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Les attitudes
1/ Eléments de définition :
L’agressivité est-elle une attitude ? Non, ce n’est pas une attitude mais un comportement agressif car il peut s’observer, se voir. En effet, en psychologie, ce qui est observable renvoi à la notion de comportement.
Selon Allport (1935), l’attitude en psychologie diffère du sens commun. Effectivement, une disposition mentale et nerveuse organisée par l’expérience et qui exerce une influence directrice ou dynamique sur les réactions de l’individu envers tous les objets et toutes les situations qui s’y rapportent. De plus, les attitudes déterminent pour chaque individu ce qu’il verra, entendra, ce qu’il pensera et exécutera.
Pourquoi s’intéresser aux attitudes ? Il est impossible d’expliquer un comportement sans recourir à la notion d’attitude ! Les psychologues ont alors tenté de les mesurer, les déduire, les comparer entre divers groupes de répondants et enfin de les changer pour modifier le comportement en techniques de manipulation.
Une attitude … :
· N’est pas directement observable
· Est le fruit de l’expérience, elle est donc acquise
· Est toujours orientée vers un objet d’attitude qui peut être un objet simple, une personne, un groupe, un concept, une idée, …
· Est polarisée, c’est-à-dire qu’elle peut être positive (+) ou bien négative (-)
· Se définit aussi par son intensité (--, -, 0, +, ++)Affect  Affective
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Les trois composantes de l’attitude sont donc l’affective qui renvoie aux émotions positives ou négatives que suscite l’objet d’attitude (lasagnes = j’adore, je déteste, …), la cognitive qui elle va renvoyer aux connaissances et croyances présentes et passées que l’individu a sur l’objet d’attitude ainsi qu’à la crédibilité qu’il accorde à ces informations (lasagnes = plat italien, à base de pâtes, abordable, très nutritif, …), enfin, la conative ou comportementale renvoie aux comportement passés, présent et à venir vis-à-vis de l’objet d’attitudes (ce soir je cuisine et je mange des lasagnes).
2/ Les mesures des attitudes :
1° Les mesures directes
Pensez-vous que la médecine prédictive soit une bonne chose ? 1         2        3        4       5         6        7       8


Pas du tout				Tout à fait
Cette échelle est unipolaire, elle est appelée échelle de Lickert. L’attitude se mesure en déduction des réponses écrites dans les questionnaires (somme des notes obtenues à chaque énoncé. Il existe également des échelles bipolaires antinomiques créé par Osgood, 1957).
 8         7        6        5       4         3        2       1

	Agréable	Mauvais
 1         2        3        4       5         6        7       8

	Hostile                                                         Bon
Les attitudes sont le plus souvent appréhendées à l’aide de questionnaires (i.e., mesures auto-rapportées). Sur une tâche d’association verbales à partir du terme « gitans », les termes « vols » et « voleurs » sont produits :
· Par 20% avec une consigne standard Biais de désirabilité sociale
· Par 64% avec une consigne d’anonymat  Moins de pression normative favorisant l’expression d’attitudes négatives
Comment réduire ses biais ?  Comment conduire les participants à être plus honnêtes ? On utilise alors la condition du Bogus Pipeline, qui signifie qu’on va chercher à combattre la tromperie par la tromperie. En effet, on dit aux participants que des enregistrements physiologiques permettent de détecter les réponses mensongères.
2° Les mesures indirectes et implicites
On va utiliser des indicateurs qui échappent à la volonté du sujet.
Il existe tout d’abord des mesures physiologiques comme la réaction pupillaire, le rythme cardiaque, … mais également des associations implicites, selon un postulat, l’attitude correspond en mémoire à l’association entre la représentation de l’objet d’attitude et la représentation de sa valence positive ou négative (Fazio, 1986).Force de l’association
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Un temps de réaction plus court traduit une association plus étroite entre les deux (IAT = Implicit Association Test) !
Lien pour IAT : https://implicit.harvard.edu/implicit/ 
13/01/14
3/ Le lien attitude/comportement :
1° Un lien complexe
Par exemple, on sait que la cigarette et tous ces composants sont mauvais pour la santé en ce qui concerne la dimension cognitive mais il arrive cependant d’un point de vue comportemental, que le nombre de fumeurs ne diminuent pas et que les fumeurs fument en présence de non-fumeurs même s’ils sont au courant du tabagisme passif ! On dira donc qu’il y a une attitude générale mais des comportements spécifiques. Pour trouver des solutions, il faudrait donc aborder des attitudes spécifiques pour comprendre ces comportements qui le sont également.
A propos d’un objet social, on peut avoir plusieurs attitudes mais également UNE attitude :
· Informations cognitives : Attitude négative face au tabagisme
· Informations affectives : Attitude positive face au plaisir de fumer
Quoi qu’il en soit, le lien entre attitude et comportement reste très complexe mais il existe des facteurs et des variables qui influencent de manière négative mais aussi positive sur ce lien.
Comportement
Attitude

« Qu’est-ce que je gagne à agir de la sorte ? »
Pression sociale : « Que vont penser les autres ? »








-1				0		0, 38			+1
Corrélation inverse parfaite	Corrélation nulle			Corrélation parfaite
Une relation modérée selon la méta-analyse de Kraus en 1995 se situerait autour de 0,38.
2° Comment renforcer ce lien
On retrouve les deux composantes telles qu’attitude et comportement. Il y a tout d’abord 5 caractéristiques essentielles qui peuvent prédire le comportement associé à l’attitude.5. Accessibilité
= Force de l’attitude
Comportement

1. Stabilité
2. Certitude
3. Consistance affective/cognitive
4. Expérience directe




La stabilité temporelle de l’attitude renvoie à sa capacité à résister au changement. En effet, plus une attitude est stable dans le temps, plus elle est résistante et plus elle est prédictive du comportement futur.
La certitude associée à l’attitude renvoie au degré de confiance accordé à une attitude. Les attitudes dont nous sommes le plus certains sont aussi les plus stables et donc les plus prédictives du comportement futur.
La consistance de l’attitude renvoie à la consistance entre les niveaux cognitifs et affectifs de l’attitude. Plus une attitude à l’égard d’un objet est consistante plus elle est prédictive du comportement futur (préservatif : attitude positive  protège des MST (dimension cognitive), attitude négative  côté technique (dimension affective)).
L’expérience directe, c’est-à-dire le fait de participer à une activité comportemental en rapport avec l’objet d’attitude, ceci montre que quand l’expérience est directe avec l’objet d’attitude, l’attitude sera plus prédictive du comportement futur. En effet, Fazio & Zanna (1981) ont montré que l’attitude des étudiants à l’égard des expériences de psycho prédit mieux leur participation future lorsqu’ils ont déjà pris part à des expériences que lorsqu’ils ont seulement lu des comptes rendus d’expériences sans y participer réellement.
Enfin, l’accessibilité en mémoire d’une attitude c’est l’intensité du lien, de l’association entre l’objet d’attitude et l’évaluation par une personne de cet objet. Plus l’attitude est facilement accessible en mémoire et plus elle sera prédictive du comportement futur.
Ces 5 caractéristiques sont vraiment des caractéristiques interdépendantes, par exemple, l’expérience directe influe sur l’accessibilité et, de plus, plus cette expérience directe est répétitive plus l’accessibilité se fera rapidement !! Johar & Sengupta (2002) font une étude sur des étudiants avec comme matériel 5 barres chocolatées de marques inconnues (take 5, crunchies rock, wunderbat, eat-more et maltesers). Ces marques sont associées à un slogan publicitaire qui reprend le nom de la marque et de la barre, on demande alors aux étudiants de lire ces divers slogans puis de donner leur avis :
· Attirant/Pas attirant
· Mauvais/Bon
· Favorable/Non favorable
· Négatif/Positif
· J’aime pas/J’aime
Ils doivent répondre aux échelles des produits à 5 reprises, ils y a donc 3 condition, soit les étudiants doivent répondre avec des attitudes véritables (je réponds vraiment ce que je pense), soit avec des attitudes fausse/inverses (je réponds le contraire de ce que je pense), soit sans expressions des attitudes (je regarde les affiches mais je ne donne pas mon avis) ! Dans une seconde phase, on mesure encore les attitudes mais sur seulement 3 échelles antinomiques bipolaires :
· Je n’aime pas du tout/J’aime énormément
· Mauvais/Bon
· Défavorable/Favorable
Enfin, on va mesurer des attitudes comportementales mais ce de manière implicites en disant aux étudiants « Voici des échantillons des produits que vous avez évalués, choisissez-en une parmi les quatre ! ». On obtient alors les résultats suivants :
· Attitude vraie  0,61
· Attitude fausse  0,54
· Contrôle  0,39
Il n’y a pas de différence significative entre les deux conditions expérimentales mais il y en a une entre ces deux conditions et la condition contrôle. En effet, la répétition rend les attitudes plus accessibles lorsque vous mentez et améliore la prédictivité du comportement.
En conclusion, plus l’attitude est spécifique et prégnante, plus sera élevé la probabilité qu’elle produise un comportement cohérent.
4/ Le changement d’attitude :
Quel enjeu ? Le changement d’attitude est au centre d’enjeux politiques, préventifs mais aussi commerciaux (Nutella = avec huile de palme VS Noisette = sans huile de palme). Comment changer les attitudes ? Par la persuasion, c’est-à-dire par la voie cognitive de l’attitude en travaillant sur nos connaissances.
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1° Persuasion et changement d’attitude : « Quand l’attitude détermine le comportement »
Le changement d’attitude peut s’obtenir par la persuasion c’est-à-dire par un acte de communication ayant pour but de modifier l’état mental de l’individu.Canal
Canal
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« Who says what to whom with what effect? Hovland, Janis & Kelley, 1953
1) La source d’influence
Cette source doit être influente pour qu’il y ait modification de la source. Dans l’expérience de Hovland et Weiss (1951), ils utilisent 4 textes qui concernent la crise sidérurgique, le théâtre, les antihistaminiques et les sous-marins. Ils en ont constaté qu’en utilisant un journaliste (une personnalité) et un physicien (expert), immédiatement, les personnes iront plus dans le sens du physicien, donc de la source crédible. Hors, au bout de 4 semaines, les personnes ont un avis divergent, c’est-à-dire que les réponses entre la source crédible et la non crédible se valle, c’est le sleeping effect.
Une source crédible est plus persuasive qu’une source  qui ne l’est pas mais uniquement à court terme !
Qu’entend-on par crédibilité ? Expertise, loyauté ou honnêteté, attraction physique (pub parfum, café, meubles, cosmétiques avec des acteurs/actrices).
2) Le message persuasif
Mieux vaut utiliser un message bilatéral (dans deux sens : OUI et NON) ou unilatéral (dans un seul sens : OUI) ? Dans l’expérience de Hovland où il demande à des soldats d’estimer la durée de la guerre avant et après avoir entendu soit des arguments pour une guerre longue soit des arguments pour et contre une guerre longue, il découvre alors que ces deux types de message influe sur le changement d’attitude. En effet, le message unilatéral provoquera un changement d’attitude quand le soldat a un niveau d’instruction faible (soldat) alors que le message bilatéral fonctionnera mieux sur des soldats de niveau d’instruction élevé (sergent).
Faut-il montrer les conséquences positive et négative d’un acte à évaluer ? D’un point de vue de la sécurité routière, le cadrage positif dira plutôt, si vous mettez votre ceinture de sécurité, vous avez des chances de vous en sortir indemne alors que lors d’un cadrage négatif le message ressemblera plutôt à si vos ne mettez pas votre ceinture, vous risquez la mort. Pour conclure, le cadrage positif a plus d’impact sur les sujets intéressées et impliqués. Le cadrage négatif a plus d’impact sur les sujets faiblement intéressés et impliqués. Selon Chappé, Verlhiac & Meyer, le cadrage  positif est plus efficace dans les campagnes de prévention alors que le cadrage négatif a plus d’impact dans les campagnes de détection.
Faut-il effrayer pour persuader (dans le contenu du message)? Plusieurs études ont montré qu’il y a un changement d’attitudes uniquement quand la peur est modérée ou faible, effectivement, avec un niveau de peur fort, le changement d’attitude se bloque, pourquoi ? Parce que notre corps met en place des stratégies d’autoprotection pour contrôler la peur, c’est ce qu’on appelle les stratégies de coping :
· Fatalisme (fumeur  faut bien mourir par quelque chose)
· Optimisme comparatif (chauffard  pourquoi lever le pied, je conduis mieux que les autres)
· Minimisation des risques (fumeur  je ne fume pas un paquet, j’en fume que 5, ce n’est pas ça qui va me faire du mal)
· Déni 

· Ceci aura plutôt un effet inverse, l’effet boomerang qui va renforcer le comportement incriminé ! La peur est parois contre-productive ! En effet, elle est efficace lorsqu’il s’agit de promouvoir un  comportement de prévention mais inadaptée pour modifier un comportement existant. 
Faut-il amuser pour persuader ? L’humour permet d’attirer l’attention, augmente la mémorisation des messages de santé et la sévérité du message mais permet une baisse de la contre argumentation. En clair, elle facilite l’arrêt du comportement incriminé ! Par exemple :
· Le tabac t’abat VS Espace non-fumeur (cimetière)
· L’alcool est responsable de 10000 décès par cancer VS L’alcool peut provoquer une perte de mémoire ou pire une perte de mémoire (canette de bière)
· Il a toujours eu bon appétit VS L’obésité nuit gravement à votre santé (balançoire cassée). D’un point de vue de la santé, certains sites permettent d’expérimenter les conséquences négatives pour la santé permet de modifier les comportements à risque et d’ajuster ses comportements au quotidien :
Lien : mangepatou, timeout
En conclusion, autant de programmes divertissants à visée éducative qui sont de nouveaux vecteurs de communication et qui permettent de déjouer les effets contre productifs résultant d’un état émotionne négatif.
3) La cible d’influence
Tout d’abord, l’implication c’est l’importance que le sujet accorde à l’objet du message, en effet, elle est capable de moduler les changements d’attitude (publicité de voiture  forte implication si envisage d’acheter une voiture, faible implication si aucune envie de voiture). Quand on est fortement impliqué face à une attitude, on travaille le contenu même du message avec la qualité des arguments en faisant un traitement profond, inversement, lorsqu’on est moins impliqué, on travail plutôt sur les éléments périphériques en effectuant un traitement superficiel.
Le besoin de cognition est l’appétence des individus pour le travail cognitif, c’est-à-dire le degré selon lequel ils prennent plaisir dans le travail cognitif, ceci va se calculer avec l’échelle de Cacioppo & Petty, Feinstein, Jarvis en 1996.
Le besoin d’humour va se calculer avec une échelle de Lickert en 10 items, ça va permettre de mesurer la tendance plus ou moins marquée des individus à produire ou à rechercher de l’humour.
En conclusion, l’humeur des sujets, au même titre que d’autres caractéristiques liées à la cible d’influence, détermine largement le niveau de persuasion.
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4) Le modèle de probabilité d’élaboration de Petty et Cacioppo (1986)
Il y a deux types de traitements des informations :
· Un traitement central ou systématique qui nécessite un effort cognitif et porte sur le contenu du message (cf. arguments). Avec un traitement central, la personne sera plus stable et résistante ce qui entrainera une prédiction du comportement futur.
· Un traitement périphérique ou superficiel, il est moins couteux en termes d’efforts cognitifs, et porte sur les indices simples (cf. expertise de la source, longueur du message). Avec ce type de traitement, le changement d’attitude sera instable et donc plus fragile ce qui diminuera la prédiction possible du comportement futur.
· Le type de traitement qui en sera déduit va dépendre d’une certaine motivation pour traiter le message, ainsi que de la capacité plus ou moins importante à traiter le message !
Comment changer les attitudes ? Par le comportement, c’est-à-dire par la voie comportementale et non plus cognitive.
2° Le comportement comme facteur de changement : « Quand l’acte détermine l’attitude »
1) La théorie de la dissonance cognitive
Qu’est-ce qu’une cognition ? Selon Festinger (1957), une cognition est un ensemble des connaissances, des opinions et des croyances que nous avons à l’égard de nous-même, d’une tiers personne ou encore de l’environnement. De plus, une cognition est ce qu’une personne connait d’elle-même, de son comportement et de son environnement.
Les relations entre les cognitions peuvent être : 
· Non pertinentes voire neutres les unes avec les autres (être opposé aux jeux vidéo VS faire un cours sur les communications)
· Pertinentes et consistantes, elles sont compatibles entres elles, on dira donc que ce sont des cognitions dites consonantes (être opposé aux jeux vidéo VS ne pas acheter un iPad)
· Pertinentes et inconsistantes, c’est-à-dire qu’elles sont incompatibles entres elles, les cognitions sont alors dites dissonantes (être opposé aux jeux vidéo VS acheter un jeu vidéo)
Selon Festinger, quand deux cognitions sont incompatibles, nous éprouvons un sentiment d’inconfort comme un malaise psychologique et physiologique, il appellera ceci la dissonance cognitive !  Cet état de dissonance (ex : faim, soif, sommeil) va nous pousser à réduire cette dissonance (manger, boire, dormir) en modifiant une des cognitions de manière à la rendre consonante avec l’autre (je fume VS fumer tue  j’arrête de fumer), c’est une force motivationnelle !!
Dans l’expérience de Festinger et Carlsmith (1959), ils vont, dans une 1ère phase, faire faire à des étudiants 2 tâches particulièrement ennuyeuses (ranger des bobines, les renverser puis les reclasser pendant 30 minutes puis visser des écrous pour ensuite les dévisser pendant 30 minutes). Ensuite, dans la 2ème tâche, les individus du groupe expérimental doivent mentir aux autres participants en disant que les tâches sont amusantes et très intéressantes (pour   dans un groupe 1$ et pour 20$ dans un deuxième groupe) alors que ceux du groupe contrôle ne vont pas mentir. Enfin, dans la 3ème tâche, Festinger et Carlsmith vont mesurer les attitudes réelles par rapport aux tâches réalisées. Dans le groupe expérimental, on obtient : 
· Je pense : « Je trouve réellement les tâches très ennuyeuses »  Attitude négative
· Je dis : « Les tâches à réaliser sont très intéressantes, je me suis beaucoup amusé ! »  Comportement contre attitudinal (mentir)
Ici, nous avons donc deux cognitions inconsistantes, c’est donc bien un état de dissonance. La force motivationnelle va donc agir et les étudiants vont finalement trouver les tâches intéressantes (1, 32 pour le groupe expérimental payé 1$ = forte dissonance VS -0, 15 pour le groupe expérimental payé 20$ = faible dissonance VS -0, 45 chez le groupe contrôle = pas de dissonance). En effet, si un sujet accepte de réaliser un comportement contraire à son attitude contre une faible récompense alors son attitude risque d’être modifier dans le sens du comportement qu’il a adopté. 
Ce processus n’est pas automatique, il nécessite certaines conditions ! Les conditions nécessaires à l’émergence de la dissonance sont donc : 
· Utilisation d’un acte dont les conséquences ne sont guère appréciées (i.e., caractère aversif du comportement = manger des sauterelles = dégout).
· La responsabilité individuelle doit être incontestable (faible rémunération = 1$ VS 20$, j’ai une raison de mentir ; menace ou punition associé à l’acte = si menace, j’ai une raison de mentir, cf. jouet interdit ; impression d’avoir librement choisi = vous aviez le choix de refuser ; sympathie ou antipathie de l’expérimentateur = si l’expérimentateur est agréable je peux dire vu qu’il été sympa j’ai voulu faire plaisir). Si vous êtes à l’origine d’un comportement fâcheux et que vous êtes conscient d’avoir été contraint à agir comme vous l’avez fait, il y a peu de chance pour vous que vous changiez d’attitude.
· Le sujet doit éprouver un sentiment de malaise psychologique et physique (e.g., conduction électrique cutanée  réponse chez les personnes libres de faire la rédaction VS aucune réponse chez les personnes contraintes. De plus il a été remarqué que la conduction électrique cutanée diminue lorsque l’on réduit la dissonance avec un changement d’attitude).
· Attribution du malaise au comportement (prise d’un médicament, éclairage éblouissant = si les participants ont la possibilité d’expliquer leur état de malaise par des facteurs circonstanciels, l’attitude restera inchangée).
Classiquement, l’état de dissonance est créé par l’expérimentateur via une demande contre attitudinale (mentir), une demande contre motivationnelle (manger des sauterelles). Ces deux demandes provoquent un acte problématique et donc la production de dissonance, c’est le paradigme de la soumission forcée. Alors que le paradigme de la soumission librement consentie va produire de la dissonance et a donc pour but d’amener les gens à produire librement un comportement qu’ils n’auraient pas produit spontanément. 
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Comment réduire la dissonance ? Il y a deux cognitions inconsistante (fumer alors que ce n’est pas bien) qui amènent à une force motivationnelle pour réduire la dissonance et ce via 3 stratégies :
· Stratégie 1 : Modifier une des cognitions de manière à la rendre consonante avec l’autre. Selon Festinger, l’individu a tendance à modifier la cognition la moins résistante. La stratégie la plus fréquente et donc la plus facile consiste à modifier l’attitude plutôt que le comportement. 
· Stratégie 2 : Ajouter des cognitions consonantes de manière à réduire l’impact de la cognition dissonante (femme qui fume).
· Stratégie 3 : Diminuer l’importance la cognition dissonante (Le cancer ne m’atteint pas).
2) La théorie de l’engagement 
Charles Kiesler dit qu’il faut « faire agir les gens pour modifier leurs comportements et leurs attitudes ». Cette idée lui est venue de l’expérience de Kurt Lewin (1947) où il a changé les habitudes alimentaires des ménagères américaines, pour cela, il a employé 2 stratégies : 
· Stratégie 1 : Basée sur la persuasion  3% modifie leur attitude
· Stratégie 2 : Basée sur l’engagement  32% modifie leur attitude
Ceci est appelé l’effet de gel, cette théorie vient donc de Kiesler (1971) qui c’est basé sur les comportements antérieurs. En travaillant sur les comportements ultérieurs, il pose comme hypothèses que : « Seuls nos actes nous engagent », « Un individu peut être engagé à des degrés divers dans ses actes ». 
La  stratégie est d’obtenir des actes, a priori anodins (ex : facile à obtenir, peu couteux), mais qui auront pour conséquence d’engager ceux qui les auront commis. Dans son expérience de 1977, il va, dans une phase 1, rédiger un texte en faveur de la co-gestion étudiants/enseignants des programmes universitaires. En conclusion, l’engagement est un facteur de résistance au changement. En effet, dans certaines conditions (2 $), il n’y a pas de changement d’attitude, selon R-V Joule, c’est la situation qui engage l’individu et, selon Beauvois, l’individu est engagé par la situation plus qu’il ne s’engage. 
Les facteurs d’engagement sont tout d’abord les caractéristiques de l’acte préparatoire qui se révèlent par :
· Sa visibilité : Un acte est d’autant plus engageant qu’il est visible (avec un caractère public, irrévocable, explicite, répétitif)
· Son importance : Un acte est d’autant plus important qu’il est important (elle se différencie via ses conséquences, son coût)
· Les raisons expliquant ce que l’on a fait, elles peuvent être externes (ex : argent, punition) est donc désengageantes ou bien internes et engageantes
· Le libre choix avec le contexte de liberté = le facteur principal.
En résume, l’acte préparatoire doit remplir certaines conditions !  C’est la condition qui engage l’individu et non l’individu qui s’engage. Comment renforcer le lien entre l’individu et son comportement ? Via les procédures d’engagement. Ces procédures amènent les gens à produire librement un comportement qu’ils n’auraient pas produit spontanément, ainsi qu’à faciliter l’obtention de comportement ultérieur avec l’amorçage et le leurre, cela a pour principe d’amener les participants à produire un acte :
· Soit en leur cachant certains inconvénients (amorçage)
· Soit en leur présentant des avantages qui n’existent pas (leurre)
Cela a enfin pour objectif d’amener des étudiants de psychologie à participer à une expérience à 7h du matin. Dans la condition contrôle, il n’y a pas d’amorçage. Voulez-vous participer à une expérience à 7h du matin ? (31% acceptent dont 79% assistent à l’expérience) Alors que dans la condition expérimentale, il y a de l’amorçage. Voulez-vous participer à une expérience ? OUI ?  OK ! C’est à 7h du matin (56% acceptent dont 96% y assistent).
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Le pied-dans-la-porte ou « foot-in-the-door » a pour principe d’obtenir un accord sur une première demande peu coûteuse pour accroitre l’accord sur une seconde requête plus coûteuse. En d’autre terme, cela a donc pour principe de demander peu qui est un acte préparatoire afin d’obtenir beaucoup !!
Dans l’expérience de Freedman & Fraser (1966), ils enquêtent sur les habitudes alimentaires. Pour cela, ils doivent obtenir l’accord de ménagères pour recevoir une équipe de 5 ou 6 personnes à qui elles donneraient libre accès à toute leur maison pour lister tous les produits alimentaires présents. Dans une condition contrôle, la requête de recevoir une équipe chez soi est directe, on obtient 22,5% de oui. Tandis que, dans la condition expérimentale, les ménagères ont la possibilité de répondre à une courte enquête téléphonique (acte préparatoire), la deuxième requête sera donc de bien vouloir ou non, recevoir l’équipe chez soi, là, on va obtenir 52,8% de oui !!
Dans une deuxième expérience sur la sécurité routière, Freedman & Fraser (1966), vont demander l’accord à des ménagères de placer dans leur jardin un panneau de sécurité routière encombrant et laid où est inscrit : « Conduisez prudemment ! ». On va obtenir dans la condition contrôle seulement 16,7% de oui car ici, la requête est vraiment couteuse et problématique. Dans la condition expérimentale du pied-dans-la-porte, on va, dans un premier temps demandé aux participantes de coller un autocollant de sécurité routière sur leur fenêtre. La deuxième requête est donc bien de placer le panneau dans le jardin, on va alors obtenir 76% de oui. A chaque fois, l’acte préparatoire est dans le même type d’action que l’acte promus !
Les amphis de France 5 : Le billet perdu
Dans la porte-au-nez ou « door-in-the-face » a pour but d’obtenir en premier lieu un NON puis par la suite un OUI. En effet, le principe est de formuler une requête trop importante pour être acceptée puis de formuler une seconde requête moins couteuse qui correspond au comportement attendu, on cherche donc l’obtention d’un refus initial. Dans l’expérience de Cialdini & al. (1975) cherchent à faire que des étudiants amènent durant deux heures des jeunes délinquants au zoo. Dans la condition contrôle, 17% acceptent directement d’accompagner les jeunes pendant deux heures. Alors que, dans la condition expérimentale, les expérimentateurs demandent aux étudiants d’être le parrain d’un jeune délinquants 2h/semaines et ce pendant 2 ans, la requête est tellement exorbitante qu’aucun des étudiants accotent. Dans la requête 2, il leur demande enfin de bien vouloir les accompagner seulement deux heures au zoo et ce, une seule fois, on obtient alors 50% de réponses positives.
Petit traité de manipulation à l’usage des honnêtes gens, R-J Joule et Beauvois
· La réalisation d’actes « préparatoires » prédispose les individus à effectuer, par la suite, les comportements plus coûteux attendus. Ces actes engagent l’individu. Ces « mini actes » relèvent du même cours d’action que le comportement attendu !
Selon R-J Joule et Beauvois, l’acte « préparatoire » n’est pas  forcément problématique, en effet, il peut être non problématique. De plus, les effets de l’engagement s’observent sur le plan cognitif et sur le plan comportemental :
· L’engagement dans un acte problématique entraine une modification des attitudes 
· L’engagement dans un acte non problématique permet la consolidation des attitudes, une plus grande résistance à la persuasion donc, cela stabilise le comportement (cf. effet de gel) et une résistance dans le temps ainsi qu’une généralisation à d’autres comportements plus coûteux allant dans le même sens que l’acte engageant
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 Communication engageante

R-J Joule vous parle de l’engagement (Université de Lorraine)
3° La communication engageante
Qui dit quoi? A qui? Dans quel canal? En lui faisant faire quoi? Avec quel effet? Joule, Girandola & Bernard (2007).
« On a plus de chance d'être entendu lorsque les arguments que l'on avance ou les informations que l'on donne ont été précédé par l'obtention d'un comportement préparatoire » Joule, Py & Bernard (2004). En effet, selon F. Girandola, la prise en compte de ces 2 questions (En lui faisant faire quoi? Quels sont les actes préparatoires à obtenir?) confère à la cible un statut d'acteur et non pas seulement de récepteur. C'est ce qui distingue une démarche de communication engageante d'une démarche de communication classique.
Le principe est de conduire les participants à réaliser un acte préparatoire allant dans le même sens que le message auquel il est soumis. L'acte réalisé étant susceptible de renforcer l'impact du message qui suit.
Il y a donc deux voies :
· Voie de la communication persuasive « classique » : C'est un traitement des informations persuasives contenues dans le message
· Voie comportementale : C'est la réalisation, juste avant, pendant et/ou après le traitement des informations persuasives, de "mini actes" peu coûteux en lien avec l'action sociale à promouvoir (principe de consistance)
· Les deux voies, se déroulant en interaction, agissent sur les cognitions et représentations des sujets sociaux dans un sens favorable à l'action sociale. 
[bookmark: _GoBack]Comment ça marche? Le fait de réaliser un acte "préparatoire" avant le traitement du contenu argumentaire aurait pour effets : 
· D'amorcer les cognitions favorables au thème abordé
· D'accroitre l'attention allouée au traitement du message
· De favoriser l'élaboration du message
· De favoriser sa mémorisation
· Permet d'inciter les sujets à mettre en place des traitements cognitifs et affectifs qui conduisent à une persuasion plus forte
· De déclencher des réactions affectives positives
· Permet une rationalisation a posteriori des conduites en « ajustant » les cognitions afin de les rendre « consonantes » par rapport aux actes préparatoires.
Cf. Girandola (Université de Lorraine) : 
http://rpn.univ-lorraine.fr/UOH/COMMUNICATION_ENGAGEANTE
Marchiolo & Courbet (2010) cherchent à viser un public plus large via l'utilisation d'internet avec pour objectif de sensibiliser la population sur le problème du SIDA et favoriser l'utilisation du préservatif : 
· Soit répondre à la question : Etes-vous prêts à vous protéger du SIDA?
· Soit à remplir un bulletin d'engagement à utiliser des préservatifs avec de nouveaux partenaires (nom, prénom, âge, ville)
· Les sujets ayant réalisé un acte préparatoire répondent plus vite à oui le préservatif et efficace et oui j'ai l'intention d'en utiliser. De plus, ceux qui ont cliqué sur oui ou signé vont prendre des préservatifs à la fin de l'expérience.
Donc, la réalisation d'actes préparatoires augmente l'accessibilité des jugements et prédispose les participants à effectuer, par la suite, des comportements plus coûteux attendus. L'intérêt de la communication engageante est une capacité à promouvoir des comportements effectifs.
