle 
motivation des individus et ceux �T�X�L�� �L�Q�G�L�T�X�H�Q�W�� �O�H�V�� �H�I�I�R�U�W�V�� �T�X�¶�L�O�V�� �G�p�S�O�R�L�H�Q�W�� �S�R�X�U��
réaliser un comportement précis. �/�D�� �U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�p�S�H�Q�G��
�p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H�V���F�D�S�D�F�L�W�p�V���H�W���G�H�V���F�R�P�S�p�W�H�Q�F�H�V���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�����'�D�Q�V���O�D���Y�H�U�V�L�R�Q���F�R�P�S�O�p�W�p�H��
�G�H�� �V�R�Q�� �P�R�G�q�O�H���� �O�¶�D�X�W�H�X�U�� �p�W�H�Q�G�� �O�H�V�� �O�L�P�L�W�D�W�L�R�Q�V�� �H�W�� �G�R�Q�Q�H�� �X�Q�� �F�R�Q�W�U�{�O�H�� �S�H�U�o�X�� �S�O�X�V��
important aux individus sur leur comportem�H�Q�W���� �'�¶�D�S�U�q�V�� �F�H�� �P�R�G�q�O�H���� �O�¶�r�W�U�H�� �K�X�P�D�L�Q��
réalise des calculs rationnels basés à la fois sur les gains potentiels qui résulteraient 
de son comportement, mais également sur la pression sociale de ses pairs. 

Un autre modèle majeur est issu de la t�K�p�R�U�L�H���G�H�� �O�¶�D�F�W�L�R�Q���S�O�D�Q�L�I�L�p�H�����j���V�D�Y�R�L�U�� �O�H��
TAM (Technology Acceptance Model) (Davis et al., 1989). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 66�����7�K�p�R�U�L�H���G�H���O�¶�D�F�W�L�R�Q���S�O�D�Q�L�I�L�p�H�����G�¶�D�S�U�q�V���'�L�O�O�R�Q���	���0�R�U�U�L�V���������������� 
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6.2.   LES ASPECTS ETHIQUES DE LA PERSUASION 
INTERACTIVE  

 

Le sujet de la persuasion est encore controversé. Les craintes subsistent encore 
et la peur de la manipulation soulève des freins au changement et des critiques vis-à-vis 
�G�H���F�H���F�K�D�P�S���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�L�U�H�����3�D�U�F�H���T�X�H�� �O�¶�R�Q���S�D�U�O�H���G�H���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���� �O�D���T�X�H�V�W�L�R�Q���G�H�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H����
de la morale et de la déontologie sera toujours présente. Le nom même de persuasion 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�T�X�H�� �Y�L�V�H�� �j�� �D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q���� �'�H�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �T�X�H�� �O�¶�R�X�Y�U�D�J�H�� �S�K�D�U�H�� �G�H��
�%�H�D�X�Y�R�L�V���H�W���-�R�X�O�H���S�R�U�W�D�L�W���O�H���Q�R�P���S�U�R�Y�R�F�D�W�H�X�U���G�H���©���3�H�W�L�W���W�U�D�L�W�p���G�H���P�D�Q�L�S�X�O�D�W�L�R�Q���j���O�¶�p�J�D�U�G��
des honnêtes gens » (2002), la persuasion technologique ne va pas plus loin que la 
remise au goût du jour des théories psychosociales visant à influencer les individus. 
Aux critiques et protestations soulevées par ce domaine, nous pouvons également 
reprendre des arguments de Beauvois et Joule. Ils rappellent que leur travail permet 
�F�H�U�W�H�V���G�¶�D�L�G�H�U���O�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���j���L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U���D�X�W�U�X�L�����P�D�L�V���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���G�H���S�U�p�Y�H�Q�L�U���F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V��
face à des tentatives potentielles. Fogg (2003) également, incite à penser que la 
publication de ces techniques encourage un sentiment de vigilance mutuelle entre 
concepteurs et utilisateurs. Cet éveil permet également de limiter les dérives. On ne 
�S�H�X�W�� �S�D�V�� �Q�L�H�U�� �O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �V�X�U�� �Q�R�V�� �Y�L�H�V���� �/�H�� �S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�� �p�W�D�Q�W�� �S�U�p�V�H�Q�W����
�Q�R�X�V�� �S�H�Q�V�R�Q�V�� �T�X�¶�L�O�� �Hst nécessaire de communiquer sur ce sujet. Il remplit un double 
usage. Non seulement la grille est une aide pour les concepteurs mais elle est également 
�X�Q�H�� �V�R�X�U�F�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �S�R�X�U�� �O�H�V�� �Y�L�F�W�L�P�H�V�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H�V�� �G�H�� �W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�V��
frauduleuses. Comme tout outil, il peut également remplir deux types de fonctions, 
�O�¶�X�Q�H�� �O�R�X�D�E�O�H�� �H�W���O�¶�D�X�W�U�H non. Il serait faux de résumer la persuasion technologique à la 
manipulation, au marketing et à la tentative de vendre des biens et des services dont les 
�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���Q�¶�R�Qt pas forcément besoin. La grille de critères de persuasion interactive peut 
également aider les concepteurs à servir les intérêts communs. L�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�W�H��
grille pour concevoir des interfaces qui aideraient des personnes à arrêter de fumer, qui 
promouvraient des comportements sains chez les enfants ou les adolescents, ou encore 
qui inciteraient les individus à avoir une attitude plus écologique, serait socialement 
valorisée et ne soulèverait, a priori, aucune critique.  

Un paradoxe important subsist�H�� �H�Q�W�U�H�� �G�H�X�[�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �8�Q�H�� �W�H�Q�G�D�Q�F�H�� �Y�H�U�V�� �O�¶�X�O�W�U�D��
�S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �Y�D���j�� �O�¶�H�Q�F�R�Q�W�U�H���G�H�� �O�D���S�U�L�Y�D�F�L�W�p�����$�Z�D�G�� �	�� �.�U�L�V�K�Q�D�Q�������������������(�Q���H�I�I�H�W���� �O�H��
marketing et les sites de e-commerce connaissant les bénéfices notables liés à des 
propositions sur mesure, multiplient les procédés pour collecter des informations sur le 
�S�U�R�I�L�O���� �R�X�� �O�H�V�� �S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V�� �G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���� �3�R�X�U�� �F�H�� �I�D�L�U�H���� �O�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �U�H�P�S�O�L�H�V�� �S�D�U��
�O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �Q�H���V�X�I�I�L�V�H�Q�W���S�O�X�V�����/�H�V�� �P�p�G�L�D�V�� �U�p�D�O�L�V�H�Q�W���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V��un suivi des 
actions clients. En recoupant les informations, pages visitées et produits achetés, ces 
entités améliorent leur processus de vente. La frontière est donc mince entre les 
informations que les utilisateurs ont conscience de prodiguer et celles qui sont utilisées 
ou détournées à leur ins�X�����8�Q���G�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V���H�[�H�P�S�O�H�V���H�Q���G�D�W�H���H�V�W���Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q��
�G�X�� �E�R�X�W�R�Q�� �©�� �M�¶�D�L�P�H�� �ª�� �V�X�U�� �)�D�F�H�E�R�R�N���� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�H�V�� �S�D�J�H�V�� �F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�H�V���� �T�X�L�� �S�R�X�U�U�D�L�W��
�r�W�U�H���L�Q�W�H�U�G�L�W���G�D�Q�V���O�¶�8�Q�L�R�Q���(�X�U�R�S�p�H�Q�Q�H�����(�Q���H�I�I�H�W�����)�D�F�H�E�R�R�N���H�Q�Y�R�L�H���F�H�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V���D�X�[��
Etats-Unis, où elles sont utilisées pour créer des profils de chaque utilisateur. Or, cela 
�Y�D���j���O�¶�H�Q�F�R�Q�W�U�H���G�H���F�H�U�W�D�L�Q�H�V���O�R�L�V���D�O�O�H�P�D�Q�G�H�V���F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W���O�D���Y�L�H���S�U�L�Y�p�H���G�H�V���L�Q�W�H�U�Q�D�X�W�H�V�����/�D��
tendance tend également vers �X�Q�H���S�H�U�W�H���G�H���O�¶�D�Q�R�Q�\�P�D�W�����/�¶�H�[�H�P�S�O�H���G�H���*�R�R�J�O�H�����H�Q������������
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montre la vérif�L�F�D�W�L�R�Q�� �V�\�V�W�p�P�D�W�L�T�X�H�� �G�H�V�� �S�U�R�I�L�O�V���� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �Q�R�P�� �U�p�H�O�� �p�W�D�Q�W��
obligatoire. En contrepartie, le sentiment de confiance envers le média est amélioré. 
�/�¶�H�Q�M�H�X�� �S�R�U�W�H�U�D�� �V�X�U�� �O�D�� �S�U�p�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�U�R�L�W�V�� �G�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �H�W�� �G�X�� �U�H�V�S�H�F�W�� �G�H�� �O�H�X�U�� �Y�L�H��
privée.  

Les spéc�L�D�O�L�V�W�H�V���V�H�P�E�O�H�Q�W���D�W�W�D�F�K�H�U���G�H���S�O�X�V���H�Q���S�O�X�V���G�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���D�X���I�R�U�P�D�W���G�H���O�D��
�S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q�� �H�W���G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �O�D�Q�J�D�J�H�� �V�X�E�W�L�O�� �S�R�X�U�� �\�� �S�D�U�Y�H�Q�L�U���� �/�H�� �O�L�E�U�H�� �D�U�E�L�W�U�H�� �U�H�V�W�H��
une préoccupation pour les concepteurs. En effet, pour des raisons éthiques, mais 
également p�R�X�U���T�X�H���O�H���S�U�R�F�H�V�V�X�V���H�Q�J�D�J�H�D�Q�W���U�p�X�V�V�L�V�V�H�����O�¶�D�J�H�Q�W���G�R�L�W���U�p�D�O�L�V�H�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H��
�V�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �V�D�� �S�U�R�S�U�H�� �Y�R�O�R�Q�W�p���� �3�R�X�U�� �O�¶�L�Q�L�W�L�D�W�H�X�U�� �G�X�� �S�U�R�M�H�W���� �L�O�� �H�V�W�� �G�D�Y�D�Q�W�D�J�H�� �T�X�H�V�W�L�R�Q��
�G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�U�� �T�X�H�� �G�H�� �I�R�U�F�H�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �j�� �O�¶�D�W�W�L�W�X�G�H�� �R�X�� �D�X�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �V�R�X�K�D�L�W�p���� �8�Q�H��
des idées clefs est donc �G�¶�R�U�L�H�Q�W�H�U �X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���G�D�Q�V���X�Q�H���Y�R�L�H�����P�D�L�V���G�H���O�X�L���O�D�L�V�V�H�U���G�¶�D�X�W�U�H�V��
alternatives possibles. 

Les dernières tendances concernant les nouvelles technologies et leur usage 
�S�R�U�W�H�Q�W�� �G�H�� �S�O�X�V�� �H�Q�� �S�O�X�V�� �Y�H�U�V�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�V�� �R�X�W�L�O�V�� �D�X�� �E�p�Q�p�I�Lce de la société. Aux 
vues des publications, les préoccupations de �O�¶�p�G�X�F�D�W�L�R�Q���� �O�D���V�D�Q�W�p�����O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H���R�X���H�Q�F�R�U�H��
�O�¶�p�F�R�Q�R�P�L�H���V�H���P�X�O�W�L�S�O�L�H�Q�W�����1�R�X�V���R�E�V�H�U�Y�R�Q�V���O�H���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�P�H�Q�W���G�¶�L�G�p�H�V���R�X���G�H���P�p�W�K�R�G�H�V���G�H��
plus en plus innovantes, originales et inventives en marketi�Q�J�����W�D�Q�W���O�¶�H�Q�M�H�X���G�H�V���E�p�Q�p�I�L�F�H�V��
�p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�����/�H���G�p�W�R�X�U�Q�H�P�H�Q�W���H�W���O�¶�D�S�S�U�R�S�U�L�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���S�D�U���G�H�V��
organismes à but non lucratif semblent positifs. En effet, nous savons que les divers 
problèmes liés par exemple à la prévention santé ou au développement durable, ont un 
impact élevé sur les sociétés et ont des conséquences économiques importantes. Les 
budgets des différents états à travers le monde sont très importants en termes de 
préventions primaires ou secondaires de ces risques pour le�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�����/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V��
réseaux sociaux tels que Facebook par exemple, peut �r�W�U�H�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �G�H�� �O�D�� �F�U�p�D�W�L�R�Q��
�G�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Qs dites « vertes », sollicitant et soutenant les actions écologiques grâce au 
levier représenté par le réseau. Ces projets au profit du plus grand nombre bénéficient 
de la pression sociale et exploitent la norme supportant les actions morales socialement 
valorisées. Les technologies persuasives semblent prometteuses tout en continuant à 
tirer parti des évolutions techniques et sociétales. Les produits tendent à être davantage 
adaptatifs �M�R�X�U�� �D�S�U�q�V�� �M�R�X�U�� �H�W�� �O�H�X�U�� �R�E�M�H�F�W�L�I�� �H�V�W�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�H�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �G�H��
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���H�Q���O�H���U�H�Q�G�D�Q�W���S�O�X�V���L�Q�W�H�O�O�L�J�H�Q�W�� 

�$���O�¶�D�Y�H�Q�L�U�����O�¶�D�F�F�H�Q�W���S�R�X�U�U�D���r�W�U�H���S�R�U�W�p���V�X�U���O�D���S�U�p�Y�H�Q�W�L�R�Q���G�H���O�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q���O�L�p�H���j���G�H�V 
interactions répétitives avec les technologies. En effet, en tant que créateur de 
dispositifs recherchant activement à entrer dans la vie de ses usagers pour mieux 
intégrer des changements comportementaux durables, le concepteur se doit de maitriser 
les r�L�V�T�X�H�V�� �G�H�� �G�p�S�H�Q�G�D�Q�F�H�� �R�X�� �G�¶�H�Q�� �D�V�V�X�P�H�U�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���� �/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�V��
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���H�W���G�H�V���X�V�D�J�H�V���P�R�Q�W�U�H���T�X�H���O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V���S�R�U�W�H���S�O�X�V���U�p�F�H�P�P�H�Q�W���V�X�U��
les réseaux sociaux. Selon une étude de Médiamétrie en janvier 2009, deux tiers des 
internautes français (soit 23 millions) consultaient pendant 2 heures et demie par mois 
en moyenne les réseaux sociaux. Cela représente une hausse de 65% en 6 mois. Ce 
�F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�� �G�¶�D�G�G�L�F�W�L�R�Q��a �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H�� �F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H�V���� �/�H�V�� �U�p�V�H�D�X�[�� �V�R�F�L�D�X�[���� �G�H��
plus en plus chronophages, seraient également contre-�S�U�R�G�X�F�W�L�I�V���� �'�¶�D�S�U�q�V�� �3�D�Q�G�D��
�6�H�F�X�U�L�W�\�� ���V�R�F�L�p�W�p�� �D�P�p�U�L�F�D�L�Q�H���� �S�U�R�G�X�F�W�H�X�U�� �G�¶�D�Q�W�L�Y�L�U�X�V������ �������� �G�H�V�� �3�0�(�� �L�Q�W�H�U�U�R�J�p�H�V��
�L�Q�W�H�U�G�L�V�H�Q�W���O�¶�X�V�D�J�H���G�H���F�H�V���P�p�G�L�D�V���V�R�F�L�D�X�[���V�X�U���O�H�V���O�L�H�X�[���S�U�R�I�H�V�V�L�R�Q�Q�H�O�V�� 
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�/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���Q�R�V���F�U�L�W�q�U�H�V���Q�R�X�V���D�P�q�Q�H��à réfléchir à une méthode associée. En 
effet, la mise en application �G�H�� �O�D�� �J�U�L�O�O�H�� �D�� �F�R�Q�V�L�V�W�p�� �S�R�X�U�� �O�¶�H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�� �j�� �X�Q�� �V�L�P�S�O�H��
�W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W���G�H���V�X�U�I�D�F�H���G�¶�p�F�U�D�Q�V���V�W�D�W�L�T�X�H�V���D�I�L�Q���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���H�W���G�H���U�H�F�R�Q�Q�D�L�W�U�H���G�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V��
�S�H�U�V�X�D�V�L�I�V�� �D�X�� �V�H�L�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� �U�p�H�O�O�H�V���� �L�Vsues de la vie quotidienne ou professionnelle. 
�3�R�X�U�� �S�D�U�O�H�U�� �G�H�� �P�p�W�K�R�G�H�� �G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �V�H�U�D�L�H�Q�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�V����
�/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���V�H�U�D�L�W���G�H���I�D�L�U�H���G�H���F�H�W�W�H���J�U�L�O�O�H���X�Q���R�X�W�L�O���G�H���G�L�D�J�Q�R�V�W�L�F���X�W�L�O�L�V�D�E�O�H���S�D�U���O�H���S�O�X�V���Jrand 
nombre, également par des non-ergonomes ayant un rapport direct ou indirect avec la 
�F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V�� ���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�F�L�H�Q�V���� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���� �G�p�Y�H�O�R�S�S�H�X�U�V���«���� Puisque nous 
avons créé une grille de persuasion interactive qui a montré des résultats encourageants, 
�Q�R�X�V���S�H�Q�V�R�Q�V���T�X�H���F�H�W���R�X�W�L�O���G�R�L�W���r�W�U�H���D�F�F�R�P�S�D�J�Q�p���G�¶�X�Q�H���P�p�W�K�R�G�H�����G�¶�X�Q���F�R�G�H���G�H���F�R�Q�G�X�L�W�H��
�j���O�¶�X�V�D�J�H���G�H�V���F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V���G�H���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H�V�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 67. �&�R�G�H���G�¶�X�V�D�J�H���G�H���O�D���J�U�L�O�O�H���G�H���F�U�L�W�q�U�H�V���G�H���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H�� 

 

 

 

6.3.   PORTER LES C RITERES DE PERSUASIO N 
INTERACTIVE PLUS LOI N  

6.3.1.  La dimension culturelle  

Une grande partie des travaux menés en captologie a porté sur les 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �O�H�X�U�V�� �V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V�� �H�W�� �O�¶�H�[�S�O�R�L�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�H�X�Us richesses pour influencer les 
utilisateurs. Or un travail encore plus grand doit êtr�H���D�S�S�R�U�W�p���j���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U��
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�H�W�� �G�H�� �V�R�Q�� �S�U�R�I�L�O���� �7�R�X�M�R�X�U�V�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �F�R�Q�W�L�Q�X�L�W�p�� �G�H�V�� �S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q�V�� �G�H�� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H���� �X�Q�H��
�S�O�D�F�H�� �S�O�X�V�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H�� �G�R�L�W���r�W�U�H�� �G�R�Q�Q�p�H�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�H�� �F�R�Q�F�H�S�W�L�R�Q����
�&�R�P�P�H�� �S�R�X�U�� �O�¶�H�U�J�R�Q�R�P�L�H���� �O�¶�D�F�F�H�Q�W�� �H�V�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �P�L�V�� �V�X�U�� �O�D�� �P�D�F�K�L�Q�H�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �U�H�O�D�W�L�R�Q��
humain-machine, au détriment de la prise en compte des utilisateurs et du facteur 
humain en général�����1�R�X�V���Y�R�\�R�Q�V���G�R�Q�F���G�H�X�[���F�K�D�P�S�V���G�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q���S�R�V�V�L�E�O�Hs concernant 
cet aspect de la persuasion interactive.  

Dans un premier temps���� �L�O�� �V�H�U�D�L�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W�� �G�¶�H�[�S�O�R�U�H�U�� �O�H�V�� �D�V�S�H�F�W�V�� �F�X�O�W�X�U�H�O�V����
Certains chercheurs ont commencé à se pencher sur cette dimension, comme le jeu 
vidéo de prévention de la consommation de tabac à destination de la population 
adolescente néo-�]�p�O�D�Q�G�D�L�V�H�� ���.�K�D�O�H�G�� �H�W�� �D�O������ �������������� �/�H�� �F�R�Q�W�H�[�W�H�� �V�R�F�L�D�O�� �H�W�� �O�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H��
sociétal sont deux appuis forts pour soutenir le changement comportemental. De la 
même manière �T�X�¶�X�Q�� �G�H�V�L�J�Q�� �R�X���T�X�¶une expérience utilisateur diffèrent �G�¶�X�Q�� �S�D�\�V�� �j��
�O�¶�D�X�W�U�H, les méthodes pour créer des interfaces influentes doivent prendre en compte ces 
spécificités et en tirer parti. Une autre étude a mis en opposition des ressorts de la 
motivation des utilisateurs de réseaux sociaux aux Etats-Unis et en Corée (Kim, Sohn & 
Choi, 2011). Un chercheur a également souhaité mettre en évidence les freins liés à la 
culture et à la religion dans des dispositifs visant à modifier le comportement de la 
population rurale indienne (Ramachandran, 2010).  

Dans un deuxième temps, le champ �G�H�� �O�¶�H�[�S�O�R�U�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �S�U�R�I�L�O�V�� �X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V��
�G�H�Y�U�D�L�W�� �r�W�U�H�� �D�S�S�U�R�I�R�Q�G�L���� �$�X�� �V�H�L�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �P�r�P�H�� �F�X�O�W�X�U�H���� �P�r�P�H�� �V�¶�L�O�� �V�H�� �G�p�J�D�J�H�� �G�H�V��
tendances, des distinctions peuvent être réalisées pour différencier les habitudes, les 
�V�S�p�F�L�I�L�F�L�W�p�V�� �G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �R�X�� �G�H�� �J�U�R�X�S�H�V�� �G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�Xs. Comme la littérature a pu le 
�P�R�Q�W�U�H�U���� �O�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �H�Q�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �R�Q�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �p�W�p�� �S�U�p�F�X�U�V�H�X�U�V�� �G�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�H��
champ de la persuasion technologique. En effet, les techniques destinées à vendre sont 
�S�D�U�I�R�L�V�� �G�p�W�R�X�U�Q�p�H�V�� �S�R�X�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �X�V�D�J�H�V���� �D�X�� �E�p�Q�p�I�Lce cette fois-ci de la société, ces 
méthodes ayant fait leur preuve et montré des résultats positifs, lucratifs et mesurables 
par le passé���� �2�U�� �O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �T�X�L�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�D�L�W�� �j��segmentait les utilisateurs dans des 
groupes, des profils, voire des échantillons, tend maintenant à orienter ses interfaces 
�Y�H�U�V���O�¶�X�O�W�U�D���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�����F�¶�H�V�W-à-dire à un seul et un�L�T�X�H���L�Q�G�L�Y�L�G�X�����&�¶�H�V�W���O�H���Q�L�Y�H�D�X���Oe 
plus élevé du sur mesure. �,�O�� �V�¶�D�Y�q�U�H�� �T�X�¶�X�Q�� �P�H�V�V�D�J�H�� �S�O�X�V�� �D�G�D�S�W�p�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�� �H�W�� �j�� �V�H�V��
besoins aura une meilleure réception. Les médias récents vont plus loin que des 
�P�H�V�V�D�J�H�V�� �G�¶�D�F�F�X�H�L�O�� �S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�p�V�� ���D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q familière par le prénom et nom de 
�O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U) qui demeurent des améliorations de surface. Autrefois obligés de fournir 
des informations personnelles, les utilisateurs sont désormais suivis avec un degré de 
précision très poussé pour obtenir des informations �V�X�U���O�H�V���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V���G�¶�L�Q�W�H�U�D�F�W�L�R�Q�����O�H�V��
besoins et les goûts. 

6.3.2.  �'�·�D�X�W�U�H�V���S�L�V�W�H�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H 

Suite à nos travaux, certaines pistes concernant des travaux ultérieurs ont 
émergé. Les travaux futurs pourraient porter sur : 

- Le test des sous-critères �± �&�H�O�D���S�H�U�P�H�W�W�U�D�L�W���H�Q�V�X�L�W�H���G�¶�D�I�I�L�Q�H�U���O�D���G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���G�H�V��
critères élémentaires, leur découpage et leur organisation. 
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- La �F�K�U�R�Q�R�O�R�J�L�H���G�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q �± Suivant les typ�H�V���G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H�V et les domaines, 
�L�O�� �V�H�U�D�L�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�U�� �O�D�� �F�K�U�R�Q�R�O�R�J�L�T�X�H���G�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�U�L�W�q�U�H�V��
statiques en fonctions des étapes temporelles.  

- Version anglaise �± Il serait intéressant de tester les critères en langue 
anglaise. 

- Pondération �± Suivant les domaines et les supports, le poids et 
�O�¶�R�S�p�U�D�W�L�R�Q�Q�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�� �F�K�D�T�X�H���F�U�L�W�q�U�H���Gevraien�W���G�L�I�I�p�U�H�U���� �$�I�L�Q���G�¶�D�P�p�O�L�R�U�H�U�� �O�H�V��
applications possibles de la grille, plusieurs expériences pourraient être menées 
pour étudier et optimiser la portée de chaque critère visant à améliorer la force 
�S�H�U�V�X�D�V�L�Y�H���G�¶�X�Q�H���L�Q�W�H�U�I�D�F�H�� 

- �&�R�Q�W�H�[�W�H���H�W���H�Q�Y�L�U�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�¶�L�Q�W�H�U�Y�H�Q�W�L�R�Q �± Pour utiliser ou appliquer la grille 
de critères, une analyse du contexte et de la population cible est nécessaire afin 
�G�¶adapter au mieux la forme de la persuasion. Fogg parle de motivation et de 
capacité (« motivation & ability »). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 68. Modèle du comportement de Fogg (adapté de www.behaviormodel.org 2011). 

 

Selon Fogg, trois éléments doivent converger au mêm�H�� �P�R�P�H�Q�W�� �S�R�X�U�� �T�X�¶�X�Q��
changement s�¶�R�S�q�U�H : la motivation, le déclencheur et la capacité. Deux éléments 
�V�R�Q�W�� �L�Q�W�H�U�Q�H�V�� �j�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U dans ce modèle. Ce sont donc les facteurs internes qui 
devraient être davantage étudiés. 
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6.3.3.  �9�H�U�V���O�·�D�X�W�R�P�D�W�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H 

�/�¶�D�Y�D�Q�F�p�H�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W���G�H�� �Q�R�X�V���S�U�R�M�H�W�H�U�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H��
�O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q�����1�R�X�V���U�p�I�O�p�F�K�L�V�V�R�Q�V���j des outils facilitant le travail des évaluateurs et des 
�F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�����/�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���D�X���F�R�X�U�V���G�H�V���H�[�S�p�U�L�H�Q�F�H�V���Q�R�X�V���D���D�P�H�Q�p���j��
réfléchir à une méthode associée et pourquoi pas à un outil. 

Dans un premier temps, nous avons pensé à un outil qui pourrait se plaquer sur 
une interface existante. Nous pouvons imaginer �T�X�H�� �S�D�U�� �O�H�� �E�L�D�L�V�� �G�¶�X�Q�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H��
�G�L�V�S�R�V�p�� �j�� �O�¶écran, le logiciel pourrait détecter un score par critère de persuasion 
interactive. Cet outil pourrait aller au-delà et prodiguerait des conseils sur mesure 
pour améliorer le score global de persuasion. 

Dans un second temps, avec les progrès réalisés, nous pensons que les 
�W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V�� �S�R�X�U�U�D�L�H�Q�W�� �V�¶�R�U�L�H�Q�W�H�U�� �Y�H�U�V�� �X�Q�H�� �G�p�W�H�F�W�L�R�Q�� �D�X�W�R�P�D�W�L�T�X�H�� �G�H�V�� �p�O�p�P�H�Q�W�V��
�S�H�U�V�X�D�V�L�I�V���� �7�R�X�M�R�X�U�V�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �E�X�W���G�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���� �O�¶�D�X�W�R�P�D�Wisation revêt des intérêts et 
des avantages pour les concepteurs, mais surtout pour les utilisateurs. En tant 
�T�X�¶�X�V�D�J�H�Us de dispositifs techniques et de médias électroniques, les individus 
�V�R�X�K�D�L�W�H�Q�W���G�H���S�O�X�V�� �H�Q���S�O�X�V���U�H�F�H�Y�R�L�U���G�H�� �O�¶�D�L�G�H���S�R�X�U���G�p�W�H�F�W�H�U���O�H�V���D�W�Waques frauduleuses 
et les tentatives de persuasion. 

6.3. 4 .  �/�·�D�Y�H�Q�L�U���G�H���O�D���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���L�Q�W�H�U�D�F�W�L�Y�H  

�&�H�W�W�H�� �U�H�O�D�W�L�R�Q�� �T�X�L�� �O�L�H�� �O�¶�K�X�P�D�L�Q�� �j�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�� �O�H�X�U�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �V�H�� �P�R�G�L�I�L�H�U��
réciproquement. �0�D�L�V���O�R�U�V�T�X�¶�L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���W�H�Q�W�D�W�L�Y�H���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�����O�H�V���X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U�V��mettent 
au point des stratégies de plus en plus élaborées pour s�¶en prémunir. Un exemple est 
le phénomène de banner blindness (Burke, Hornof, Nilsen & Gorman, 2005). Ce qui 
tend à être un automatisme se réalise de manière consciente ou inconsciente. 
�/�¶�X�W�L�Oisateur devant son écran minore �O�H�V�� �E�D�Q�G�H�D�X�[�� �G�H�� �S�X�E�O�L�F�L�W�p���� �/�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H��
�O�¶�H�\�H-tracking montre que les utilisateu�U�V�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�V�� �Q�D�Y�L�J�X�H�Q�W���V�X�U�� �Lnternet tendent à 
�S�D�U�F�R�X�U�L�U�� �O�¶�p�F�U�D�Q�� �G�H�V�� �\�H�X�[���� �S�R�X�U�� �E�D�O�D�\�H�U�� �O�H�V�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�V�� �S�R�X�Y�D�Q�W les intéresser 
potentiellem�H�Q�W�����/�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�����G�D�Q�V���O�H���E�X�W���G�H���Q�H���S�D�V���r�W�U�H���G�p�Y�L�p���G�H���V�D���W�k�F�K�H�����V�H���I�R�F�D�O�L�V�H��
sur le contenu non commercial. Une perte attentionnelle ou de temps est ainsi évitée. 
Pour pallier ce phénomène, les entreprises de marketing contournent le problème en 
tentant de fondre au maximum la bannière publicitaire dans le design du site web 
(réutilisation de couleurs et de typographie). Comme on peut le constater, à des 
�W�H�Q�W�D�W�L�Y�H�V�� �G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �T�X�L�� �Y�L�V�D�L�H�Q�W�� �j�� �V�D�L�V�L�U�� �j�� �W�R�X�W�� �S�U�L�[�� �O�¶�D�W�W�H�Q�W�L�R�Q�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��
potentiel, ce dernier répond par une stratégie de défense attentionnelle. En réponse à 
ce phénomène, les concepteurs adoptent une autre approche et envisagent cette 
�S�U�H�P�L�q�U�H���p�W�D�S�H���S�R�X�U���D�W�W�L�U�H�U�� �O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���G�H�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�H�X�U���G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H��plus subtile et moins 
intrusive visuellement. 

Les technologies évoluent. Pour preuve, l�H�� �:�H�E�� �p�W�D�L�W�� �j�� �O�¶�R�U�L�J�L�Q�H�� �X�Q�� �R�X�W�L�O��
destiné aux experts et aux chercheurs. Il y avait donc une forme de confiance 
�L�P�S�O�L�F�L�W�H���� �,�O�� �Q�¶�\�� �D�Y�D�L�W�� �S�D�V�� �G�H�� �G�L�V�S�R�V�L�W�L�I�V de sécurité intégrés et performants et de la 
même manière, la question de la crédibilité ne se posait pas. Les conséquences de 
ces choix sont encore visibles. Il demeure donc tout un pan de recherche visant à 
aider les individus à déterminer la fiabilité des contenus dans les sites (Hendler et al., 
2008).  
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De nombreux travaux peuvent être menés dans le domaine de la persuasion 
technologique. En effet, les secteurs �G�H�� �O�D�� �V�D�Q�W�p�� �H�W���G�H�� �O�¶�p�F�R�O�R�J�L�H�� �V�R�Q�W���V�D�Q�V�� �F�H�V�V�H�� �H�Q��
demande de ces méthodes pour améliorer les comportements, les habitudes ou 
�H�Q�F�R�U�H�� �O�¶�K�\�J�L�q�Q�H�� �G�H�� �Y�L�H et ce de manière durable. Les enjeux politiques et 
�p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�V���V�R�Q�W���W�H�O�V���T�X�H���O�H�V���S�U�R�G�X�F�W�L�R�Q�V���G�H���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���L�Q�Q�R�Y�D�Q�W�H�V���V�¶�D�S�S�X�\�D�Q�W���V�X�U��
les techniques de persuasion ne vont probablement pas cesser �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U. Les 
travaux de recherche accomplis nous permettent �G�¶�H�V�T�X�L�V�V�H�U des éléments de 
réponses sur les futures problématiques que vont poser les technologies persuasives. 
�(�Q�� �H�I�I�H�W���� �L�O�� �H�V�W�� �G�¶�R�U�H�V�� �H�W�� �G�p�M�j�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�¶�D�Q�W�L�F�L�S�H�U�� �G�H�V�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�V�� �O�L�p�H�V�� �j�� �O�¶�p�W�K�L�T�X�H���� �j��
�O�¶�p�P�H�U�Jence de techniques et de supports de plus en plus innovants, au renforcement 
des stratégies défensives des individus ou encore à �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���U�p�V�H�D�X�[�� �V�R�F�L�D�X�[��
comme aide durable du changement. Toujours dans une vision centrée sur 
�O�¶utilisateur�����O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���Hs�W���G�¶�D�G�D�S�W�H�U���O�H�V���I�R�U�P�H�V���G�H���S�H�U�V�X�D�V�L�R�Q���j���O�¶�K�X�P�D�L�Q�� 

�/�¶�L�Q�Q�R�Y�D�W�L�R�Q��et le développement de nouvelles technologies verront peut-être 
�O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H�� �R�X�� �O�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �Q�R�X�Y�H�D�X�[�� �F�U�L�W�q�U�H�V���� �$�� �F�H�� �M�R�X�U���� �D�Y�H�F�� �O�H�� �V�X�F�F�q�V�� �G�H�V��
interfaces tactiles au détriment de supports traditionnels, grâce aux recherches et 
développements concernant les systèmes ambiants ou encore la réalité augmentée, 
les technologies semblent devenir de plus en plus immersives. Les dispositifs 
techniques tentent davantage de fusionner avec leurs utilisateurs. On peut imaginer 
�T�X�H���O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�¶�L�Q�W�H�U�I�D�F�H���Y�D���V�H���P�R�G�L�I�L�H�U���R�X���S�H�U�G�U�H���G�H���V�R�Q���V�H�Q�V�� 

Les technologies jouent aussi un rôle important dans la vie de leurs utilisateurs, 
essayant de les rendre plus performants, mais également de les pousser vers les 
raisonnements les mieux adaptés ou vers les bons comportements, pour eux comme 
pour leur entourage ou leur environnement. �/�H�V�� �W�H�F�K�Q�R�O�R�J�L�H�V���� �T�X�¶�H�O�O�H�V�� �V�R�L�H�Q�W��
persuasives ou non, ne �S�U�R�V�S�q�U�H�Q�W���T�X�¶�j�� �O�D�� �O�X�P�L�q�U�H�� �G�H�V�� �D�F�W�L�R�Q�V���� �G�H�V�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�V�� �H�W���G�H�V��
�S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V�� �G�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �T�X�L�� �O�H�V�� �X�W�L�O�L�V�H�Q�W���� �,�O�� �H�V�W�� �Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H�� �G�H�� �V�¶�L�Q�W�p�U�H�V�V�H�U�� �D�X�[��
motivations sociales des personnes, à savoir leurs objectifs, leurs souhaits, leurs 
besoins ou encore leurs intérêts. Ce sont des aspects fondamentaux des liens qui 
unissent les technologies et leurs utilisateurs.  

En ce qui concerne les impacts sociaux que les interfaces persuasives vont 
�D�Y�R�L�U���� �L�O�� �H�V�W�� �D�F�W�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �G�L�I�I�L�F�L�O�H�� �G�H�� �V�H�� �S�U�R�Q�R�Q�F�H�U���� �/�¶�X�Wilisation des technologies 
�F�R�P�P�H���P�R�W�H�X�U���G�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���H�V�W���W�U�q�V��fréquent depuis plusieurs années par le marketing 
et les sites de e-commerce. Etant donné leur succès, ces méthodes ont été adoptées 
�S�D�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �G�R�P�D�L�Q�H�V���� �/�H�V�� �F�K�H�U�F�K�H�X�U�V�� �V�H�� �V�R�Q�W�� �Q�R�Q�� �V�H�X�O�H�P�H�Q�W�� �D�Spropriés ces 
techniques, mais les ont analysées pour les développer. Fogg (2003) a ainsi mis un 
nom sur un phénomène existant. Son initiative a permis entre autres la mise en place 
�G�¶�X�Q�� �O�D�E�R�U�D�W�R�L�U�H�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H et de conférences permettant de synthétiser les 
expériences et de centraliser les spécialistes travaillant sur ce domaine.  

Pour conclure nous dirons que la grille de critères de persuasion interactive 
offre de nouvelles perspectives. Le débat éthique repose donc sur des notions de bon 
�V�H�Q�V�� �H�W�� �G�H�� �P�R�U�D�O�H���� �S�U�R�S�U�H�� �j�� �F�K�D�F�X�Q�� �G�¶�H�Q�W�U�H�� �Q�R�X�V���� �F�R�Q�F�H�S�W�H�X�U�V�� �R�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V��
potentiels de technologies persuasives. 
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