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Introduction générale

« La persuasion repose sur les lévres d'un ami fidéle »

Homeére

1. Préambule

Les raisons ont beau étre nombreuses et différentes, la douleur ressentie est toujours la méme
quand on perd quelqu'un de proche. Or, quand c'est accidentel et que ce n'est guére de notre
ressort, on se résigne a cette fatalite. Mais quand le déces est causé par une négligence

volontaire ou involontaire, les « si seulement » fusent de partout.

Les facteurs comportementaux : la consommation abusive d’alcool et de tabac, I’alimentation
non diversifiée et I’activité physique insuffisante (ou la sédentarité importante) représentent
d’ailleurs des causes avérées des déces évitables par maladies chroniques. Allant dans ce sens,

I’INCa souligne que 40% des cancers sont liés a nos modes de vie (tabac, alimentation

déséquilibrée, alcool, manque d’exercice physique, etc.)?.

Selon I’Organisation Mondiale de la Santé (OMS), les maladies chroniques, ou les maladies
non transmissibles (MNT), « tendent a étre de longue durée et résultent d’une association de
facteurs génétiques, physiologiques, environnementaux et comportementaux »?. En France,
I’ Assurance Maladie dénombre 20 millions de personnes atteintes d’une maladie chronique® ce
qui représente 87 % des décés imputables a ce type de maladies®. Selon ’'OMS, « toutes les
tranches d’dges et toutes les régions sont affectées par les maladies non transmissibles. On les
associe souvent aux groupes plus agés, mais les faits montrent que 15 millions des déces
attribués aux maladies non transmissibles surviennent entre 30 et 69 ans ». Aussi, le risque de

déces prématuré (entre 30 et 70 ans) di aux maladies chroniques est de 11 %>,

Dans ce travail doctoral, I’accent est mis sur deux facteurs majeurs dont la présence ou
I’absence ont un impact indubitable sur la survie de tout un chacun : le tabac et I’activité

physique®.

! https://www.e-cancer.fr/Acces-thematique/Prevention-des-cancers

2 https://www.who.int/fr/news-room/fact-sheets/detail/noncommunicable-diseases, consulté le 21 aout 2022,

3 https://www.cramif.fr/actualites/affection-longue-duree-un-nouvel-espace-dinformations-sur-amelifr, consulté
le 21 aout 2022.

4 Suivi des progreés dans la lutte contre les maladies non transmissibles, 2022 [Noncommunicable diseases progress
monitor 2022]. Genéve, Organisation mondiale de la Santé, 2022. Licence : CC BY-NC-SA 3.0 IGO.

5 Suivi des progreés dans la lutte contre les maladies non transmissibles, 2022 [Noncommunicable diseases progress
monitor 2022]. Genéve, Organisation mondiale de la Santé, 2022. Licence : CC BY-NC-SA 3.0 IGO.

% Nous avons choisi de ne pas travailler sur ’alcool, car, outre le fait que le tabac est la premiére cause de mortalité
évitable, « les jeunes consommaient moins souvent de [’alcool » (Richard et al., 2017, p. 93) que les plus agés. Par
exemple pour la consommation d’alcool quotidienne pour la tranche d’age 18-24 ans, les hommes consomment

1
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Le tabac est la principale cause du cancer de poumon’. En France, on impute au tabac plus de
75 000 décés par an® (dont 45000 par cancer)®. Avec ce chiffre, le tabac représente la premiére
cause de déces susceptibles d’étre retardés. Selon Santé Publique France, dans la tranche d’age
18-75, 31,8% sont des fumeurs, dont 25,5% sont des fumeurs quotidiens®®, plus précisément 32
% chez les jeunes adultes (18-24 ans) et 29,8 % chez les 25- 34 ans (Pasquereau et al., 2020).
Ainsi, plus on commence a fumer jeune, plus les risques de développer un cancer augmentent.
D’ailleurs « des la vingtaine, des cancers liés au tabagisme peuvent se déclarer, et le risque
augmente avec [’dge »'*. 11 devient donc évident qu’arréter le tabac dés le jeune age aide le

Corps a mieux s’en porter.

Afin de prévenir ces maladies chroniques et aider les fumeurs a arréter de fumer, il est
recommandé de faire une activité physique?. En effet, une activité physique réguliére « est un
bon élément pour aider a l’arrét tabagique »*3, puisqu’elle aide a neutraliser les états de
manques, de désir de fumer et de stresse et elle limite le risque de prise de poids apres 1’arrét

du tabac®®.

Une activité physique®® quotidienne est donc un allié de taille qui aide les fumeurs, quel que
soit leur &ge, a arréter le tabac'® et & prévenir les maladies chroniques. Elle prévient également
le surpoids, qui est un facteur de risque du cancer!’ (plus que 3 000 nouveaux cas de cancers
par an seraient dus a une d’activité physique insuffisante). Quel que soit I’age et I’état de santé

des personnes, une activité physique quotidienne tout au long de la vie est fortement

3,9% et les femmes consomment 0,7%, pour la tranche d’age 25-34 ans, les hommes consomment 5,9% et les
femmes consomment 1,4%. Ces pourcentages sont les plus faibles comparés a la consommation des plus agés (par
exemple pour les hommes : 35-44 ans : 9,6%, 45-54 ans : 11%, 55-64 ans : 22,7% et 65-75 ans : 38,5%, pour les
femmes les pourcentages sont encore plus faibles) (Barométre de Santé publique France 2017). L alimentation a
également été écartée, vu qu’empiriquement, il est difficile de mesurer le changement de comportement
alimentaire contrairement au tabac et a I’activité physique qui sont plus identifiables et quantifiables.

7 https://www.cancer-environnement.fr/267-Tabac.ce.aspx

8 https://www.federationaddiction.fr/le-tabagisme-en-france-recule-mais-reste-la-premiere-cause-de-deces-
evitables/

9 https://www.e-cancer.fr/Comprendre-prevenir-depister/Reduire-les-risques-de-cancer/Tabac/Le-premier-
facteur-de-risque-evitable-de-cancers

10 https://www.e-cancer.fr/Comprendre-prevenir-depister/Reduire-les-risques-de-cancer/Tabac/Le-premier-
facteur-de-risque-evitable-de-cancers

11 https://sante.lefigaro.fr/article/tabac-ces-9-idees-fausses-qui-vous-dissuadent-d-arreter/

12 hitps://www.ameli.fr/isere/assure/sante/themes/tabac/astuces-arreter-fumer-sevrage

13 https://www.tabacstop.be/nouvelles/miser-sur-le-sport-pour-arr-ter-de-fumer

14 https://www.tabacstop.be/nouvelles/miser-sur-le-sport-pour-arr-ter-de-fumer

15> OMS désigne comme activité physique « tous les mouvements que I’on effectue notamment dans le cadre des
loisirs, sur le lieu de travail ou pour se déplacer d’un endroit a [’autre... La marche, le vélo... le sport en général,
la détente active et le jeu sont autant de fagons courantes de pratiquer une activité physique pouvant étre appréciée
de tous, quel que soit le niveau de chacun »** (OMS, 2020).

16 https://carnotstar.univ-amu.fr/fr/actualites/journee-mondiale-sans-tabac-sport-et-cigarette-quelle-relation

17 https://www.ameli.fr/isere/assure/sante/themes/activite-physique-sante/preserver-sante-sentir-mieux
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recommandée, étant donné qu’elle est associée a la réduction de la mortalité précoce (de 29%
4 41%)8,

Malgré ces recommandations, 1’étude Esteban?®, menée par Santé Publique France, montre que

I’activité¢ physique insuffisante gagne du terrain®

. En France «plus d’un tiers des
adultes cumulent ... une activité physique insuffisante. Ces personnes présentent ainsi des taux
de mortalité et de morbidité plus élevés »2L. Selon I’INCa (2020), « un tiers des adultes et plus

des trois quarts des enfants ont un niveau d’activité physique insuffisant »*.

Aussi, la mortalité précoce due aux maladies chroniques pourrait-elle étre évitable grace a une
bonne hygi¢ne de vie (manger équilibré, réduire la consommation d’alcool et de tabac, faire
une d’activité physique réguliére). La bonne nouvelle est que la communication persuasive en
santé joue un réle majeur afin de changer les intentions et pourquoi pas les comportements des

cibles.

Or, malgré les efforts des chercheurs et des organismes de santé publique et malgré les résultats
encourageants vis-vis de la réduction de la consommation du tabac par exemple, les campagnes
de prévention et de persuasion ont tout de méme montré leurs limitesa changer les
comportements (Broc et Edjolo, 2017). En 2005, Gallopel soulignait déja que les campagnes
de prévention santé doivent évoluer étant donné leur incapacité a atteindre leurs objectifs. D’ou

la question générale que pose notre travail doctoral :

Comment améliorer I’efficacité de la communication persuasive en santé et spécialement

dans le domaine du tabac et de I’activité physique ?

Les théories et les modéles qui ont été mobilisés dans le domaine de la communication
persuasive et qui intégrent la motivation sont nombreux : le Modele de Probabilité
d’Elaboration (Petty et Cacioppo, 1986), le modele de Traitement Heuristique Systématique
(Chaiken 1980 et Chaiken et Eagly, 1983), la Théorie du Comportement Planifié (Ajzen, 1985),

18 jdem

19 Selon Santé Publique France, « Esteban est une nouvelle étude nationale de santé publique. Elle vise notamment
a mesurer notre exposition a certaines substances de I’environnement, a mieux connaitre notre alimentation et
notre activité physique et a mesurer l'importance de certaines maladies chroniques dans la population »
(https://www.santepubliquefrance.fr/Etudes-et-enquetes/esteban).

20 http://beh.santepubliquefrance.fr/beh/2020/15/pdf/2020 15 1.pdf

a https://www.anses.fr/fr/content/mangue-d’activité-physigue-et-exces-de-sédentarité-une-priorité-de-santé-
publique

2 https://www.e-cancer.fr/Professionnels-de-sante/Facteurs-de-risque-et-de-protection/Activite-
physique/Activite-physigue-et-prevention-primaire
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la théorie de I’ Action Raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975 ; Ajzen et Fishbein, 1980), la Theorie
de la Motivation a se Protéger (Rogers, 1975), etc.

La plupart de ces théories et modéles considerent la motivation comme un phénomeéne unitaire
qui varie d'une motivation trés faible a une motivation tres forte (Ryan et Deci, 1999).
Néanmoins, la motivation n’est pas un phénomene unitaire. Selon Ryan et Deci (1985, 2000),
la motivation a non seulement, différentes intensités, mais est aussi de différents types : la
motivation autonome (fait référence a la recherche de plaisir et d’accomplissement personnel
dans les comportements) et la motivation contr6lée (fait référence aux pressions internes et/ou
externes dans les comportements). Le type de la motivation concerne les attitudes et les
objectifs qui poussent a I'action, autrement dit, elle concerne le pourquoi des actions (Ryan et
Deci, 1999).

Ryan et Deci (1985, 2000), dans la Théorie de I’ Auto-Détermination (TAD), considérent que
le type de la motivation (autonome et contrblée) est aussi important que son intensité (faible et
forte) et qu’elle est un levier source d’un changement de comportement durable. Dans ce travail
doctoral, nous proposons de démontrer que la TAD, qui a prouveé sa capacité a expliquer les
motivations et le changement de comportement durable dans plusieurs domaines — 1’éducation
(Hagger, Chatzisarantis et Harris, 2006 ; Oga-Baldwin et al., 2017 ; Vansteenkiste et al., 2004a),
le travail (Gagné et al., 2010), le vieillissement réussi (Paquet et al., 2016) et 1’environnement
(Pelletier et Lavergne, 2016)—, pourrait &tre pertinente en communication persuasive en santé.
En effet, la TAD a été rarement appliquée dans le domaine de la communication persuasive en
santé. Si les résultats sont encourageants pour Lee et Pounders (2019), ils ne sont pas concluants
pour Altendorf et al., (2019) et Smit et al., (2019).

Ces rares applications de la TAD au domaine de la communication persuasive, dont les résultats
sont contradictoires, encouragent a asseoir sa pertinence dans le domaine de la communication
persuasive, vu son pouvoir explicatif dans d’autres domaines relatifs aux effets de stimuli sur

la motivation, I’intention et le comportement.
D’ou la premiere question de recherche :

Premiére question de recherche : Dans quelle mesure la TAD peut-elle rendre compte des
effets de la communication persuasive en santé sur le changement d’intention

comportementale et de comportement ?

La TAD est une théorie de la motivation initiée par Ryan et Deci dés 1975 et développée par

4
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Deci et Ryan (1985 ; 2000). Elle met en exergue deux types de motivations (autonome et
contrélée) qui varient selon la satisfaction (ou la frustration) des besoins psychologiques
fondamentaux (autonomie, compétence et affiliation?®). La satisfaction (ou la frustration) de ces
besoins résulte de 1’interaction d’un individu avec son environnement social. Défini comme
étant « des nutriments essentiels au développement et au fonctionnement sain » (Sarrazin et al.,
2011, p. 5), ’environnement social peut étre source de menace ou, a I’inverse, de soutien de la

satisfaction des besoins fondamentaux de 1’individu.

L’environnement social étant un déterminant du comportement, afin de pousser la cible visée a
changer son comportement et a adopter le comportement recommandé, il est judicieux d’agir
sur son environnement social. Autrement dit, un environnement social facilitant doit encourager
I’amélioration des aptitudes (Sheldon et Filak, 2008), la prise d’initiative (Mageau et Vallerand,

2003), et montrer le soutien aux autres (Jones et al., 2004).

De maniere générale, un environnement qui soutient I’autonomie (1’individu se sent qu’il décide
lui-méme de manger sain, d’arréter de fumer, etc.), la compétence (I’individu se sent capable
de faire une activité physique quotidiennement, d’arréter de fumer, etc.) et I’affiliation
(I’environnement social soutient 1’individu dans ses décisions et ’encourage) facilite la
motivation autonome du comportement et contribue au bien-étre global et a la bonne santé
(Edmunds et al., 2008). En revanche, un environnement social qui contraint I’autonomie
(I’environnement social ordonne a I’individu de manger sain, d’arréter de fumer, etc.), la
compétence (I’environnement social doute des capacités de 1’individu a faire une activité
physique quotidiennement, d’arréter de fumer, etc.) et 1’affiliation (I’environnement social ne
soutient pas I’individu dans ses décisions) engendre une motivation controlée du comportement
et contribue au mal-étre global (Bartholomew et al., 2009 ; Sarrazin et al, 2011 ; Sheldon et

Filak, 2008).

Dans d’autres contextes, des travaux montrent qu’un environnement social soutenant (versus
contraignant) a des effets positifs (versus négatifs) sur le changement de comportement des
individus (Deci et Ryan, 2016). Dans ces travaux, I’environnement social a été traduit par le
style relationnel de I’intervenant (médecin, professeur, coach, parents, etc.). Dans notre
recherche doctorale qui s’inscrit dans le domaine de la communication persuasive,

I’environnement social correspond au ton du message persuasif (défini comme étant « le style

2 e terme « affiliation » est la traduction de relatedness. C’est celle qui est la plus communément adoptée dans
la littérature en francais.



Introduction générale

ou la maniere de s’exprimer dans [’annonce » (Lambin et Moerloose, 2012, p. 532).

Ainsi, un ton du message soutenant formulé avec des termes qui offrent le choix a la cible,
encourage la prise d’initiative et minimise la pression; tandis qu’un ton du message
contraignant est formulé avec des termes qui mettent la pression et qui ordonnent la cible de se

comporter d’une maniere spécifique, découragent et mettent la pression.

En appliquant cette distinction, dans les deux études de ce travail doctoral, nous manipulons les
messages soutenants versus contraignants de la communication préventive et nous étudions

leurs effets sur les intentions comportementales et le comportement.

Deuxieme question de recherche : Le ton du message (soutenant versus contraignant)
influence-t-il les intentions comportementales (arrét du tabac et activité physique) et le
comportement (activité physique) des jeunes francais ?

Selon la TAD, lorsque l'environnement social soutient les trois besoins psychologiques
fondamentaux, les individus éprouvent la satisfaction de leurs besoins, manifestent une
motivation autonome, un fonctionnement optimal et une croissance psychologique (coté
lumineux?® de la motivation). Ces propos ont été validés empiriquement dans le domaine de la
santé (Hagger et Chatzisarantis, 2009 ; Williams et al., 2006). Les résultats, dans le domaine
interventionnel, montrent que les patients, suivis par un intervenant (médecin, infirmier, etc.)
qui leur laisse le choix de décider eux-mémes qui a confiance dans leur capacité a atteindre
leurs objectifs, en termes de santé et qui est a I’écoute, développent une motivation autonome

et ont I’impression que la décision refléte vraiment ce qu’ils veulent faire.

En revanche, lorsque 1'environnement social entrave ces besoins, les individus éprouvent de la
frustration, une motivation controlée, un fonctionnement non optimal et une mauvaise santé

psychologique (coté sombre? de la motivation).

Il est judicieux de noter que 1’accent initial de la TAD, et spécialement sa mini-théorie des
besoins psychologiques fondamentaux?®, a été mis sur la satisfaction des besoins
psychologiques fondamentaux (c6té lumineux) (Ryan et al., 1995). Au cours de la derniere

décennie, une « rupture conceptuelle et méthodologique » *’ (Vansteenkiste, Ryan et Soenens,

24 Traduction libre de « bright side ».

% Traduction libre de « dark side ».

% |_es six mini-théories de la TAD sont présentées dans le chapitre 1.
27 Traduction libre de « a conceptual and methodological break ».
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2020, p. 9) a conduit a un accroissement exponentiel de 1'étude du coté « sombre » du
fonctionnement humain en mettant I’accent sur les conditions qui entravent la satisfaction des
besoins psychologiques fondamentaux et les expériences frustrantes (Bartholomew et al., 2011 ;
Vansteenkiste et Ryan, 2013). D’un point de vue conceptuel, « un changement s'est produit,
passant d'un point de vue dans lequel la satisfaction du besoin était comparée a son absence
sur une seule dimension, a un point de vue bidimensionnel dans lequel les expériences de
satisfaction du besoin et les expériences de frustration du besoin sont considérées
indépendamment »*® (Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020, p. 9). Ce changement conceptuel
est basé sur le fait que la frustration implique une menace active des besoins psychologiques

fondamentaux (plutot qu’une simple absence de la satisfaction de ces besoins).

D’un point de vue méthodologique, cette distinction conceptuelle a entrainé le développement
d’échelles de mesure bidimensionnelle telle que la Basic Psychological Need Satisfaction and

Frustration Scale (BPNSFS : Chen et al., 2015).

Si le coté lumineux de la motivation a été largement étudié et vérifié empiriquement, les
premiers travaux sur le coté sombre sont moins convaincants (Warburton et al., 2020).
Initialement, le fonctionnement non optimal et le c6té motivationnel sombre ont été étudiés en
examinant les faibles niveaux de satisfaction des besoins psychologiques fondamentaux. En
revanche, les résultats des recherches n’étaient pas concluants (Warburton et al., 2020). En
d’autres termes, les études montrent que 1’effet de la faible satisfaction des besoins sur les
indices de mal-étre était faible, voire nul (Adie et al., 2008 ; Quested et Duda, 2010). Les auteurs
ont expliqué ce résultat par le fait que les besoins psychologiques fondamentaux sont plus
efficaces pour un fonctionnement optimal (via la satisfaction des besoins psychologiques
fondamentaux) que pour un fonctionnement non optimal (via la frustration des besoins

psychologiques fondamentaux) (Quested et Duda, 2010).

A ce jour, peu d'études ont examiné a la fois la satisfaction et la frustration des besoins
psychologiques fondamentaux (Wannheden et al., 2021). Bien que prometteuse, cette littérature
est encore récente (Vansteenkiste et al., 2020). Sarrazin, Cheval et Isoard-Gautheur (2016)
recommandent fortement de construire des études expérimentales qui manipulent la satisfaction
et la frustration des besoins psychologiques fondamentaux afin de tester directement ses

conséquences sur les intentions comportementales et le comportement.

28 Traduction libre de « a shift took place from a view in which need satisfaction was contrasted with its absence
on a single dimension, to a two-dimensional viewpoint in which experiences of need satisfaction and experiences
of need frustration are considered independently ».
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Compte tenu de I'importance de la motivation dans la communication persuasive,
l'identification du role clé de la satisfaction et de la frustration des besoins psychologiques
fondamentaux peut fournir des éléments importants sur la fagon de concevoir les messages
persuasifs visant a augmenter la motivation autodéterminée et, par conséquent, & promouvoir
le comportement souhaité (arréter de fumer, augmenter le nombre de pas quotidiens). L’étude
de la frustration et de la satisfaction des besoins psychologiques fondamentaux permet d’avoir
une vision plus fine de ces besoins en examinant en méme temps le co6té lumineux et sombre

de I’individu (Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020). D’ou la troisieme question de recherche :

Troisieme question de recherche : Quels sont les mécanismes sous-jacents (1. Satisfaction
ou frustration, 2. Motivation autonome ou controlée) susceptibles d’expliquer les effets
des caractéristiques du message persuasif (ton du message) sur les intentions

comportementales et le comportement ?

Outre le développement de la frustration des besoins psychologiques fondamentaux, la TAD a
accordé une attention croissante au « quoi » des motivations des individus, autrement dit,
qu’est-ce qui motive les individus a se comporter d’une certaine maniére. Pour ce faire, Kasser
et Ryan (1996) développent le contenu des buts des individus. Kasser et Ryan (1996) montrent
que le style de vie et les aspirations personnelles peuvent satisfaire ou frustrer les besoins
psychologiques fondamentaux. Les individus peuvent poursuivre des buts, a long terme, pour

guider leurs comportements (Deci et Ryan, 2008a).

Kasser et Ryan (1996) ont classé sept buts généraux en deux types : intrinseque (refletent une
orientation « vers l'intérieur », ces buts ont tendance a se concentrer sur l'actualisation des
intéréts, des valeurs et du développement personnel de I'individu) et extrinseque (reflétent une
orientation « vers l'extérieur », I’objectif est d'obtenir I'éloge, le statut social et la

reconnaissance).

La nature des buts (intrinseque versus extrinséque) affecte la satisfaction (ou la frustration) des
besoins psychologiques fondamentaux, le type de motivation et le bien-étre (Sarrazin, Cheval,
et Isoard-Gautheur, 2016). Les buts intrinseques émergent de la tendance naturelle de
croissance (acceptation de soi) et du désir d’affiliation a autrui (Sheldon et Kasser, 2001).
Suivre des buts est liée a la satisfaction des trois besoins psychologiques fondamentaux

contrairement aux buts extrinséques qui frustrent ces besoins (Deci et Ryan, 2008a). L’attrait



Introduction générale

des buts extrinseques réside plutét dans I'admiration présumée qui les accompagne ou dans le

pouvoir et le sentiment de valeur que l'on peut tirer de leur atteinte.

Les deux types des buts ont fait 1’objet de plusieurs études empiriques (Ryan et al., 1999 ;
Schmuck, Kasser et Ryan, 2000 ; Sheldon et Kasser, 1998). En termes de satisfaction des
besoins psychologiques fondamentaux, de motivation autonome et de bien-&tre psychologiques,
les résultats de ces études confirment la supériorité des buts intrinséques comparés aux buts
extrinséques. Ces buts pourraient utilement étre intégrés dans le cadre de recherches en
communication préventive, dans I’objectif de renforcer 1’efficacité des campagnes persuasives
en mettant en avant des buts intrinséques (par exemple, proposer de faire de 1’activité physique

pour rester en bonne santé ou pour 1’accomplissement personnel).

L’efficacité¢ des campagnes de communication persuasive est un objectif commun entre les
professionnels et les chercheurs académiques. Afin d’atteindre cet objectif, ces derniers
mobilisent différents cadres théoriques pour comprendre le fonctionnement de la cible. Un
nombre croissant de travaux en marketing mobilisent la théorie des niveaux de représentation :
TNR (Construal Level Theory) proposée par Liberman et Trope (1998). L’individu vit
l'expérience directement, il vit ce qui se passe autour de lui, « ici » et « maintenant » (Liberman,
Trope et Stephan, 2007 ; Trope et Liberman, 2010). Ainsi, tout ce qui n’est pas pergu
directement est psychologiquement distant et nécessite une construction mentale afin d’étre
percu dans son systeme cognitif. La distance psychologique est liée a la représentation mentale.
Elle modifie, systématiquement, la facon dont un individu se représente mentalement un
stimulus. Les individus forment donc des représentations mentales de tout ce qui les entoure
(objets, personnes, évenements). Les auteurs distinguent deux niveaux de représentation :
abstrait et concret. L’individu se représente les stimuli les plus distants a un niveau supérieur
(high construal level), ¢’est-a-dire a un niveau abstrait (Liberman, Trope et Wakslak, 2007). A
I’inverse, I’individu se représente les stimuli les plus proches a un niveau inférieur de

représentation (low construal level), a un niveau plus concret.

Etant donné que la distance psychologique est liée a la représentation mentale et inversement,
les fondateurs de la TNR distinguent quatre dimensions de la distance psychologique :
temporelle (caractérise les choses qui se sont produites dans le passé ou qui se produiront dans
le futur), spatiale (renvoie aux choses qui sont physiquement éloignées), hypothétique (évoque
un événement dont la réalisation n’est pas certaine) et sociale (référe a la distance pergue entre

deux individus appartenant, par exemple, a des catégories socio-professionnelles différentes).
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Ces differentes distances psychologiques ont été appliquees dans le domaine de la santé et plus
précisement en communication persuasive : distance temporelle (par exemple Lo et al., 2012 ;
Nan et al., 2015), distance hypothétique (par exemple Youm, 2020), distance spatiale (par
exemple White, Johnson et Kwan, 2014) et distance sociale (par exemple Balbo, Jeannot et
Estarague, 2017 ; Ma et Nan, 2018).

Alors que les recherches antérieures ont montré les effets de la distance psychologique sur les
intentions comportementales dans le contexte hors ligne, ces effets ne sont que rarement étudiés
dans le contexte de communication sur les réseaux sociaux (Balbo, Jeannot et Helme-Guizon,
2017 ; Wilcox, Huskey et DeAndrea, 2021).

Les réseaux sociaux offrent des possibilités de communication sur la santé entre ses membres
(Thackeray, Crookstron et West, 2013 ; Niederdeppe et al., 2006). L’apparition des réseaux
sociaux a permis un renouvellement des campagnes de prévention en facilitant [’accés a
I’information mais également 1’interaction entre les internautes (Thackeray et al., 2008). Ils
révolutionnent les informations santé et la prévention (Bluzat, 2014). Selon I’'INPES (2015).
Ainsi, les internautes frangais qui cherchent des informations médicales sur internet
représentent 69%, une hausse remarquable de 17% par rapport a I’année 2010 (INPES, 2015).
Néanmoins, le taux de répondants qui suivent les recommandations des organismes de santé
reste faible et les individus ne réagissent qu’apres 1’apparition de symptomes et le diagnostic

de la maladie (Broc et Edjolo, 2017).

Afin de garantir une efficacité des messages persuasifs en santé et de toucher les jeunes 1a ou
ils sont, il sera nécessaire de diffuser ces messages sur les réseaux sociaux en mobilisant leurs
spécificités (par rapport aux supports de communication classiques). Dans les contextes en
ligne, notamment sur les réseaux sociaux, I’individu est exposé a un grand nombre de messages
persuasifs en santé provenant de différents émetteurs®® (Duggan et Smith, 2014). Ainsi, un
individu peut recevoir/voir des messages relatifs a la santé émis par des organismes
gouvernementaux (tels que Santé Publique France, Tabac Infos Services), des entreprises, la
famille, des amis, des amis de ses amis, des inconnus, des collégues ou des associations. Ces
émetteurs sont considérés comme plus ou moins proches du récepteur. La proximité entre
I’émetteur et le récepteur pourrait étre expliquée par la distance sociale de la TNR. Wilcox,
Huskey et DeAndrea (2021) ont réalisé une étude mobilisant la distance sociale sur les réseaux

sociaux. Les résultats montrent que la distance sociale proximale (la perception d’étre

29 Par émetteur, nous désignons I’entité, que ce soit amis ou organisme de santé qui sont derriére 1’apparition
d’une publication dans le timeline d’un récepteur.

10



Introduction générale

socialement proche des autres) par rapport a la distance sociale distale (la perception d’étre

socialement ¢loigné des autres) a des effets positifs sur la mémorisation des messages.

Nous nous focalisons, dans cette recherche, sur la distance sociale. Nous manipulons la distance
sociale entre I’émetteur et le récepteur d’une publication sur les réseaux sociaux (Facebook,
Instagram et Twitter). Nous pensons que la distance sociale affecte la maniére dont le ton du
message et le contenu des buts sont percus et, au final, la maniére dont le message influence les

intentions comportementales et le comportement. D’ou notre quatrieme question de recherche :

Quatrieme question de recherche : La distance sociale sur les réseaux sociaux (étude 1 :
message partageé versus message sponsorisé, étude 2 : message diffusé sur Instagram
versus sur Twitter) modére-elle I’effet du ton du message (étude 1) et I’effet combiné du
ton du message et du contenu des buts (étude 2) sur les intentions comportementales et le

comportement ? et quelle combinaison est la plus efficace ?

Au final, la problématique de recherche autour de laquelle le présent travail doctoral est articulé

peut étre formulée comme suit :

Mieux comprendre le fonctionnement de I’environnement social (ton du
message : soutenant versus contraignant), du contenu des buts
(intrinséque versus extrinseque) et de la distance psychologique (distance
sociale : proximale versus distale) dans la communication persuasive
(arrét du tabac et promotion de ’activité physique) chez les jeunes, et
identifier les conditions qui favorisent ’efficacité persuasive de ces

messages sur les réseaux sociaux.

2. Objectifs de la recherche

Les objectifs de la recherche découlent de la problématique ainsi que des questions de recherche
énoncés ci-dessus. Ainsi, notre travail doctoral vise a proposer des recommandations aux
associations et organismes de santé publique pour le développement de messages persuasifs

plus convaincants et plus efficaces et contribuer ainsi au changement de nos habitudes et de nos

11
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modes de vie (en I’occurrence la réduction de consommation du tabac et 1’augmentation de
I’activité physique). Cet objectif global se traduit par quatre objectifs :

> Le premier objectif est de montrer la pertinence de la TAD dans un contexte de
communication persuasive en vue d’induire un changement d’intention
comportementale et de comportement.

> Le second objectif consiste a identifier les caractéristiques du message persuasif (ton
du message et contenu des buts) susceptibles de motiver les jeunes francais a adopter
un comportement sain (arréter de fumer et faire de I’activité physique) en vue de
prévenir ’apparition d’une maladie chronique. Autrement dit, nous souhaitons
identifier quel ton (soutenant versus contraignant) et quel type de buts (intrinseque
versus extrinséque) ont un effet plus important sur les intentions comportementales et
le comportement.

> Le troisieme objectif consiste a mettre en évidence des mécanismes sous-jacents : la
satisfaction (ou la frustration) des trois besoins psychologiques fondamentaux et le type
de la motivation (autonome versus controlée) — qui favorisent 1’effet des messages sur
les comportements, conformément a la TAD.

> Le quatrieme objectif est de mettre en évidence I’effet modérateur de la distance sociale
sur la relation entre le ton du message, le contenu des buts et les intentions
comportementales et le comportement. Autrement dit, il s’agit de savoir si I’effet des
caractéristiques du message persuasif, plus précisement le ton du message et le contenu
des buts, sur les intentions comportementales et le comportement varient en fonction
de la distance sociale entre le récepteur et I’émetteur du message. Si c’est le cas, il
faut identifier les combinaisons les plus susceptibles de motiver les jeunes a modifier
leur intention et leur adoption d’un comportement sain en vue de prévenir I’apparition

d’une maladie chronique.

3. Positionnement épistémologique

Prendre connaissance des différents paradigmes mobilisés dans le domaine des sciences de
gestion (I’interprétativisme, le constructivisme, le positivisme ou encore le post-positivisme)
est une étape importante avant le choix épistémologique. Bien qu’il soit difficile pour les jeunes
chercheurs de comprendre en profondeur et en détails les postures épistémologies de la
recherche, nous avons essay¢ d’explorer ces différentes postures afin de nous guider dans notre

travail doctoral.

12
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Dans ce travail doctoral, nous nous inscrivons dans le paradigme post-positiviste, qui est 1’une
des évolutions du positivisme. Selon ce paradigme, le chercheur est appelé a se rapprocher au
plus prés de la réalité tout en restant objectif (Gavard-Perret et al., 2008). Nombreux sont les
arguments qui justifient ce choix. Tout d’abord, nous cherchons a vérifier des relations de cause
a effets a travers deux modeéles de recherche empiriques. Nous avons recours, plus
specifiquement, a des expérimentations. De plus, notre recherche adopte une approche
hypothético-déductive se basant sur la démonstration (Gavard-Perret et al., 2008).

Ce positionnement épistémologique est présenté plus en détails dans le chapitre 3.

4. Contributions de la recherche

Cette recherche a pour objectif d’améliorer I’efficacité des messages persuasifs en santé en
identifiant les combinaisons les plus efficaces du ton du message (soutenant versus
contraignant) et du contenu des buts (intrinseques versus extrinséque) et de mettre en avant le
réle de la distance sociale (proximale versus distale). Sur la base de cette recherche seront donc

apportées des contributions d’ordre théorique, méthodologique et managérial.
D’un point de vue théorique, cette recherche :

> Repose sur une théorie alternative a celles traditionnellement mobilisés en
communication persuasive, a savoir la Théorie de 1’ Auto-Détermination (Deci et Ryan
(1985 ; 2000). Cette théorie compléte de la motivation offre un cadre heuristique qui
met 1’accent sur la dynamique motivationnelle. Son pouvoir explicatif des intentions
comportementales et du comportement, démontré empiriquement dans plusieurs
domaines (Gagné et al., 2010 ; Hagger, Chatzisarantis et Harris, 2006 ; Oga-Baldwin et
al., 2017 ;Paquet et al., 2016; Pelletier et Lavergne, 2016), résulte de sa
conceptualisation compléte et unique de la motivation ainsi que de la notion des besoins

psychologiques fondamentaux.

» Est la premiére, a notre connaissance, a intégrer la notion de la frustration en
communication persuasive en santé. Cette variable, négligée jusqu’alors, a pourtant un

pouvoir explicatif important (Vansteenkiste et al., 2020).

» Complete et enrichit les recherches antérieures en communication persuasive en sante,

en adoptant une perspective renouvelée sur I’arrét du tabac et la promotion de 1’activité

13
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physique ; elle propose ainsi une vision différente des theories et modeles antérieurs
(Mclnnis 2011).

» Montre la pertinence de 1’utilisation d’un ton contraignant, souvent écarté de la
communication persuasive en santé (Santé Publique France, juin 2020)%°, sous certaines
conditions bien spécifiques. Selon les péres fondateurs de la TAD, ce ton est
généralement moins efficace qu’un ton soutenant en termes d’effet sur la motivation
autonome. L’intégration de la distance sociale comme variable modératrice des effets
du ton d’un message sur les intentions comportementales et le comportement permet
d’affiner ce résultat tant prouvé empiriquement.

> Enrichit les recherches antérieures mobilisant la motivation, en proposant un processus
motivationnel alternatif. Outre I’intensité de la motivation (faible et forte), la TAD met
en avant le pouvoir explicatif du type de la motivation (autonome et contrélée) et plus
particulierement la motivation autonome. Et puis, la TAD tient compte, simultanément,
de trois besoins psychologiques fondamentaux (autonomie, compétence et affiliation)
qui renforcent la motivation autonome (versus controlée) s’ils sont satisfaits (versus
frustré). Or, aujourd’hui, les études en communication persuasive en santé, sont fondées
le plus souvent sur seulement 1’un des mécanismes proches de ces besoins (réactance

psychologique, auto-efficacité et besoin d’appartenance).
Sur le plan méthodologique, cette recherche offre un seul apport :

» La manipulation de la distance sociale a travers les caractéristiques des réseaux sociaux
est, a notre connaissance, une nouvelle maniére de présenter cette distance. Les
recherches antérieures ont manipulé la distance sociale a travers des catégories socio-
professionnelles (par exemple, méme &ge ou méme genre) ou des relations
interpersonnelles (par exemple amis proches versus inconnu). Cette distance n’a été que
rarement manipulée en ligne (Balbo, Jeannot et Helme-Guizon, 2017) et moins encore
sur les réseaux sociaux. Dans la premiere étude, nous avons mobilisé les caractéristiques
du réseau social Facebook (distance sociale proximale : post partagé par des amis versus
distance sociale distale : post sponsorisé par un organisme de santé publique). Dans la
seconde étude, nous avons manipulé la proximité des jeunes avec les réseaux sociaux

(distance sociale proximale : Instagram versus distance sociale distale : Twitter).

$Ohttps://www.santepubliquefrance.fr/determinants-de-sante/nutrition-et-activite-physigue/documents/rapport-
synthese/evolution-des-messages-sanitaires-devant-accompagner-les-publicites-de-certains-aliments-et-boissons-
et-preconisations-concernant-l-encadrement-du consulté le 24/09/2021.
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Sur le plan managérial, ce travail doctoral propose des recommandations a destination des
associations et des organismes de santé publique qui ceuvrent pour la lutte anti-tabac et la

promotion de I’activité physique :

> A lalumiere de nos résultats relatifs au ton du message soutenant, nous recommandons
aux organismes de santé publique de concevoir des messages persuasifs qui laissent la
liberté de choix a la cible en favorisant un sentiment de prise d’initiative (par exemple :
« si vous decidez d’arréter de fumer, le site du Tabac Info Service pourrait vous étre

utile : https://www.tabac-info-service.fr/ ») et en montrant une confiance dans leur

capacité a atteindre cet objectif (par exemple : « vous étes capable de faire 7500 pas /
jour »). Les messages persuasifs, a destination des jeunes, doivent éviter I’autorité et les
considérations moralisatrices.

Si un message diffusé sur les réseaux sociaux adopte ce type de ton (soutenant) , il est
recommandé que son émetteur soit distal de la cible visée (par exemple Santé Publique
France, Tabac Info Services, Institut National du Cancer).

» Concernant nos résultats relatifs au ton du messages contraignant, les organismes de
santé publique doivent mobiliser ce ton avec beaucoup de prudence. L’efficacité du ton
du message contraignant n’est pas absolue mais conditionné. Il est fortement
recommandé que ce type de message soit partagé ou diffusé sur les réseaux sociaux par
une source proximale (par exemple, des amis, des membres de la famille, un réseau
social considéré comme proche tels que Instagram).

» D’apres nos résultats du role modérateur de la distance sociale sur 1’effet d’interaction
entre le ton du message et le contenu des buts sur les intentions comportementales, nous
recommandons aux organismes de santé de s’assurer de la cohérence entre le ton du
message (soutenant versus contraignant), la distance sociale vis-a-vis de 1’émetteur
(proximale versus distale) et le contenu des buts (intrinséque et extrinseque).

» L’¢tude de la frustration du besoin d’autonomie, en particulier des trois besoins
psychologiques fondamentaux en général, offre des perspectives managériales
intéressantes. A la lumiere de nos résultats, il est recommandé de limiter autant que
possible la frustration de la cible, a travers des messages qui mettent la pression et
donnent le sentiment a la cible d'étre poussée dans une direction non désirée. Cet etat

de frustration pousse la cible a développe une motivation contrdlée qui, a son tour, va
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génerer un comportement non maintenu dans le temps ou un manque d’implication. A
notre avis, ce résultat est a nuancer. D’aprées la classification de la TAD, il y a trois
orientations motivationnelles des individus (autonome, contrdlée et impersonnelle). La
frustration des besoins psychologiques fondamentaux pourrait étre cohérente avec
certaine orientations, telles que I’orientation contrdlée (point développé dans les voies

futures de recherches).

La structure de ce travail doctoral est présentée dans la section suivante.

5. Plan de la thése

Afin de répondre a la problématique de recherche de ce travail doctoral, a savoir mieux
comprendre le fonctionnement de I’environnement social (ton du message : soutenant versus
contraignant), du contenu des buts (intrinséque versus extrinseque) et de la distance
psychologique (distance sociale : proximale versus distale) dans la communication persuasive
(arrét du tabac et promotion de I’activité physique) chez les jeunes, et identifier les conditions
qui favorisent I’efficacité persuasive de ces messages sur les réseaux sociaux, et afin d’atteindre
les différents objectifs qui viennent d’étre exposés, cette recherche s’articule, en plus de la

présente introduction générale, autour de sept chapitres et d’une conclusion générale.

Le premier chapitre a pour objectif d’étudier la motivation au sein de la communication
persuasive en santé. L’étude des différents modeles et théories mobilisant cette notion dans ce
domaine montre quelques limites de ces théories. En se basant sur cette revue de la littérature,
la TAD est proposée comme cadre alternatif. Dans une premiére section, nous présenterons le
concept de la motivation ainsi que les théories les plus appliquées en communication persuasive
en santé. Une seconde section est consacrée a la présentation du concept de la motivation sous
I’angle de la TAD. Dans une troisiéme section, nous présentons quelques domaines
d’application de la TAD. Finalement, en fin de chapitre, nous expliquons I’intérét de 1’appliquer

dans le domaine de la communication persuasive.

L’examen de la littérature en communication persuasive montre que de plus en plus de
recherche mobilisent la théorie des niveaux de représentation et spécialement dans la notion de
la distance sociale. Cette derniere a montré sa capacité a expliquer et a affiner la compréhension
des messages persuasifs d’ou I’intérét de la croiser avec la TAD. Le deuxiéme chapitre est ainsi
consacré a la présentation de la TNR et plus spécifiqguement la notion de distance sociale, qui
est une dimension de la distance psychologique. Ainsi, la premiére section met I’accent sur le
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postulat theéorique de cette théorie. La seconde section traite le concept de la distance
psychologique en communication persuasive en mettant en avant la distance sociale dans ce
domaine et plus spécifiqguement sur les réseaux sociaux. Ce chapitre permet notamment
d’expliquer la notion de la distance sociale qui est envisagée, dans ce travail doctoral, comme
variable modératrice de 1’effet des caractéristiques du message persuasif (ton du message et

contenu des buts) sur les intentions comportementales et le comportement.

A l’issue de ces deux premiers chapitres de revue de la littérature, le troisiéme chapitre est
consacré a la présentation du cadre conceptuel et des hypotheses de la recherche relatives aux
deux études expérimentales. La premiere section est consacrée au positionnement
épistémologique et a 1’éthique de la recherche. Dans la seconde section, la problématique et les
questions de recherche sont exposées. Enfin, dans une troisieme et derniére section, les
hypothéses de la recherche des deux études (effets principaux, médiateurs et modérateur) sont

formulées et justifiées.

Le quatrieme chapitre expose la méthodologie de la recherche adoptée. Ce chapitre est scindé
en deux parties, la premiere partie détaille la méthodologie de la premiére expérimentation et
la deuxiéme partie détaille la méthodologie de la seconde expérimentation. Dans chaque partie,
nous consacrons la premiére section a présenter la procédure de collecte des données. La
deuxiéme section est consacrée a la présentation de la mise en ceuvre des instruments de mesure
de toutes les variables du mode¢le d’hypotheses. La troisieme section, quant a elle, expose la
construction des questionnaires. La quatriéme section met I’accent sur les analyses
préliminaires. Pour finir, la cinquiéme section détaille les choix méthodologiques retenus pour

les tests statistiques de nos hypothéses de recherche.

Le cinquiéme et le sixieme chapitres sont consacrés a la présentation des résultats,
respectivement, de 1’étude 1 et de 1’étude 2. Dans une premiere section, les effets principaux
sont présentés, suivis, dans une deuxieme section, par les effets de médiation et, dans une
troisieme section, par les effets de modération. Enfin, dans une quatrieme section la validation

du modeéle via les équations structurelles sous le logiciel XLSTAT est détaillée.

Le septieme chapitre est dédié a la discussion des principaux résultats des deux études, a la mise
en lumiere des différentes contributions de la recherche (théoriques, méthodologiques et
managériales) ainsi que des limites sur la base desquelles des voies futures de recherche sont

proposeées.

Finalement, une conclusion générale clot cette these.
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« Celui qui détient les bases de la communication

et de la persuasion, détient le pouvoir »

Sarah Marlange Zéphyr

Introduction du chapitre 1

La motivation est I'un des concepts les plus intéressants dans le domaine du marketing, en
termes d’explication du comportement du consommateur (Palmatier, Dant, Grewal et Evans,
2006). Plusieurs théories du comportement du consommateur ont été adoptées par les
spéecialistes du marketing afin de mieux comprendre et traiter les motivations des
consommateurs (Gilal et al., 2018). Nous pouvons citer a titre d’exemples, le modéle du
traitement heuristique de 1’information (Chaiken, 1980 ; Chaiken et Eagly, 1983), le modéle de
probabilité d’élaboration (Petty et Cacioppo, 1986), la théorie du comportement planifié
(Ajzen, 1985) ou le modele de la motivation a la protection (Rogers, 1975, 1983). Ces théories
comportementales ont été largement testées et citées dans la littérature marketing.

La plupart de ces théories de la motivation considérent la motivation comme un phénomeéne

unitaire qui varie d'une motivation tres faible a une motivation tres forte (Ryan et Deci, 1999).

Pourtant, la motivation est loin d'étre un phénomeéne unitaire. La motivation a, non seulement,
différentes intensités mais aussi différents types. En d'autres termes, la motivation varie non
seulement du point de vue de son niveau (c'est-a-dire le degré de motivation) mais aussi en
termes d'orientation de cette motivation (c'est-a-dire le type de motivation). L'orientation de la
motivation concerne les éléments (les attitudes et les objectifs sous-jacents) qui poussent a
réaliser l'action, c’est-a-dire, le pourquoi des actions (Ryan et Deci, 1999). Par exemple, un
éleve peut étre tres motivé pour étudier ou par curiosité et intérét personnel (motivation
intrinseque) ou, au contraire, parce qu'il veut obtenir I'approbation d'un enseignant ou d'un
parent (motivation extrinseque). Dans cet exemple, 1’intensité de la motivation ne varie pas,

mais la nature de la motivation, elle, varie.

La Théorie de I’ Auto-Détermination (TAD) proposée par Ryan et Deci (1985, 2000) est une
théorie de la motivation qui présente 1’avantage de conceptualiser la motivation de maniére
différente des autres théories (le type de la motivation est plus important que son intensité). De
plus, elle place la motivation, qui représente un levier source d’un changement de

comportement durable, au centre du changement de comportement.
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Dans ce travail, nous retenons la TAD comme cadre théorique pour mettre en évidence les
mécanismes sous-jacents a 1’effet des messages persuasifs en santé sur les comportements de
la population cible : satisfaction (versus frustration) de besoins psychologiques fondamentaux

et le type de motivation (autonome versus contrdlée) conformément aux principes de la TAD.

Dans la premiére section de ce chapitre, nous présentons le concept de la motivation (1.1.) puis
les théories les plus appliquées en communication persuasive en santé : les théories
motivationnelles du traitement de la communication (1.2.), les théories de la motivation et de
la volition au changement (1.3.) et les théories de I’autorégulation des émotions (1.4.). Dans
une deuxiéme section, nous présentons le concept de la motivation sous I’angle de la TAD en
mettant I’accent sur les différents types de motivations (2.1.), leurs antécédents directs : les
besoins psychologiques fondamentaux et leurs antécédents indirects : le contexte social et le
contenu du but. Aprés avoir passé en revue quelques domaines d’application de la TAD (3.),
nous concluons ce chapitre en soulignant 1’intérét de 1’appliquer dans le domaine de la

communication persuasive (4.).
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« Rien n'est plus insondable que le systeme
de motivations derriére nos actions »

Georg Christoph Lichtenberg

1.La motivation : Concept au cceur des différents modeles

théoriques en communication persuasive

Au cours de ces 50 derniéres annees, la communication persuasive a été un instrument
fondamental pour prévenir les comportements déléteres (lutter contre le tabac, I’abus d’alcool)
et promouvoir les comportements sains (encourager une activité physique réguliére, manger
sain). Les campagnes de communication persuasive de santé « peuvent étre définies comme des
actions congues par divers types d’organisations (ministeres, organismes publics, associations
d’utilité publique, etc.) avec [’objectif d utiliser des dispositifs communicationnels afin de
former, modifier ou renforcer des représentations sociales, attitudes, affects, jugements et,
surtout, des comportements liés a la santé personnelles et/ou publique (lutte contre le

tabagisme, l’obésité, [’alcoolisme, le sida, la toxicomanie...) » (Courbet et al., 2013, p.2).

Dans la littérature, une pluralité de théories et modeéles ont été mobilisés dans le contexte de la
communication persuasive afin de mieux comprendre et expliquer la dynamique
motivationnelle en santé. Vu sa capacité a expliquer le comportement des individus
spécialement en santé, la motivation occupe une place importante en communication
persuasive. Par exemple, selon 1I’Eurobaromeétre (2018), le manque de motivation est I'un des
principales raisons d’une activité physique insuffisante en Europe et en France. Généralement,
les projets de communication persuasive dans le domaine de la santé ont pour ambition d’agir
sur les perceptions des récepteurs, leurs attitudes et, a terme, sur leurs comportements (Coppola
et Girandola, 2015).

1.1. Le concept de la motivation

Le terme « motivation » vient de la psychologie. Elle vise a établir la cause du comportement
des individus et a expliquer pourquoi ils agissent d’'une maniére plutét qu’une autre afin de

rendre compréhensible la nature du mouvement qui les dynamise (Fenouillet, 2016).

En étymologie, le mot « motivation » vient du verbe latin moveo qui signifie bouger ou

mouvoir. En d’autres termes, il désigne les forces qui poussent 1’individu a agir d’une certaine
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manicre pour atteindre un but. Ainsi, ¢’est I’idée de mouvement que la motivation cherche a

comprendre (Fenouillet, 2016).

Dans la littérature, il y a plusieurs définitions du concept de la motivation. Selon Campbell et
al., (1970, p.340) « la motivation individuelle est liée : (1) a la direction du comportement ou
a ce que lindividu choisit de faire quand plusieurs alternatives sont possibles, (2) a
["amplitude, ou a la force de la réponse (i.e., [’effort) une fois que ce choix est fait, et (3) a la
persistance du comportement ou a la fagon dont il est soutenu »3L. Sillamy (1983) la synthétise
en la définissant comme 1’ « ensemble des facteurs dynamiques qui déterminent la conduite d’un
individu » En d’autres termes, cet auteur stipule que « la motivation est le premier élément
chronologique de la conduite ; ¢ est celle qui met en mouvement [’organisme, mais elle persiste

Jjusqu’a la réduction de la tension » (Dictionnaire de psychologie 1999, p. 173).

Pour Vallerand et Thill (1993, p. 18): « le concept de motivation représente le construit
hypothétique utilisé afin de décrire les forces internes et/ou externes produisant le
déclenchement, la direction, [’intensité et la persistance du comportement ». Selon Heckhausen
et Heckhausen (2008, p. 3) « la psychologie de la motivation cherche a expliquer la direction,
la persistance et l'intensité des comportements orientés vers des objectifs ». Selon Deci et Ryan
(2008a, p. 24) : « La motivation est ce qui incite les personnes a penser, a agir et a se

développer ».

La plupart des définitions de la motivation s’accordent sur le fait qu’elle est unidimensionnelle
et possede une intensité que l’individu déploie. En effet, « dans [’esprit de nombreuses
personnes, la motivation est un concept unitaire. Selon le point de vue populaire, sa
caractéristique capitale et sa quantité, et ce qui compte dans la motivation est « combien » »
(Reeve, 2017, p. 22). Généralement, 1I’idée est : « plus il y a de motivation, mieux c est » (Reeve,
2017, p. 22). La personne qui cherche a motiver les autres (organismes de santé publique,
enseignant, entraineur, médecin) se pose la question récurrente suivante : comment puis-je
susciter plus de motivation chez ma cible ? Cependant, les théoriciens de la TAD insistent sur
I’existence de plusieurs types de motivation, qui sont detaillés dans la deuxiéme section, et sur
la complexité des étres humains au niveau motivationnel (Deci et Ryan, 1987 ; Vallerand,
1997).

En observant comment un employé travaille, un éléve étudie ou un athléte pratique son sport,

on constate une variation dans D’intensit¢ de la motivation. Néanmoins, la question tres

31 Définition traduite par Fenouillet (2016).
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importante qui se pose est de savoir le « pourquoi » : pourquoi I’employé travaille ? pourquoi
I’éléve étudie ? pourquoi I’athléte pratique ce sport ? (Reeve, 2017). Analyser les types de
motivation est donc important vu que certains types de motivation « produisent une expérience
de meilleure qualité, de performances plus élevées et des résultats psychologiquement plus
appropriés que d’autres » (Reeve, 2017, p. 22). Par exemple, 1’éléve qui étudie pour réussir :
« mon objectif est d’obtenir une note élevée », surpasse considérablement 1’¢léve qui étudie
pour éviter 1’échec : « mon objectif est de ne pas échouer » (Eliott, 1999). Aussi I’éléve qui
apprend par une motivation intrinséque (la curiosité ou I’intérét) démontre plus d’apprentissage
conceptuel et de créativité que 1’¢éléve qui apprend par une motivation extrinséque (échéance,
récompense) (Deci et Ryan, 1987). Aussi les individus qui font un régime avec une motivation
intrinséque ont tendance a mieux réussir car ils mangent des aliments plus sains. Alors que les
individus ayant une motivation extrinseéque ont tendance a rater leur régime puisqu’ils ont des
comportements dysfonctionnels (comme par exemple les crises de boulimie) (Pelletier et al.,
2004).

Contrairement a la TAD, la plupart des théories appliquées dans le domaine de la
communication persuasive mettent I’accent sur 1’intensité de la motivation et la considérent
comme unidimensionnelle. Les modéles issus de la théorie de 1’action raisonnée (Fishbein et
Ajzen, 1975), de la Théorie du Comportement Planifié (Ajzen, 1985), le modéle de la
Motivation de Protection (Protection motivation Theory) de Rogers (1975, 1983) ou le Modéle
de Probabilité d’Elaboration (Petty et Cacioppo, 1986) visent a expliquer des comportements
de santé a travers une conceptualisation unidimensionnelle de la motivation qui met I’accent
sur son intensité. Si ces modéles rendent bien compte d’une meilleure mémorisation de
I’information, d’un changement d’attitude, d’une intention de comportement, ils présentent des
limites fortes pour ce qui est du changement de comportement (Grier et Moore, 2012 ;
Scammon et al., 2011). Ces modéles s’en tiennent aux intentions comportementales (par
exemple suivre la recommandation). Ils ne permettent pas de rendre compte ou de prédire des

comportements.

Ces théories et modeles de la motivation appliqués dans le contexte de la communication
persuasive en santé peuvent étre classés dans quatre champs conceptuels (Broc et al., 2017) :
premiérement les théories motivationnelles du traitement de la communication (comme le
modele de probabilité d’élaboration, le modéle du traitement heuristique de I’information).
Deuxiémement, les théories de la motivation et de la volition au changement (comme le

modele des croyances relatives a la santé, la théorie du comportement planifié). Troisiémement,
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les théories de I’autorégulation des émotions (comme le modéle de la motivation a la
protection, le modele des réponses paralleles) et finalement, les théories de I’identification de

la motivation (la théorie de 1’auto-perception, la théorie de I’auto-détermination).

Dans ce qui suit, nous présentons trois théories de la motivation (les théories motivationnelles
du traitement de la communication, les théories de la motivation et de la volition au changement
et les théories de I’autorégulation des émotions). La quatriéme théorie -la TAD - sera présentée
dans la deuxieme section. Nous mettons 1’accent sur les théories et les modéles les plus
appliqués en communication persuasive dans le domaine de la santé, selon cette catégorisation,

puisqu’il n’est pas possible de présenter tous les modéeles.

1.2. Les théories motivationnelles du traitement de Ila
communication : le Modéle de Probabilité d’Elaboration et le

modele de Traitement Heuristique Systématique

Les modeles de communication persuasive en santé qui traitent I’effet des campagnes sur le
changement de comportement des populations cibles, sont inspirés du paradigme de cognition
et des modeles duaux du traitement de I’information (Chaiken et Trope, 1999). Le mod¢le de
Traitement Heuristique Systématique ou « Heuristic Systematic Model » (HSM, Chaiken 1980 ;
Chaiken et Eagly, 1983) et le modéle de Probabilité d’Elaboration ou « Elaboration Likelihood
Model » (ELM, Petty et Cacioppo, 1986) sont deux modéles fondamentaux en communication

persuasive en général et dans le domaine de la santé en particulier.

Ces modeéles adoptent une approche cognitive de la persuasion en considérant la cible comme
active dans le traitement de I’information communiquée dans le message. Le récepteur ou la
cible peut, selon ces deux modeles, emprunter soit la voie systématique (selon I’appellation de
I’HSM) / centrale (selon I’appellation de ’ELM), soit la voie heuristique (HSM) / périphérique
(ELM) dans le traitement du message persuasif.

Les deux modeles s’accordent sur le fait que le choix d’une voie, plutdét qu’une autre, dépend,
a la fois, de la motivation, de I’implication et de la capacité de la cible a traiter le message

persuasif.

Pour les fondateurs du HSM, ce sont les principes de suffisance et de moindre effort qui
médiatisent la persuasion. La cible traite le message, tout en cherchant un équilibre entre un

effort cognitif minimum et la satisfaction de ses motivations (Chen et Chaiken, 1999). En
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revanche, pour I’ELM (figure 1), c’est I’élaboration qui médiatise la persuasion. L’élaboration
correspond a I’importance avec laquelle la cible ou le récepteur pense des arguments présentés
dans le message (Petty et Cacioppo, 1986). Donc, lorsque 1’équilibre, entre I’effort cognitif et
la satisfaction de la motivation, est faible ou lorsque le récepteur a une motivation et une
capacité importantes pour traiter le message persuasif, alors il emprunte la voie systématique /
centrale. Ainsi, I’individu forme son jugement sur la qualité de I’argumentation présentée dans

le message persuasif et forme une attitude stable et fortement prédictive de son comportement.

En revanche, si I’équilibre est important ou lorsque le récepteur a une motivation et une capacité
faibles pour traiter le message persuasif, alors il emprunte la voie heuristique / périphérique.
Selon Chen et Chaiken (1999), I’individu se base dans son jugement sur des heuristiques (des
structures de connaissances que l’individu a stocké en mémoire et qui sont facilement
accessibles, comme par exemple faire confiance aux experts ou considérer que les opinions que
la majorité partage sont plus vraies que celle partagées par la minorité). Selon Petty et Wegener
(1999), I’individu se base dans son jugement sur des indices propres a la source du message
persuasif (expertise, crédibilité) ou des indices périphériques comme des indices contextuels du
message (sa longueur, sa couleur). Ainsi, lorsque le récepteur traite le message en se basant sur
des indices périphériques ou heuristiques, il fournit peu, ou pas, d’effort cognitif et forme une

attitude peu durable et peu prédictive de son comportement.

Figure 1. Le Modéle de Probabilité d’Elaboration d’aprés Petty et Cacioppo, 1984
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Comme présenté, ci-dessus, la motivation du récepteur a traiter le contenu d’un message
persuasif est un facteur clé afin de comprendre et prédire les phénoménes persuasifs. Les
modeles duaux de la persuasion mettent 1’accent, a la fois, sur la motivation, I’implication et la

capacité de la cible a traiter le message afin que la campagne soit efficace.

Le HSM introduit deux variables supplémentaires, par rapport a ’ELM : la quantité et la qualité
des connaissances de 1’individu sur le sujet de la communication persuasive. En effet, plus
I’individu posséde de connaissances sur un théme (par exemple, des connaissances sur les effets
du tabac sur la santé), plus il a tendance a adopter un traitement systématique, et par la suite a

changer son comportement.

Les fondateurs de I’HSM affinent la conception de la motivation en en distinguant trois : la
motivation a I’exactitude (estimer la validité du message de maniére exacte), la motivation a la
défense (représente le fait de former ou défendre des positions liées aux valeurs de 1’individu)
et la motivation d’impression (représente le fait de maintenir ou former des positions

socialement acceptables) (Chaiken et al., 1996).

La génération de pensées relatives au message persuasif dépend de deux facteurs : la motivation
et la capacité a traiter I’information. Mais parfois, I’individu n’est pas assez motivé ou n’a pas
la capacité a traiter le message persuasif d’une maniere approfondie. En plus, la motivation
n’est pas assez forte pour induire un traitement approfondi de I’information diffusée dans le
message. Alors le message persuasif ne laisse qu’un jugement temporaire, reflétant ainsi une
attitude soit favorable soit défavorable lié aux signaux périphériques / heuristiques (Meyers-
Levy et Malaviya, 1999).

L’HSM et ’ELM ont fait ’objet de plusieurs validations empiriques en communication
persuasive de santé (Kreuter et al., 1999 ; Girandola et Atkinson, 2003), si ces modeles sont
tres explicites concernant les mécanismes psychologiques sous-jacents au changement
d’attitude, ils restent au stade de 1’intention comportementale et n’étudient pas le changement

effectif de comportement. D’ou la premicre limite de ces modeles.

Une autre limite est faite a ces mode¢les est qu’ils ne prennent pas en compte le contexte social
(Eagly et Chaiken, 1993). Néanmoins, la capacité du récepteur et la motivation sont étroitement
lies au contexte social. Afin de bien décrire les processus propres a la cible de la
communication persuasive, I’environnement social dans lequel elle se situe et évolue doit

¢galement étre pris en compte. Donc, la théorisation des traitements de 1’information doit « Se
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faire en gardant a l’esprit que le récepteur est a la fois sujet cognitif et sujet social » (Fourquet-

Courbet et Courbet, 2004).

La deuxiéme catégorie des théories de la motivation (les théories de la motivation et de la
volition au changement), qui sont présentées dans ce qui suit, prennent en considération cet

aspect de I’environnement social en intégrant les normes subjectives.

1.3. Les théories de la motivation et de la volition au

changement : La théorie du comportement planifié

La deuxiéme catégorie des théories regroupe les théories de la motivation et de la volition au
changement tels que le modele des croyances relatives a la santé, la théorie du comportement
planifi¢, ou la théorie de 1’action raisonnées. Ces théories reposent sur le principe que le
changement du comportement est intentionnel et que 1’individu prend la décision en prenant en

considération son environnement social et en formant des attitudes vis-a-vis du message.

La Théorie du Comportement Planifié ou « Planned Behavior Theory » (PBT, Ajzen, 1985),
tout comme la théorie de I’action raisonnée ou « Reasoned Action Theory » (RAT, Fishbein et
Ajzen, 1975 ; Ajzen et Fishbein, 1980) sont des modeéles qui ont largement fait leurs preuves
pour expliquer les influences informationnelles et motivationnelles sur le comportement
(Rhodes et Courneya, 2004). Ces modéles visent & prédire les comportements des cibles ou bien
comprendre comment leur comportement pourrait changer ou évoluer. Au début, ces théories
ont été développées afin d’expliquer I’adoption d’un comportement d’'une maniere générale.
Puis, elles ont été largement appliquées pour expliquer I’adoption des comportements liés a la
santé (Armitage et Conner, 2001 ; Conner et Sparks, 1996 ; Godin et Kok, 1996 ; Hagger,
Chatzisarantis et Biddle, 2002)

Ces théories suggerent que les attitudes et les normes subjectives exercent leurs effets sur le
comportement par le biais des intentions. Les attitudes représentent les évaluations affectives
et instrumentales globales de I'exécution du comportement par l'individu. Les normes
subjectives évaluent les pressions sociales exercées sur l'individu pour gu'il adopte ou non un
comportement particulier. La norme subjective est une cognition fondée sur la normativité et
représente I'évaluation de I’individu quant a savoir si des personnes importantes souhaitent qu'il
adopte le comportement cible et sa motivation a se conformer a ces personnes. La force des

croyances normatives, associée a la volonté de ’individu de s’y conformer ou sa motivation,
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détermine 1’importance de la norme subjective dans la prédiction de I’intention a 1’égard du
comportement recommandé (arréter de fumer, faire de I1’activité physique, modérer la
consommation d’alcool). Selon ces théories, le comportement volitionnel des individus est
déterminé, directement, par leurs intentions de réaliser le comportement. Selon Ajzen (1991),
I'intention reflete la motivation d'une personne a adopter un comportement. Autrement dit,
I'intention est proposée pour représenter I'orientation comportementale immédiate d'un individu
vers l'exécution d'un comportement (comme l'activité physique), et elle est un reflet de sa

motivation envers ce comportement.

Les intentions sont supposees capturer les facteurs de motivation qui influencent un
comportement ; elles sont des indications de I'intensité de I'effort que les individus sont préts a
faire, de l'intensité de I'effort qu'ils prévoient d'exercer, afin de réaliser le comportement (Ajzen,
1991). En général, plus l'intention de s'engager dans un comportement est forte, plus sa

réalisation devrait étre probable.

En résumé, la RAT suggére que les attitudes envers un comportement particulier et les normes
subjectives peuvent prédire le comportement des consommateurs. Cependant, la capacité
prédictive de cette théorie est affaiblie lorsque le comportement étudié n'est pas sous contréle
volontaire (Gentry et Calantone, 2002). Ainsi, la théorie du comportement planifié (PBT) a été
proposée par Ajzen (1985). En fait, la PBT (figure 2) est une extension de la RAT qui est
complétée par le «contrble comportemental percu » afin d’expliquer, de maniére plus
holistique, les intentions comportementales (Ajzen, 1985). Cette derniére variable est présentée
en tant que prédicteur supplémentaire de l'intention et du comportement (Ajzen, 1991). Le
contr6le comportemental percu est la perception individuelle de la mesure dans laquelle
I'exécution du comportement est sous son contrdle (Ajzen, 1991).

Si I’adoption du comportement semble hors de portée, en termes de capacités de I’individu ou
en raison d’un éveénement extérieur sur lequel il n’a pas de contréle, alors I’individu ne sera pas
motiveé a suivre le comportement recommandé. Cette variable permet d’expliquer le décalage

entre ’intention comportementale et le comportement réel, dans certains cas.

Cette théorie a été appliquée dans diverses contextes de la communication persuasive en santé :
promotion de I’activité physique (Yordy et Lent, 1993), I’arrét du tabac (Norman, Conner et
Bell, 1999), la prévention des maladies sexuellement transmissibles (Jemmot et al., 2010), le
don du sang (Conner et al., 2013). Comme la RAT, la PBT a été également critiquee. Ces
théories supposent que I’intention est forcément un antécédent du comportement, et que
I’individu déploie une démarche cognitive élaborée avant de prendre une décision (Gallopel-
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Morvan et al., 2019). Cependant, « la valeur predictive des intentions pour expliquer les
comportements adoptés est faible, et les individus ne sont pas si réfléchis que cela » (Gallopel-
Morvan et al., 2019, p.27).

Figure 2. La théorie du comportement planifié d’aprés Ajzen, 1991
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Source : Ajzen (1991)

Toutefois, la capacité limitée de la PBT a expliquer I'influence de facteurs cognitifs supérieurs
et généraux sur les attitudes, les normes subjectives et le contrdle comportemental
percu (Hagger, Chatzisarantis et Biddle, 2002) et a expliquer les motifs plus globaux orientés
vers un but (Bagozzi, 1982 ; Hagger, Chatzisarantis et Biddle, 2002) a été soulignée. Afin de
pallier cette limite, et étant donné que la TPB et la RAT fusionnent I’intention et la motivation,
plusieurs études ont proposé la « motivation intrinseque » comme meilleur prédicteur du
comportement (Hagger et Chatzisarantis, 2009 ; Leung et Matanda, 2013 ; Webb et al., 2013 ;
Weinstein et Ryan, 2010). Par exemple, Webb et al., (2013) ont intégré les variables de la PBT
avec les variables de la TAD pour étudier la motivation des ménages a économiser I’énergie en
Australie. Les résultats montrent que la motivation intrinseque, telle que présentée dans la TAD,
est un meilleur prédicteur du comportement du consommateur par rapport a ses prédicteurs plus
établis, tels que I’intention, les normes subjectives, le contrdle comportemental percu et le

comportement antérieur.

D’autres études ont enrichi ces théories avec les différents types de la motivation proposés par
la TAD afin de fournir des explications complémentaires des processus motivationnels dans le
comportement planifié : Chan et al., (2013) dans le domaine de la prévention de la myopie,
Hagger, Chatzisarantis et Harris (2006) dans le domaine de I’activité physique et le régime,

Hagger et Chatzisarantis (2009) dans le domaine de I’activité physique. Par exemple, dans le
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domaine de la santé, une méta-analyse sur 34 études, menée par Hagger et Chatzisarantis
(2009), est réalisée afin de « fournir un soutien empirique pour un processus motivationnel
dans lequel la motivation auto-déterminée de la TAD preédit les prédicteurs proximaux des
intentions et du comportement de la PBT »* (p. 3). Les résultats montrent des résultats
statistiquement significatifs entre 1’environnement social soutenant (concept de la TAD qui est
expliquée dans la section suivante) et la motivation intrinséque de la TAD et les concepts
d’attitude, de normes subjectives, de contréle comportemental percu, d’intention et de
comportements liés a la santé de la PBT. Les données soutiennent I’intégration théorique et le

processus motivationnel proposé et confirment la complémentarité entre ces deux théories.

Un troisiéme groupe de théories a intégré les émotions dans les modeles mobilisés dans la

communication persuasive en santé. Ces théories sont présentées dans la sous-section suivante.

1.4. Les théories de I’autorégulation des émotions : La Theéorie

de la Motivation a se Protéger

Depuis des années, les campagnes de communication persuasive en santé n’hésitent pas a
intégrer des images choquantes dans les affiches afin d’inciter les récepteurs a adopter (versus
changer) un comportement plus sain (versus délétere). Cette tendance, initiée dans les pays
anglo-saxons et qui s’est développée en France, considere les messages persuasifs comme des
appels a la peur qui visent a susciter un sentiment de peur, chez le récepteur, en mettant I’accent
sur une menace grave et pertinente (fumer peut engendrer un cancer des poumons) et en
présentant une image concrete du danger (les poumons d’un fumeurs atteint du cancer). Ces
messages persuasifs incluent des recommandations (moyens de se protéger) afin de diminuer
le sentiment de la peur ressenti (I’arrét du tabac permet de protéger du cancer du poumon)

(Ruiter et al., 2001).

La Théorie de la Motivation a se Protéger ou « Protection Motivation Theory » (PMT),
introduite par Rogers en 1975 puis modifiée et étendue en 1983 par Rogers et Maddux et
Rogers, a été proposée comme une base a tous les mod¢les d’appel a la peur (Marchioli, 2006).
Cette théorie met 1’accent sur le processus cognitif qui médiatise 1’effet du stimulus sur le

comportement.

32 Traduction libre de « The analysis aimed to provide cumulative empirical support for a motivational sequence
in which self-determined motivation from SDT predicts the proximal predictors of intentions and behaviour from
the TPB ».
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La PMT (figure 3), dans sa version initiale, présente trois conditions nécessaires pour
déclencher le processus de controle du danger (efficacité du message persuasif)®. Cette théorie
specifie les composantes ainsi que les processus cognitifs associés a un message persuasif qui

fait appel a la peur. Alors I’intention ou la motivation a se protéger est une fonction, a la fois :
* de la probabilité pergue de réalisation de la menace ou la vulnérabilité.
* du degré de danger dans un message persuasif.

* du degré de I’efficacité du comportement préconisé afin de s’affranchir de la menace ou

I’efficacité percue des recommandations proposées

La combinaison de ces trois variables cognitives éveille la motivation a se protéger qui, a son
tour, favorise 1’adoption des recommandations proposées dans le message persuasif. A titre
d’exemple, un fumeur, persuadé de développer un cancer du poumon (vulnérabilité) et que cette
maladie est fatale (sévérité percue), doit se renseigner sur les moyens d’arréter de fumer
(efficacité de la recommandation). Selon Rogers (1975), la motivation a se protéger est définie
comme étant « variable intermédiaire qui a les mémes caractéristiques que la motivation : elle
suscite, soutient et oriente I'activité » (p. 98)%*. En revanche, cette motivation a se protéger est

opérationnalisée en intention (Rogers, 1983), comme dans la PBT.

Figure 3. Le processus cognitif dans la théorie de la motivation a la protection
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Source : Girandola (2000)

3311 faut noter que le contrdle du danger est différent du contrdle de la peur. Si la peur déclenche une stratégie
d’action, comme la stratégie de contrdle du danger, alors I’individu va chercher des moyens pour agir afin de
contréler le danger. Ainsi, la solution est de suivre la recommandation annoncée dans le message, d’ou le succes
de la communication persuasive (Leventhal, Nerenz et Steele, 1984). En revanche, si la peur déclenche chez
I’individu un processus émotionnel qui va limiter la peur a I’aide de mécanismes de défense, comme par exemple
I’évitement, le déni ou la minimisation de la menace, il sera plutot dans une stratégie de contrdle de la peur.

34 Traduction libre de « Protection motivation is an intervening variable that has the typical characteristics of a
motive: it arouses, sustains, and directs activity ».
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La nouvelle version de la PMT (Rogers, 1983) introduit le concept de 1’auto-efficacité percue
(self-efficacy ou personal efficacy) comme une quatriéme variable cognitive de la motivation a
se protéger (Maddux et Rogers, 1983). Ce concept découle de la théorie de ’apprentissage
social de Bandura (1997, 1998) et renvoie a la capacit¢ de 1’individu a adopter la
recommandation préconisee dans le message persuasif. Les recherches mobilisant cette théorie
montrent que I’auto-efficacité est un bon prédicteur de I’intention de suivre la recommandation
et motive les récepteurs a se protéger (Floyd, Prentice-Dunn et Rogers, 2000 ; Girandola, 2000 ;
Witte et Allen, 2000).

En résumé, la motivation de la cible a se protéger (I’intention d’adopter un comportement
recommandé dans le message) dépend de deux processus paralleles de traitement : la menace
percue (la perception des conséquences négatives) et ’efficacité pergue (perception de
I’efficacité de se protéger face a la menace annoncée). L’évaluation de la menace pergue repose
sur deux éléments : la vulnérabilité pergue (la probabilité d’étre confronté a cette menace) et la
sévérité pergue (la gravité de la menace). Quant a 1’évaluation de I’efficacité pergue, elle repose,
elle aussi, sur deux éléments : I’efficacité des recommandations (face a la menace) et I’auto-

efficacite (la capacité de la cible a appliquer les recommandations et a faire face a la menace).

Selon la PMT, la persuasion est exprimée a travers 1’intensité de la motivation a se protéger.
Cette théorie présume un éveil de la motivation a se protéger si I’individu juge que la menace
est forte et son efficacité est forte. Alors, I’individu aurait 1’intention de développer des
comportements adaptés a cette menace (arréter de fumer). Cependant, si I’individu juge que
cette menace est faible et que son efficacité est faible, il y a de fortes chances de développer des

comportements mal adaptés a cette menace (ne pas arréter de fumer) (Sturges et Rogers, 1996).

Bien que la PMT soit couramment utilisée pour expliquer I'adoption de comportements sains
ou I’évitement de comportements délétéres dans la recherche en communication persuasive en
santé, cette théorie suppose que les individus prennent des décisions sur la base d’une
évaluation cognitive. Cependant, tous les comportements ne peuvent pas étre expliqués par un
raisonnement cognitif. 1Is peuvent plut6t étre dus a d'autres facteurs, comme I'habitude (Vance
et al., 2012). Aussi ce modeéle ne tient pas compte des facteurs sociaux (par exemple, ce que les
autres pensent ou font) et environnementaux (par exemple, les possibilités de faire de I'exercice

ou de manger sain au travail) (Ogden, 2012).

L'appel a la peur est un outil important pour communiquer la gravité de la menace et la réponse
appropriée. Malgré le succes des campagnes d'appel a la peur liées a la securité routiére ou a
I’arrét du tabac (Floyd et al., 2000), I'appel a la peur peut étre classé comme une forme
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extrinseque de motivation en raison de son orientation vers des entités externes qui peuvent, ou
non, étre liées a I'individu (Ryan, 1982). La propension d'un individu & étre motiveé de maniére
intrinséque ou extrinséque peut jouer un réle dans la formation des intentions d'adopter des
comportements sains. La motivation, comme un concept mesuré a part entiére, peut fournir un
contrepoint intéressant aux recherches mobilisant la PMT en incorporant des formes de
motivation autodéterminées (c'est-a-dire intrinséques) pour inciter la cible & adopter des

comportements plus sains.

En outre, les individus intrinsequement motivés sont plus susceptibles de s'engager dans des
processus de decision rationnels (Vallerand, 1997). Si les individus autonomes peuvent
également étre motivés de maniére extrinseque, ils sont capables aussi d'internaliser (concept
expliqué dans la section suivante) certaines forces externes et de se concentrer sur l'utilisation

de ces forces pour atteindre des objectifs autonomes (Deci et Ryan, 1980).

En résumé, il ressort qu’une campagne de communication persuasive en santé ne peut se fonder
seulement sur une communication qui engendre de la peur chez les récepteurs. En effet, si un
tel axe créatif se révéle pertinent pour changer les intentions de la cible, il doit étre accompagné
d’une conceptualisation plus compléte de la motivation pour que le message débouche plus

slrement sur des comportements durables.

Les théories décrites jusqu’a présent ont, pour certaines, emprunté des concepts a la TAD (par
exemple, la motivation autonome). Pour les limites identifiées dans la littérature et explicitées
plus avant il convient d’explorer plus en profondeur la théorie de I’auto-détermination de Ryan
et Deci (1985, 2000) afin de mieux comprendre les différentes alternatives comportementales

des individus.

2.Vers un cadre alternatif de la motivation : la Théorie de 1’Auto-

Détermination

La TAD est devenue 1’'une des théories les plus étudiées et appliquées grace a son approche
scientifigue fondamentale de la motivation et sa valeur pratique largement confirmée par
plusieurs chercheurs issus de tous les domaines (travail, éducation, sante) (Ryan et Deci, 2019).
Gréce a ce nombre important de chercheurs, la TAD a évolué : a I’origine, une théorie de la
motivation intrinseque, elle est devenue une théorie plus générale de la motivation (Ryan et
Deci, 2019 ; Ryan, Soenens et Vansteenkiste, 2019).
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La TAD s’inscrit dans une vision organismique de la motivation. Les péres fondateurs de cette
théorie considerent I’étre humain comme un organisme actif, qui cherche naturellement a
surmonter les défis venant de son environnement, a actualiser ses potentialités, a se développer,
et a intégrer des nouvelles expériences dans une unité relative du moi (Sarrazin et al., 2011).
En d’autres termes, cette théorie considére que 1I’engagement de 1’individu dans la maitrise des
défis, la recherche de liens sociaux, le développement de ses capacités et 1’intégration des
nouvelles expériences dans un moi unifié et cohérent, ne sont que des capacités innées, dans
I’individu (Ryan et Deci, 2002).

Cependant, I’individu n’est pas toujours actif, il est parfois passif et manque d’initiative. Pour
expliquer ce comportement, la TAD considere que cette tendance naturelle a I’intégration et au
développement, n’est qu’une potentialité. Cette potentialité exige des nutriments, venant
particuliérement de I’environnement social, afin de se manifester. Autrement dit, la TAD
« adopte une approche dialectique selon laquelle les différences de motivation, de rendement
ou de bien-étre sont le fruit de l’interaction entre la nature active inhérente a ['individu et les
différents environnements sociaux qui la soutiennent ou [’entravent » (Sarrazin et al., 2011, p.
276). La TAD repose donc sur cette dialectique entre un individu présumé proactif et son

contexte social, qui est susceptible d’activer ou de contrarier ses potentialités.

Cet environnement social a un effet crucial sur le concept des trois besoins psychologiques
fondamentaux, a savoir ’autonomie, la compétence et 1’affiliation. Ces besoins constituent la

pierre angulaire de la dialectique organismique (Ryan et Deci, 2002).

La TAD suppose que les éléments du contexte social qui soutiennent toutes expériences
d’autonomie, de compétence et d’affiliation favorisent la motivation intrinseque. En revanche,
la motivation intrinséque et la tendance au développement sont fortement altérées des que le
processus organismique de I’individu est contraint, autrement dit si le contexte social est

exigeant ou contrblant (Sarrazin et al., 2011).

En résumé, la présence (versus I’absence) de conditions environnementales, considérés comme
¢étant des nutriments essentiels au développement de 1’individu et qui permettent la satisfaction
des trois besoins psychologiques fondamentaux, constitue un des ingrédients cruciaux de la

motivation de I’individu et de son comportement.

Il faut noter que la TAD est une macro-théorie basée sur six mini-théories (figure 4) : la Théorie
de I’Evaluation Cognitive (TEC), la Théorie de I’Intégration Organismique (TIO), la Théorie
des Orientations de Causalite (TOC), la Théorie des Besoins Psychologiques Fondamentaux
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(TBF), la Théorie du Contenu des Buts (TCB) et la Théorie de la Motivation des Relations

(TMR). Ces mini-théories sont présentées dans ce qui suit a travers les concepts clés de la TAD.

Figure 4. Frise chronologique des six mini-théories de la TAD

2014
Théorie de la
1996 Motivation des
Théorie du Relations (TMR)
1995 Contenu des Buts
Théorie des (TCB) Deci et Ryan
1 9 8 5 Besoins
Theorie de Psychologiques Kasser et Ryan
1985 I'Orientation de Fondamentaux
Theorie de Causalité (TOC) (TBPF)
1980 l'Intégration
Théorie de Organismique (TI0) Deci et Ryan Ryan
I'Evaluation
Cogpnitive (TEC) Ryan, Connell et
Deci
Deci et Ryan
Source : Figure réalisée sur la base des travaux de Deci et Ryan
2.1. La motivationselon la TAD : les différents types de

motivation et le continuum d’auto-détermination

La TAD considére que la motivation humaine est intrinséque et que : « tout événement, telle
une récompense ou ['approche interpersonnelle d'un individu, peut affecter la motivation de la
personne » (Vallerand et Thill, 1993, p. 261). Selon les fondateurs de la TAD « la motivation
concerne I'énergie, la direction, la persistance et I'équifinalité - tous les aspects de I'activation
et de I'intention »*° (Ryan et Deci, 2000b, p. 69). Deci et Ryan (2008a) définissent la motivation

comme « ce qui incite les personnes a penser, a agir et a se développer » (p. 24).

La plupart des théories traitent la motivation comme un concept unidimensionnel et la

congoivent d’une mani€re quantitative, en mettant I’accent sur son intensité. Elles postulent

% Traduction libre du « Motivation concerns energy, direction, persistence and equifinality-all aspects of
activation and intention » (Ryan et Deci, 2000, p.69).
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qu’une motivation, méme provoquée, induit « un meilleur rendement » que ce soit a I’école, au
travail ou méme en éducation physique (Deci et Ryan, 2008a, p. 24). La TAD, au contraire,
propose une approche multidimensionnelle de la motivation. Aussi, le type de motivation est
plus important que son intensité, en termes de prédiction des résultats (changement et maintien
de comportement, par exemple) (Deci et Ryan, 2008a). Les auteurs distinguent trois types de
motivation (motivation intrinseque, motivation extrinseque et amotivation), qui différent au
niveau de leur qualité, selon I’intériorisation (concept défini dans ce qui suit) du degré
d’engagement dans un comportement spécifique (Ryan et Deci, 2000b). Dans ce qui suit, nous
présentons ces différentes formes de la motivation, puis nous expliquons le phénomene de

I’intériorisation.

2.1.1.  La motivation intrinseque

La notion de la motivation intrinseque a été développée dans la premiére mini-théorie de la
TAD : la Théorie de I’Evaluation Cognitive (TEC). La motivation intrinséque refléte la
réalisation d’une activité pour le plaisir et I’intérét qu’elle procure et non pas pour avoir une
récompense (Deci et Ryan, 2008a). Les activités motivées intrinsequement sont définies comme
celles que les individus trouvent intéressantes et qu’ils feraient en I'absence de conséquences
opérationnelles séparables puisque I’activité en elle-méme est une source de gratification (Deci
et Ryan, 2008a). Par exemple, I’individu qui s’engage dans une activité physique pour le plaisir
qu’il en retire est un individu motivé de maniére intrinseque. Le concept de motivation
intrinséque s'accorde avec la proposition de White (1959), selon laquelle les individus
s'engagent souvent dans des activités simplement pour expérimenter l'efficacité ou la
compétence. Autrement dit, White (1959) a reconnu la motivation intrinseque « innée » a
travers des expérimentations du comportement animal. L’auteur a constaté que « plusieurs
organismes s'engagent, par curiosité, dans des comportements exploratoires et plaisants et ce,
méme en I'absence de renforcements ou de récompenses » (White, 1959, p. 55).

De nombreuses théories (Atkinson, 1964 ; Porter et Lawler, 1968) utilisent la distinction entre
la motivation intrinséque et la motivation extrinséque, mais elles confirment que ces deux types
de motivation peuvent s’additionner pour produire, ce qu’ils appellent la motivation totale (Deci
et Ryan, 2008a). Durant les annees 70, plusieurs recherches sur la motivation ont été menées
afin de vérifier cet effet cumulatif en examinant I’effet de I’attribution d’une récompense a une

personne, qui effectue une activité par intérét naturel et curiosité sur la motivation intrinseque
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vis-a-vis de cette activité (voir Deci, 1971).

En 1971, Deci a mené des études afin de vérifier cet effet cumulatif. L auteur a d’abord émis
I’hypothése que si le niveau de la motivation intrinséque change (diminue ou augmente) en
ajoutant de récompenses, donc les deux types de motivation n’ont pas d’effet cumulatif.
Ensuite, Deci (1971) a Vvérifié le sens du changement de la motivation intrinseque. Alors, si la
récompense a diminué la motivation intrinséque, donc la motivation intrinséque et la motivation
extrinséque ont « tendance a s ‘annuler plutét que d’étre cumulatifs ou de concourir a créer une

synergie » (Deci et Ryan, 2008a, p. 25).

En 1999, plus d’une centaine d’études ont été¢ déja publiées, sur ce sujet. Les résultats d’une
méta-analyse (Deci, Koestner, et Ryan, 1999) confirment que, d’une maniéere générale, les
récompenses, quelle que soit leur nature (prime, récompense occasionnelles), diminue la
motivation intrinséque chez des personnes, quel que soit leur age, et cela, pour un vaste éventail
d’activités. En d’autres termes, « quand des personnes recevaient une récompense, telle qu’'une
prime en argent ou un prix, pour une activité qui les intéressait déja intrinséquement, leur
MOtivation intrinséque pour cette activité avait tendance a s effriter » (Deci et Ryan, 2008a, p.
25). Ces récompenses menent, les individus, a perdre I’intérét pour cette activité. Cependant, il
faut nuancer cette conclusion. Par exemple, les récompenses qui ne sont pas spécifiqguement
reliées a I’activité ou qui ne dépendent pas de sa réalisation, n’ont pas tendance a nuire a la
motivation intrins€que pour cette activité, puisque I’individu ne pergoit pas ces récompenses
comme un facteur visant a diriger son comportement. Malgré ces limites, la méta-analyse de
Deci, Koestner, et Ryan (1999) a conclu que « les récompenses tangibles ont tendance a
diminuer la motivation intrinseque, de telle sorte que les deux types de motivation ne sont pas
cumulatifs et que la motivation totale n’est probablement pas le meilleur indicateur pour
prédire la qualité des comportements et des expériences des personnes » (cité dans Deci et
Ryan, 2008a, p. 25).

En se basant sur cette conclusion, plusieurs études par la suite ont étudié les effets d’autres types
de facteurs externes sur la motivation intrinseque. Les résultats montrent que plusieurs de ces
facteurs affaiblissent la motivation intrinseque (tels que les échéances (Amabile, Delong, et
Lepper, 1976), les menaces de punition (Deci et Cascio, 1972), la surveillance (Plant et Ryan,
1985)). En revanche, Zuckerman, et al., (1978) constatent que la possibilité de faire des choix
augmente la motivation intrinséque. Bien que cela est explicite dans ce qui suit, il est important
de souligner que lorsque I’individu est motivé de I’intérieur (intrinséquement), il éprouve un

sentiment d’auto-détermination : 1’individu agit volontairement avec un sentiment de liberté de

39



Chapitre 1 : La motivation en communication persuasive

choix Deci et Ryan (2008a), vu que son besoin d’autonomie est satisfait. Ainsi, quand on donne
la possibilité a I’individu de choisir, il éprouve un sentiment accru d’auto-détermination ; tandis
que s’il est menacé, récompensé, évalué ou surveillé, il a le sentiment qu’on cherche a lui
imposer un comportement et qu’on fait pression sur lui, ce qui diminue la satisfaction de son

besoin d’autonomie et engendre une motivation extrinseéque (Deci et Ryan, 2000).

2.1.2.  La motivation extrinseque et les régulations

Quant a la motivation extrinséque et ses régulations, elles ont été développées dans la deuxieme
mini-théorie de la TAD : la Théorie de I'Intégration Organismique (TIO). La motivation
extrinséque refléte, par opposition, tout comportement réalis¢ afin d’avoir une conséquence,
comme une récompense externe, une approbation sociale, la réalisation d’un résultat apprécié,
ou pour éviter une sanction (Ryan et Deci, 2017). Autrement dit, un comportement a motivation
extrinséque implique de faire une activité pour obtenir une conséquence séparable, qu'elle soit
tangible ou non. La motivation extrinseque englobe tous les comportements instrumentaux (le

comportement n’est qu’un instrument ou un moyen pour atteindre autre chose (Sarrazin et al.,

2011).

La TAD a identifié diverses formes de motivation extrinseque, qui vont des moins autonomes
vers les plus autonomes (Deci et Ryan 1985a ; Ryan et Connell, 1989). Avant de présenter les
différentes formes de la motivation extrinseque, il est primordial d’expliquer le concept de
I’intériorisation. Bien que les études antérieures aient montré que les facteurs de motivation
d’origine externe (extrinseque) diminuent, souvent, la motivation intrinséque, parce que
I’individu les pergoit comme étant contrdlant, il est possible aussi que 1’individu se sente
autonome en présence de ces facteurs externes. La TAD explique cette situation en utilisant le

concept d’intériorisation.

Comme nous avons expliqué, ci-dessus, la TAD repose sur une conception organismique de la
nature humaine. Elle considére «le développement comme un processus par lequel ’étre
humain intériorise, développe, perfectionne et integre ses structures internes ou les
représentations qu'il se fait de lui-méme et du monde qui [’entoure » (Deci et Ryan, 2008a, p.
26). Selon la TAD, I’intériorisation est un processus actif et naturel dans lequel les individus

tentent de transformer les meeurs socialement sanctionnées en valeurs et autorégulations®

3 |autorégulation est définie comme étant « la facon dont les individus contrélent et dirigent leurs propres
actions » (Roussel, 2000).
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(Ryan, Connell et Deci., 1985). Ryan, Connell et Deci (1985) considérent 1’intériorisation
comme 1’aspect essentiel de l'intégrité psychologique et de la cohésion sociale. Lorsque le
processus d'intériorisation fonctionne de fagon optimale, les individus s'identifient a
I'importance des régulations®’ sociales, les assimilent et les acceptent ainsi pleinement (Deci et
Ryan, 2000). Par exemple, si I’individu est convaincu de I’importance d’une activité physique
quotidienne et il arrive a un point ou faire cette activité est conforme avec ses valeurs les plus
profondes, alors I’individu acceptera facilement de s’entrainer régulierement. Ce faisant, les
individus deviendront plus intégrés socialement. Cependant, lorsque le processus
d'intériorisation est contrarié, les régulations et les valeurs peuvent rester externes ou étre
partiellement intériorisées pour former des objets ou des identifications non intégrées (Deci et
Ryan, 2000). Ainsi, le comportement, qui en découle, sera contrdlée ou non autodéterminé.

A des degrés différents, ces formes de régulation (externe, introjectée identifiée et intégrée)
induisent @ un comportement, plus ou moins, autodéterminé. Ces régulations forment le
continuum de I’auto-détermination (figure 5). Nous expliquons, brievement, chacun de ces

types de régulation dans ce qui suit.

Figure 5. Taxonomie et caractéristiques des types de motivation selon la TAD
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37 La régulation refléte le controle du comportement par 1’intermédiaire de I’intentionnalité des individus, de
I’information des stimuli et des contraintes (Vallerand et Thill, 1993).
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2.1.2.1. Régulation externe

Les comportements extrinsequement motives qui sont les moins autonomes sont désignés
comme étant régulés de I'extérieur (Deci et Ryan, 2000). C'est le cas de la motivation
extrinseéque dans laquelle le comportement de I’individu est contr6lé par des circonstances
externes spécifiques. L’individu agit afin d’atteindre une conséquence tangible souhaitée
comme une récompense ou pour éviter une punition (Ryan et Deci, 2000a). Il n’y a aucune
auto-détermination. Dans la TAD, la régulation externe est considérée comme contrainte ou
controlée (Deci et Ryan, 1985b). Par exemple, un adolescent qui s’engage dans une activité
physique parce que ses parents 1’obligent ou le menacent (étre rejeté socialement a cause de son

poids) ou lui proposent une récompense.
2.1.2.2. Régulation introjectée

Il s'agit d'une forme de régulation relativement contrélée dans laquelle les comportements sont

effectués pour éviter la culpabilité ou I'anxiété ou pour la fierté (Ryan et Deci, 2000b).

Dans la régulation externe, le contr6le du comportement provient des conséquences
contingentes qui sont administrées par autrui, mais avec la régulation introjectée les
conséquences contingentes sont administrées par I’individu lui-méme (Deci et Ryan, 2000). Les
exemples prototypiques sont I'estime de soi (fierté) ou les menaces de culpabilité et de honte.
L'introjection représente une intériorisation partielle dans laquelle les régulations viennent de
la personne mais ne sont pas réellement devenues partie intégrante des motivations, des
cognitions et des affects qui constituent le soi (Deci et Ryan, 2000). Dans ce cas, I’individu
s’engage dans une activité physique car il se sentirait coupable s’il ne le faisait pas. Etant donné
que les régulations introjectées n'ont pas été assimilées par l'individu, les comportements

résultants ne sont pas autodéterminés.
2.1.2.3. Régulation identifiée

Selon Ryan et Deci (2000Db), I'identification refléte une valorisation consciente d'un but ou d'une
régulation comportementale, de sorte que l'action est acceptée comme étant personnellement
importante. C'est le processus par lequel les individus reconnaissent et acceptent la valeur sous-
jacente d'une action. En s'identifiant a la valeur d'un comportement, les individus ont tendance
a intégrer la régulation de ce comportement et a 1’accepter comme leur propre action. Par
exemple, si I’individu identifie l'importance de pratiquer régulierement une activité physique
pour sa santé et son bien-étre, il I’exerce plus volontairement (Deci et Ryan, 2000 ; Sarrazin et

al., 2011). Autrement dit, I’individu a identifi¢ I’importance et la valeur de 1’action. Par
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exemple, I’individu s’engage dans une activité physique (méme si ce n’est pas plaisant en soi)

car c’est important d’améliorer son endurance.
2.1.2.4. Régulation intégree

C'est la forme la plus parfaite de I'intériorisation car elle implique non seulement I'identification,
avec l'importance des comportements, mais aussi l'intégration de ces identifications avec
d'autres aspects du soi (Deci et Ryan, 2000 ; Sarrazin et al., 2011). Autrement dit, I'intégration
se produit lorsque le comportement, identifié, est évalué et mis en conformité avec les besoins
et les propres valeurs de 1’individu. Lorsque les régulations seront intégrées, les individus les
auront pleinement acceptés en les mettant en harmonie ou en cohérence avec d'autres aspects
de leurs valeurs et de leur identité (Pelletier, Tuson et Haddad, 1997). Par exemple, I’individu
s’engage dans une activité physique parce qu’il considére cette activité comme une partie de

lui-méme.

L'extrémité droite du continuum de I’auto-détermination montre un individu entiérement motivé
par des sources intrinséques. Dans la régulation intrinséque, l'individu est auto-motive et
autodéterminé, et il est motivé par l'intérét, le plaisir et la satisfaction inhérente au

comportement ou a l'activité dans laquelle il s'engage.

2.1.3.  Amotivation ou absence de motivation

A l'extréme droite du continuum de 1’auto-détermination (figure 5), on trouve 1’amotivation,
c’est I'état de manque d'intention d'agir (Ryan et Deci, 2000b). Lorsqu'il est amotivé, le
comportement d'une personne manque d'intention et de causalité personnelle (Deci et Ryan,
2000). L'amotivation résulte de la non-valorisation d'une activité (Ryan, 1995) et de
I’incompétence de I’accomplir (Deci, 1975). Autrement dit, I’amotivation signifie I’absence de
toute forme de motivation, que ce soit intrinseque ou extrinseque, c’est 1’absence totale d’auto-

détermination.

Deci et Ryan (2008a) ont classé les différentes régulations deux types : motivation autonome et
motivation controlée, remplagant ainsi 1’appellation antérieure (intrinseéque / extrinseque).
Précisément, les regulations intrinseques, identifiee et intégrée forment la motivation autonome,
¢tant donné qu’elles signifient une intériorisation réussie des contraintes externes ; tandis que
les régulations externe et introjectée correspondent a une motivation contrélée. Dans notre

travail, c’est cette derniére distinction (motivation autonome versus motivation contrélée) qui
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est retenue.

En résumé, selon Ryan et Deci (2000b) : « Les personnes ont non seulement différents niveaux
de motivation mais aussi différentes sortes de motivation »* (p.54). De cette maniére, les
fondateurs de la TAD, en se basant sur les différents types de la motivation (autonome et
contrblée), définissent des sous-types de motivation extrinséque dont l'impact, sur le
comportement, differe selon chaque sous-type (Deci et Ryan, 1980, 1985 ; Ryan et Deci, 2000a,
2000b, 2008a ; Vallerand et Thill, 1993). Ainsi, la TAD propose de nuancer 1’explication des
processus qui entrent en jeu lors de 1’établissement de la régulation du comportement (Deci et
Ryan, 2008b ; Ryan et Deci, 2000a, 2000b). En effet, cette théorie suggere que les types de
motivation sont des prédicteurs adéquats du comportement humain (Deci et Ryan, 1985 ; Ryan
et Deci, 2000a, 2000b).

2.2. Les antécédents directs de la motivation : les besoins

psychologiques fondamentaux

Le développement de la motivation autonome (versus controlée) a 1’égard d’un comportement
est le résultat de la satisfaction (versus frustration) des trois besoins psychologiques
fondamentaux, a savoir I’autonomie, la compétence et ’affiliation. Ces besoins sont définis
comme « un nutriment psychologique essentiel a I'adaptation, a I'intégrité et a la croissance
des individus »*® (Ryan 1995, p. 1) (un nutriment psychologique essentiel a l'adaptation, a
I'intégrité et a la croissance des individus). En 2000, Deci et Ryan complétent cette définition
en considérant les besoins psychologiques fondamentaux comme des nutriments
psychologiques innés, universels, essentiels a la croissance, 1’intégrité et au bien-étre

psychologique.

La notion des besoins psychologiques fondamentaux a été développée dans la troisieme mini-
théorie de la TAD : la Théorie des Besoins Psychologiques Fondamentaux (TBPF). Dans le
cadre de la TBPF, un besoin psychologique fondamental est considéré comme inné et sa
satisfaction est censée représenter une expérience universellement essentielle au bien-étre

(Ryan et Deci, 2000a). Cette hypothese découle de la vision organismique et dialectique de la

%8 Traduction libre de « People have not only different amounts, but also different kinds of motivation ».
3 Traduction libre de «a psychological nutrient that is essential for individuals’ adjustment, integrity, and
growth ».
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TAD. Comme nous 1’avons expliqué ci-dessus, cette vision considere les humains comme des

organismes actifs, orientés vers la croissance et dotés d'une tendance inhérente a l'intégration.

La satisfaction des besoins psychologiques fondamentaux d'autonomie, de compétence et
d’affiliation fonctionne comme un nutriment fondamental qui dynamise le processus

d’intériorisation et contribue a la santé et au bien-étre psychologique (Chen et al., 2014).

Récemment, il a été reconnu qu'au-dela de la mesure de la satisfaction de ces besoins, par
rapport a leur absence, les besoins peuvent également étre activement entravés ou contrariés.
Alors qu'une faible satisfaction des besoins ne favorise pas le potentiel de croissance des
individus, la frustration de ces besoins susciterait le mal-étre. (Bartholomew et al., 2011 ; Ryan
et al., 2006).

Selon Vansteenkiste et Ryan (2013), les individus, comme ils peuvent étre ouverts, curieux et
attentionneés, peuvent aussi étre égocentriques, irresponsables et méme agressifs envers les
autres. En effet, tout individu a un potentiel de croissance et d'épanouissement, tout en étant
vulnérable a la défensive, voire a un fonctionnement pathologique. Mais quels sont les
mécanismes sous-jacents qui suscitent le «cété lumineux » (satisfaction des besoins
psychologiques fondamentaux) et le « coté sombre »*° (frustration des besoins psychologiques
fondamentaux) dans chacun de nous? La satisfaction et la frustration des besoins
psychologiques fondamentaux peuvent expliquer en grande partie ces deux cOtés du
fonctionnement des individus (Ryan et Deci, 2000a).

Alors que la satisfaction des trois besoins psychologiques fondamentaux d'autonomie, de
compétence et d’affiliation contribue a la proactivité, a l'intégration et au bien-étre
psychologique, la frustration de ces mémes besoins, engendre la passivité, la fragmentation et
le mal-étre de I’individu (Vansteenkiste et Ryan, 2013). En effet, la frustration de ces besoins,
surtout de maniere sévere ou chronique, contribue directement a diverses formes de
psychopathologie (Vansteenkiste et Ryan, 2013). La TAD soutient que, bien que les étres
humains aient une tendance naturelle a se diriger vers la croissance dans des circonstances
favorables a la satisfaction des trois besoins, ils risquent également de fonctionner de maniére
défensive lorsqu'ils sont exposés a des contextes sociaux critiques ou rejetant, c'est-a-dire des
environnements qui contrarient ces besoins psychologiques. Ainsi, la satisfaction et la
frustration des besoins sont considérées comme des mécanismes cruciaux dans le

fonctionnement optimal et non optimal de I’individu.

40 Traduction libre de « bright side » et « dark side ».
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Il faut noter que selon cette mini-théorie, la frustration représente une expérience plus forte et
plus menagante que la simple absence de satisfaction. Autrement dit, la satisfaction et la
frustration des besoins psychologiques fondamentaux sont deux dimensions distinctes (Chen et
al., 2015). En effet, un niveau de satisfaction bas de ces besoins n’implique pas nécessairement
un sentiment de frustration tandis qu’un sentiment de frustration implique par définition un
niveau de satisfaction bas de ces mémes besoins (Vansteenkiste et Ryan, 2013). Par exemple,
un individu peut ressentir que sa relation avec ses collegues est étroite et ainsi avoir moins de
motivation et d'enthousiasme pour son travail. En revanche, il peut aussi étre activement rejeté
ou exclu par ses collegues. Dans ce cas, cet individu peut souffrir de dépression ou de graves
symptomes de stress (Vansteenkiste et Ryan, 2013). Un autre exemple pourrait étre cité pour
bien expliquer la distinction entre satisfaction et frustration des besoins : «si les plantes ne
recoivent pas de soleil et d'eau (c'est-a-dire une faible satisfaction des besoins), elles ne
grandiront pas et mourront avec le temps ; en revanche, si I'on jette de I'eau salée sur les
plantes (c'est-a-dire la présence d'une frustration des besoins), elles se faneront plus
rapidement. Ainsi, alors qu'une faible satisfaction des besoins entraine probablement des
dommages avec le temps, le processus de détérioration est accéléré lorsque les besoins sont
activement frustrés »* (Vansteenkiste et Ryan, 2013, p. 265). Il convient donc d'établir une
distinction entre le manque de satisfaction des besoins et la frustration des besoins. Ainsi,
I’¢tude de la frustration des besoins psychologiques fondamentaux, outre, leur satisfaction
permet d’avoir une vision plus fine de ces besoins en examinant, au méme temps, les aspects
positifs et négatifs de la TAD (Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020) et les deux cotés,

lumineux et sombre, de 1’individu.

Nous présentons dans ce qui suit la satisfaction et la frustration de chaque besoin puis nous

expliquons le lien entre les trois besoins psychologiques fondamentaux.

2.2.1. Le besoin d’autonomie

L'autonomie fait référence a la volonté et au désir organismique de I’individu d’organiser, lui-
méme, ses expériences et ses comportements et d'avoir une activité cohérente avec le sens

intégré de soi (Sheldon et Elliot, 1999). Autrement dit, quand les activités de 1’individu sont

4L Traduction libre de « if plants do not get sunshine and water (i.e., low need satisfaction), they will fail to grow
and will die over time; yet, if salted water is thrown on plants (i.e., presence of need frustration), they will wither
more quickly. Thus, whereas low need satisfaction likely yields costs over time, the deteriorating process will be
accelerated when needs are actively frustrated ».
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conformes a ses valeurs de vie et ses objectifs personnels, il se sent autonome et source unique
de ses décisions (Ryan et Connell, 1989). Lorsque ce besoin est satisfait, I’individu éprouve un
sentiment d'intégrité comme lorsque ses pensées, ses sentiments et ses comportements sont
endosses et authentiques. Lorsqu'il est frustre, il éprouve un sentiment de pression et souvent
de conflit, comme le sentiment d'étre poussé dans une direction non désirée (Vansteenkiste,
Ryan et Soenens, 2020).

Le besoin d'autonomie s'inspire de la notion de locus de causalité (perceived locus of causality),
ou étre a l'origine de ses actions plutdt que d'étre poussé et tiré par des forces extérieures
(deCharms, 1968). Le besoin d'autonomie a été au centre des premiéres recherches de la TAD,
car il s'est avéré essentiel pour expliquer I'impact négatif des incitations extrinséques sur la
motivation intrinséque et sa durabilité (Deci, Koestner et Ryan, 1999). En particulier, le besoin
d'autonomie n'implique pas un besoin d'agir indépendamment des désirs des autres ; il implique
plutdt le besoin d'agir avec un sens du choix et de la volition, méme si cela signifie se conformer
aux désirs des autres (Van Den Broeck et al., 2016). Par exemple, un manager peut demander
a un employé d'effectuer une tache particuliere pendant la pause déjeuner ; si I'employé accepte
volontairement de le faire, le besoin d'autonomie est satisfait. En revanche, si I'employé
préférerait aller déjeuner et se sent obligé de continuer a travailler, I'autonomie sera contrariée
(Trougakos et al., 2014).

Le besoin d’autonomie a suscité le plus d’attention et de discussion (Vansteenkiste, Ryan et
Soenens, 2020). Bien que le concept de I'autonomie a fait I'objet d'une attention particuliére de
la part des chercheurs dans les domaines de la psychologie interculturelle (Markus et Schwartz
2010) ou du développement de I'adolescent (Steinberg et Silverberg, 1986), leur point de vue
sur l'autonomie était plus restrictive (plutdt qu’universel) (Vansteenkiste, Ryan et Soenens,
2020). Plus précisément, I'autonomie a €té concue comme une caractéristique qui ne devrait
étre utilisé qu'avec des groupes spécifiques d'individus, tels que les adolescents qui aspirent de
plus en plus a une plus grande autonomie (Zimmer-Gembeck et Collins 2003), les individus qui
grandissent dans des cultures individualistes (Markus et Kitayama 2003) et les employés
hautement qualifiés qui sont socialisés en prenant des initiatives et en exprimant leur voix
(Snibbe et Markus 2005). Dans cette optique, les avantages de I'autonomie dépendent de I'age,
de la culture et de la classe sociale de chacun. Pourtant, en concevant I'autonomie en tant que
besoin psychologique universel, la TAD soutient que toute personne a intérét a s'épanouir
lorsque ce besoin est satisfait (\Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020).
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L’universalité de ce besoin a ét¢ démontrée dans différentes cultures. A titre d’exemple, Deci
et al., (2001), en comparant des ouvriers américains a des ouvriers bulgares, ont examiné les
relations entre un environnement social soutenant le besoin d’autonomie des ouvriers et le bien-
étre. Les résultats montrent que la satisfaction du besoin d’autonomie, par les managers, prédit
I’engagement au travail et le bien-étre (par exemple une plus grande estime de soi et une
moindre anxiété et). Chirkov et Ryan (2001) montrent que des éleves américains et russes qui
estimaient que leurs parents et leurs enseignants soutenaient leur besoin d’autonomie,
démontraient un plus grand bien-étre par rapport a ceux dont les parents et les enseignants

soutenaient moins ce besoin.

2.2.2.  Le besoin de compétence

Le besoin de compétence réfeére au sentiment d’efficacité de I’individu dans son interaction
avec I’environnement (Ryan et Deci, 2000a). Autrement dit, c’est le fait de se sentir efficace
vis-a-vis des objectifs qu’il s’est fixé a lui-méme (Ryan et Deci, 2000a). Selon Sarrazin et al,
(2011), le besoin de compétence pousse I’individu a chercher des activités qui développent ses
capacités, que ce soit sur le plan cognitif, physique ou social. Autrement dit, le besoin de
compétence concerne I'expérience de l'efficacité et de la maitrise (des défis). Selon Ryan et
Deci (2000a), le fait d’étre capable d’effectuer certaines activités est nécessaire pour se sentir

efficace dans sa relation avec son environnement et avec soi-méme.

Le besoin de compétence est satisfaisant lorsque l'individu s'engage avec capacité dans des
activités et qu’il découvre des possibilités d'utiliser et d'étendre ses compétences et son
expertise. Lorsqu’il est frustré, I’individu éprouve un sentiment d'inefficacité, voire d'échec et

d'impuissance (Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020).

La Théorie de 1’Evaluation Cognitive (CET), une des six mini-théories de la TAD, précise, et
des études I’ont montré (Fisher, 1978 ; Ryan, 1982), que la satisfaction du besoin de compétence
ne renforce pas la motivation intrinseque si elle ne s'accompagne pas de la satisfaction du besoin
d'autonomie ou, en termes d‘attribution, d'un lieu de causalité interne percu (deCharms, 1968).
Ainsi, selon le CET, les individus ne doivent pas seulement éprouver une compétence ou une
efficacite, ils doivent également vivre leur comportement comme étant autodéterminé pour que
la motivation intrinseque soit mise en évidence. Cela nécessite soit des soutiens contextuels

immeédiats pour l'autonomie et la compétence, soit des ressources intérieures durables (Reeve,
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1996) qui sont généralement le résultat de soutiens préalables au développement de I'autonomie

et de la compétence.

Le besoin de compétence figure également dans d'autres théories, comme la théorie sociale
cognitive, ou l'auto-efficacité est considérée comme la principale source de motivation
(Bandura, 1977).

2.2.3. Le besoin d’affiliation

Le besoin d’affiliation fait référence au fait de rechercher des attachements et éprouver un
sentiment de sécurité, de connexion et d'intimité avec les personnes que I’on juge importantes
pour soi (Deci et Ryan, 2000). Autrement dit, le besoin d’affiliation refléte la nécessité pour les
individus de se sentir en lien avec leur entourage significatif pour eux (ou les personnes les plus
importantes), de maniere a s'identifier aux comportements adoptés par ces groupes (Deci et
Ryan, 1980, 1985 ; La Guardia et al., 2000 ; Ryan et Deci, 2000a, 2000b).

L’homme, en tant qu'étre social, tire de 1'information des personnes qui I’entourent pour 1’aider
a guider et a interpréter ses propres comportements (Rocchi et al., 2017). Se sentir connecté et
soutenu par son entourage a un impact important positif sur la motivation humaine (Deci et
Ryan, 1985). La recherche de Ryan et Deci (2000a) a démontré qu’avoir un sentiment
d'appartenance et de se sentir relié avec le groupe d’appartenance, est essentiel pour le
phénomene d'internalisation (présenté dans ce qui suit) et la régulation des valeurs et des

comportements des autres.

En résumé, le besoin d’affiliation désigne l'expérience de chaleur, d'attachement et de soins, et
il se satisfait du fait de se connecter aux autres et de se sentir important pour eux. La frustration
lice a l'affiliation s'accompagne d'un sentiment d'aliénation sociale, d'exclusion et de solitude

(\Vansteenkiste, Ryan et Soenens, 2020).

Brievement, le fait de considérer les besoins psychologiques comme des nutriments essentiels
implique que les individus ne peuvent pas se développer sans satisfaire ces trois besoins, pas
plus gqu'ils ne peuvent s'épanouir avec de I'eau mais sans nourriture (Deci et Ryan, 2000). Ainsi,
par exemple, un environnement social qui encourage le développement des compétences mais
ne parvient pas a entretenir des liens affectifs entraine une certaine diminution du bien-étre
(Deci et Ryan, 2000). Pire encore, le contexte social qui engendre des conflits entre les trois

besoins fondamentaux crée des conditions d'aliénation et de la psychopathologie (Ryan, Deci
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et Grolnick., 1995), comme lorsqu'un enfant doit renoncer a son autonomie pour se sentir aime
(Deci et Ryan, 2000).

Bien que la satisfaction des trois besoins psychologiques fondamentaux soit liée, la TAD ne
supposent pas qu’ils « soient supportés de facon équivalente et valorisés également dans tous
les contextes et toutes les organisations, mais elle prédit pluzot que, s ils sont négligés, il y aura,

dans tous les contextes, un impact négatif sur la croissance, l’intégrité et le bien-étre » (La

Guardia et al., 2000, p.286).

Il faut préciser que I'autonomie occupe une position unique dans I'ensemble des trois besoins :
étre capable de satisfaire ses besoins de compétence et d’affiliation peut étre suffisant pour un
comportement contrélé, mais pouvoir satisfaire son besoin d'autonomie est essentiel pour que

le comportement soit autodéterminé (Deci et Ryan, 2000).

2.24. Le lien entre les besoins psychologiques fondamentaux,

P’internalisation et la motivation

Bien que les recherches initiales basées sur la TAD se soient principalement concentrées sur la
motivation intrinséque, des études ultérieures ont porté sur l'internalisation des activités a

motivation extrinseque (par exemple, Ryan et Connell 1989).

Pour que les individus internalisent pleinement un comportement non intéressant, ils doivent
personnellement valoriser et s'approprier ce comportement (Ryan et Deci 2017 ; Vansteenkiste
et al., 2018). L'internalisation, tout comme la motivation intrinseque, requiert un sentiment
d'efficacité (c'est-a-dire la satisfaction de la compétence) et de volonté (c'est-a-dire la
satisfaction de l'autonomie). Cependant, pour comprendre pleinement la variabilité du
processus d'internalisation, il a fallu inclure également le besoin d’affiliation, car il est apparu
clairement que les activités ont plus de chances d'étre bien internalisées lorsqu'il existe un
véritable sentiment de connexion avec ceux qui encouragent ces objectifs et ces activités. Dans
Iidéal, les trois besoins psychologiques sont donc satisfaits pour favoriser le processus
d'internalisation (Milyasvkaya et al., 2014). Si I'un des besoins est frustré, I'internalisation est
entravée. Par exemple, bien que le fait d'avoir un lien fort avec un agent de socialisation et de
se sentir efficace dans I'exercice d'une activité non intéressante puisse constituer un point de
départ pour commencer a internaliser sa réglementation, le processus d'internalisation ne sera

que partiel lorsque le besoin d'autonomie rester insatisfait. En I'absence d'autonomie, on peut
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s'engager dans l'activité pour faire plaisir aux autres, obtenir I'approbation ou éviter les
sentiments de culpabilité (Haerens et al., 2015 ; Markland et Tobin 2010).

Ainsi, la TAD suggere que le besoin d'autonomie occupe une position unique. Pouvoir satisfaire
le besoin d'autonomie est une condition nécessaire a la motivation intrinseque, vu que le
comportement peut, ainsi, étre entiérement autodéterminé. En revanche, satisfaire a la fois le
besoin de compétence et le besoin d’affiliation représente simplement une condition suffisante
pour soutenir la motivation intrinséque. La satisfaction (ou la frustration) de ces trois besoins
dépend de I’environnement social de 1’individu et du contenu des buts, qui représentent des

antécédents indirects de la motivation.

2.3. Les antécédents indirects de la motivation : I’environnement

social et le contenu des buts

2.3.1. L’environnement social

Les facteurs sociaux et environnementaux qui favorisent versus contraignent les motivations, a
travers la satisfaction des besoins psychologiques fondamentaux, ont été explicités dans la
Théorie de I’Evaluation Cognitive (TEC). Cette mini-théorie s'articule autour de I'hypothese
selon laquelle la motivation autonome est stimulée lorsque les individus sont dans des
conditions propices a son expression. En d'autres termes, la motivation autonome se développe
si les circonstances le permettent. Dans cette optique, I'étude des conditions qui facilitent ou
compromettent la motivation autonome est une premiére étape importante dans la
compréhension des sources d’aliénation et de libération des aspects positifs de la nature
humaine (a savoir la curiosité et I’activité naturelles) (Ryan et Deci, 2000b ; Sarrazin et al.,
2011).

La recherche sur I’environnement social qui favorise versus contraint les propensions proactives
de I’individu a une importance théorique et une signification pratique, car elle peut contribuer
non seulement a la connaissance formelle des causes du comportement humain, mais aussi a la
conception d'environnements sociaux qui optimisent le développement et la performance (Deci
et Ryan, 2000). Deci (1975) montre que le feedback positif améliore la motivation autonome,
alors que les commentaires négatifs la diminuent. Selon la TEC, les individus doivent non
seulement expérimenter leur compétence, mais aussi doivent expérimenter leur comportement

comme déterminé par eux-mémes pour que la motivation soit mise en evidence (Ryan et Deci,
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2000b). Cela nécessite un soutien social immédiat, de la part de 1’environnement, pour

I'autonomie et la compétence.

Bien que le soutien de l'autonomie de la compétence soit trés important pour produire une
variabilité dans la motivation autonome, I’affiliation joue également un réle important. En effet,
une bonne base relationnelle semble primordiale pour I'expression de la motivation (Ryan et
Deci, 2000a).

Un environnement social est source de menace ou a I’inverse de soutien de la satisfaction de
ces trois besoins. Ainsi, un environnement social qui soutient le besoin d’autonomie est un
environnement qui encourage la participation et la prise d’initiative (Mageau et Vallerand,
2003). Inversement, un environnement menagant le besoin d’autonomie est un environnement
social contrélant qui utilise les pressions, les récompenses, et les directives (Bartholomew et
al., 2009 ; Sarrazin et al, 2011). Un environnement social soutient le besoin de compétence, s’il
améliore les aptitudes et encourage I’apprentissage ; et inversement il est menagant, s’il fait
douter de ses compétences, décourage d’essayer des taches difficiles et souligne les fautes
(Sheldon et Filak, 2008). Enfin un environnement social menagant le besoin d’affiliation est
reflété par le fait d’étre distant, de ne pas étre disponible et exclure les autres (Sheldon et Filak,
2008), a I’inverse, montrer du soutien et étre chaleureux, s’intéresser aux autres et a leurs
activités (Jones et al., 2004) crée un environnement de soutien du besoin d’affiliation. Il est
important de noter que pour la TAD nourrir les besoins de 1’étre humain est la condition normale

de I’environnement social (Sheldon et Ryan, 2011).

En résumé, un environnement social qui nourrit les besoins psychologiques fondamentaux
(autonomie, compétence et affiliation) de 1’individu induit, un sentiment de bien-&tre
psychologique, et dans ce cas on parle de « soutien des besoins ». Dans le cas contraire, ¢’est-
a-dire, un environnement qui entrave ces besoins, produit un sentiment de mal-étre, et la on

parle de « menace des besoins » (Sarrazin et al., 2011).

Dans le domaine du sport, Pelletier et al. (2001) ont etudié la perception du comportement de
I’entraineur par des nageurs. Les résultats montrent que les entraineurs qui soutiennent les
besoins des nageurs (en leur laissant I’opportunité de s’exprimer, de prendre des décisions et
en délivrant des feed-back positifs) leur permettent d’avoir une plus grande motivation
autonome. A I’inverse, les entraineurs qui manifestent des comportements contraignants (en
utilisant des punitions ou des recompenses et en délivrant des feed-back contrélants), poussent
les nageurs a manifester une motivation contrdlée. Ainsi le type de I’environnement social de
I’individu (soutenant versus contraignant), a travers la satisfaction (versus frustration) des trois
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besoins psychologiques fondamentaux, détermine le type de motivation (autonome versus

controlée).

A coOté de ’environnement social, la TAD s’est intéressée a la notion de contenu des buts
(Kasser et Ryan, 1996) qui s’est développée dans la cinquiéme mini-théorie : La Théorie de
Contenu des Buts (TCB).

2.3.2. Le contenu des buts

La TAD a accordé une attention croissante au « quoi » des motivations des individus, c'est-a-
dire aux contenus des buts des personnes (Ryan et Deci, 2000b). La Théorie de Contenu des
Buts (TCB) Kasser et Ryan (1996) montre que le style de vie et les aspirations personnelles

peuvent satisfaire ou frustrer les besoins psychologiques fondamentaux.

Selon la TCB, les individus peuvent poursuivre des buts a long terme pour guider leurs
comportements (Deci et Ryan, 2008a). Kasser et Ryan (1996) ont classé sept buts généraux en

deux types : intrinséque et extrinseque (Tableau 1).

Tableau 1. Label et description des sept buts intrinséques et extrinseques selon Kasser et Ryan

(1996)
Label Description
-| Acceptation de soi (croissance) | Atteindre la croissance psychologique, l'autonomie et
I'estime de soi.
Affiliation (relations) Avoir des relations satisfaisantes avec la famille et les
amis.

Contribution a la communauté | Améliorer le monde par I'activisme ou la générosite.
(serviabilité)

Forme physigue (santé) Se sentir en bonne santé et ne pas étre malade.

Succes financier (argent) Etre riche et réussir matériellement.

Reconnaissance sociale | Etre célébre, connu et admiré.

(célebrité)

Apparence attirante (image) Etre séduisant en termes de corps, de vétements et de
mode.

D apres Kasser et Ryan (1996)

Les buts intrinséques emergent de la tendance naturelle de croissance (acceptation de soi) et du
désir d’affiliation a autrui (Sheldon et Kasser, 2001). Ces buts reflétent une orientation « Vers

I'intérieur » parce gu'ils ont tendance a se concentrer sur I'actualisation des intéréts, des valeurs
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et du développement personnel de l'individu. Suivre ces buts est intrinsequement liée a la
satisfaction des trois besoins psychologiques fondamentaux, contrairement aux buts
extrinséques qui entrave cette satisfaction (Deci et Ryan, 2008). Les auteurs ont distingué
comme étant intrinseques quatre buts : I'affiliation (relation), le sentiment d'appartenance a la
communauté (serviabilité), la forme physique (santé) et I'acceptation de soi (croissance). Ces
quatre buts sont en accord avec le processus de I'accomplissement de soi (Rogers, 1963) ou
d'intégration (Deci et Ryan, 1985). De tels buts sont dits intrinseques dans le sens ou ils sont
intrinsequement satisfaisants pour l'individu, plutét que de dépendre des évaluations

contingentes des autres.

Quant aux buts extrinseques, ils reflétent une orientation « vers I'extérieur » parce que leur
objectif est d'obtenir I'éloge, le statut social et la reconnaissance (Williams et al., 2000). Ces
buts dépendent de la réaction contingente d’autrui. L’individu s’engage dans certaine activité
(pratiquer une activité physique) pour atteindre des objectifs bien spécifiques (impressionner
les autres) et non pour le plaisir que 1’activité pourrait en procurer (Kasser et Ryan, 1996). Les
auteurs ont classé trois autres buts pour leur caractere largement extrinseque, dans la mesure ou
ils impliquent principalement I'obtention d'une approbation et de récompenses externes
contingentes : le succés financier (argent)*?, la reconnaissance sociale (célébrité) et une
apparence physique attirante (image). Pour ces trois objectifs, il existe le jugement qu'une autre
personne apporte. De plus, ces buts extrinseques ne procurent pas de satisfaction en soi ; leur
attrait réside plutdt dans l'admiration présumée qui les accompagne ou dans le pouvoir et le

sentiment de valeur que I'on peut tirer de leur atteinte.

Vansteenkiste et al. (2004a) montrent que les objectifs intrinséques sont associés a un plus grand
bien-étre psychologique, une meilleure santé et de meilleures performances. A l'inverse, les
buts extrinseques sont associés a une plus faible satisfaction dans la vie, une estime de soi

réduite, une dépression et une anxiété plus élevéees (Vansteenkiste et al., 2008).

En résumé, les buts intrinséques sont I'expression d'un désir conforme aux tenda