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La persuasion est partout. Elle joue un réle essentiel dans le
domaine politique, religieux, en psychothérapie, dans Péducation et
dans les relations sociales de la vie quotidienne. L'influence sociale
exercée i travers la persuasion est également le moyen le plus
répandu et le plus civilisé de contréle social dont disposent les gou-
vernements et les individus. Dans la mesure ot 'on cherche & per-
suader autrui (et ou l'on est aussi la cible de la persuasion), nous
avons appris, a travers tentatives et erreurs, comment fonctionne
la persuasion. Certaines personnes pratiquant des professions par-
ticuliéres — celles qui relévent par exemple du droit ou du com-
mexce — ont aussi développé leurs théories naives de la persuasion.

A Topposé de cette connaissance intuitive de la persuasion
(Friestad et Wright 1995), les spécialistes de domaines tels que la
psychologie, la communication, le marketing ou la publicité ont
étudié ia persuasion de maniére systématique. Des exposés théori-
ques sur la persuasion se retrouvent déja chez les anciens Grecs
(typiquement, dans la Rhétorique d’Aristote), et ont connu un nou-
vel essor durant la Renaissance italienne (voir Quintilien, Istitutio
oratoria, et McGuire 1985). Il fallut toutefois attendre notre siécle
pour voir les idées sur la persuasion systématiquement relides
des observations empiriques. Les premidres études allaient
d’analyses du contenu de la propagande politique jusqu’a des étu-
des de cas sur les fluctuations de P'opinion publique. Mais, contrai-
rement aux démarches corrélatives adoptées par la suite dans les
domaines de la sociologie et de 1a science politique, 1a démarche de
la psychologie est demeurée largement expérimentale (Petty, Pries-
ter et Brifiol 2002).

Cet article a pour objectif de présenter une analyse socio-
psychologique contemporaine de la persuasion centrée sur
Pexplication des mécanismes psychologiques qui président & un
changement d’attitude. Pour exposer les mécanismes fondamen-
taux qui interviennent dans la persuasion, nous présenterons
d’abord un bref historique de la contribution de la psychologie so-
ciale dans ce domaine de recherche. Ensuite, nous esquisserons un
cadre général permettant d’étudier les mécanismes principaux de
la persuasion. Nous étudierons les mécanismes psychologiques
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essentiels qui sont & Porigine des changements d’attitude et nous
analyserons enfin les relations qui existent entre certaines varia-
bles et certains mécanismes qui interviennent lors des change-
ments d’attitude et leurs conséquences sur la fermeté de Pattitude.

Les mécanismes d'apprentissage : bref historique

Dans la situation typique o la persuasion est possible, une per-
sonne ou un groupe de personnes (le récepteur ou 'auditoire) recoit
un message (une communication persuasive) d'une autre personne
ou groupe de personnes (la source) dans une situation particuliére
(le contexte). Une persuasion est dite efficace lorsque les attitudes
du récepteur sont modifiées dans la direction souhaitée. Méme si
Pon peut chercher i persuader autrui d’adopter des croyances, des
émotions, des attitudes ou des comportements différents, la recher-
che sur la persuasion s’est plutét concentrée sur le changement
d’attitude (autrement dit sur le changement d’appréciation d’un
sujet concernant un probléme, une personne ou un objet), parce
que les émotions, croyances et tendances comportementales font
partie des appréciations générales des individus (Zanna et Rempel
1988), tandis que les attitudes peuvent A leur tour influer sur la
maniére d’agir (approche ou évitement), de sentir (joie ou tristesse)
et de penser (étre en accord ou en désaccord) des gens (Maio et
Olson 2000).

Au cours des cinquante dern1e1es annees les chercheurs ont
élaboré de nombreuses théories sur le changement d’attitude ainsi
que des modéles de relations entre savoir, attitude et comporte-
ment (Eagly et Chaiken 1993 ; Petty et Wegener 1998). L’'une des
premiéres hypothéses considérées comme raisonnables en théorie
de la persuasion affirmait que, pour étre efficace, un processus
d’influence doit se déployer 4 travers plusieurs stades avant
d’aboutir & l'assimilation d'un message (par exemple exposition,
attention, compréhension, apprentissage, mémorisation :. voir
McGuire 1985). Toutefois, les résultats des recherches menées jus-
qu'a présent semblent montrer qu'un message peut étre appréhen-
dé sans quil y ait de changement d’attitude, tandis que les attitu-
des peuvent changer sans que I'information spécifique véhiculée
par la communication ne soit retenue (Petty et Cacioppo 1981; Pet-
ty, Priester et Briiiol 2002). La théorie des réponses cognitives
(Greenwald 1968; Petty, Ostrom et Brock 1981) fut précisément
développée pour rendre compte de la faible corrélation entre
P'apprentissage du message et la persuasion — dont témoignaient
de nombreuses études — et pour expliquer les mécanismes qui sont
a Porigine de 'adhésion aux messages. Contre la conception tradi-
tionnelle de l'apprentissage, la théorie de la réponse cognitive af-
firmait que lorsque les gens pensaient au message « en'direct », la
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persuasion dépendait alors de l'intensité avec laquelle leurs pen-
sées préexistantes s’articulaient avec l'information présentée (Has-
tie et Park 1986). En d’autres termes, l'information extérieure ne
constituait qu'un simple stimulus pour la réflexion, laquelle dé-
terminait le degré d’influence. Selon cette approche, un message
capable de susciter des pensées essentiellement favorables & la
recommandation qu’il véhicule produira une adhésion, alors qu'un
message provoquant des pensées en majeure partie défavorables &
cette recommandation ne produira pas de changement d’attitude.

Bien que la théorie de la réponse cognitive nous offre un éclai-
rage non négligeable sur le mécanisme de la persuasion, elle ne
s'est intéressée qu'a des situations ou les individus élaboraient de
maniére active l'information qui leur était fournie. Elle ne tenait
pas vraiment compte de la persuasion obtenue dans des situations
ol les individus ne réfléchissaient pas activement au contenu du
message. En fait, on considérait peu probable que la persuasion
puisse avoir lieu dans ce genre de situations. Pourtant, de nom-
breuses études ont montré que les attitudes peuvent se modifier
méme & défaut d'une réflexion approfondie. Le modéle dit Elabora-
tion Likelihood Model (ELM) fut donc proposé afin de corriger ce
déficit dans la théorie de la réponse cognitive (Petty et Cacioppo
1981), arguant que la persuasion peut se produire quel que soit le
degré de réflexion, mais que ses mécanismes et ses effets changent
selon la situation (Petty et Cacioppo 1986; Petty et Wegener 1999).
I’ELM est 'un des premiers exemples de ce qui est ensuite devenu
un foisonnement de théories du double processus et du double sys-
téme, qui distinguent entre éléments réfléchis et éléments irréflé-
chis du jugement (Chaiken et Trope 1999). Dans le cadre du mo-
déle ELM, on a considéré la: persuasion générée par la réflexion
comme suivant la voie centrale, alors que la persuasion & faible
charge de pensée est considérée comme suivant une voie périphéri-
que. En outre, le modéle ELM postule que chaque variable du pro-
cessus persuasif (que ce soit la source, le message, le récepteur ou
le contexte) peut influer sur des attitudes en agissant sur Pun des
mécanismes fondamentaux de la persuasion.

Mécanismes fondamentaux du changement d’attitude

Dans cette section, nous allons étudier les mécanismes fonda-
mentaux a travers lesquels chaque variable de la communication
peut intervenir dans le processus de la persuasion. Par le terme
« variable », nous entendons tout aspect de la source (sa crédibilité
par exemple), du message (p.ex., le nombre d’arguments), du récep-
teur (p. ex., son humeur) ou du contexte (p. ex., la présence d’un
élément de distraction) pouvant varier dans une situation persua-
sive donnée. Le nombre de variables susceptibles de jouer un réle
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dans le processus persuasif étant sans fin, nous nous contenterons
d’en mentionner quelques-unes qui ont le plus suscité 'intérét des
chercheurs. D’aprés le modéle ELM, toute variable peut influer sur
le changement d’attitude en modifiant un ensemble limité de mé-
canismes!. Autrement dit, comme nous Pexpliciterons un peu plus
loin, les variables interviennent dans le processus de la persuasion
en influant sur le degré de réflexion, sur son orientation, sur ses
éléments structurels ou encore en servant soit d’arguments subs-
tantiels soit de simples indications.

Degré de réflexion

Parmi les formes a travers lesquelles une variable peut influer
sur les attitudes, on trouve la quantité de réflexion développée par
un syujet relativement 4 une communication persuasive. Plus les
individus sont capables et motivés pour réfléchir 4 un message,
plus leurs attitudes seront déterminées par leurs réflexions, positi-
ves ou non, sur le message, comme le stipule la théorie de la ré-
ponse cognitive (Petty, Ostrom et Brock 1981). Des attitudes fon-
dées sur une réflexion conséquente sont supposées étre plus solides
que des attitudes fondées sur une faible quantité de réflexion. Ces
attitudes sont plus intelligibles, plus stables, plus résistantes aux
contre-messages et plus capables de rendre prévisible un compor-
tement (Petty, Haugtvedt et Smith 1995). Dés lors que l'on veut
produire un changement d’attitude, il est donc essentiel de
g'intéresser a la quantité de réflexion nécessaire. Un grand nombre
de variables ont été étudiées, qui peuvent influer sur le change-
ment d’attitude en modifiant la motivation des gens et leur capaci-
té a réfléchir sur le message (Petty et Wegener 1998). Si par exem-
ple on augmente la charge personnelle d'un message, les gens au-
ront envie d’examiner les données réelles avec plus d’attention, de
sorte que si la preuve se révéle solide, une meilleure persuasion en
résultera, tandis que si elle se révéle faible la persuasion se-
ra moindre (Petty et Cacioppo 1979a). La distraction, en revanche,
réduit la capacité d'un sujet a élaborer un message, de sorte qu’elle
affaiblit la persuasion si les arguments sont solides (puisque les
pensées favorables sont interrompues), mais 'augmente si les ar-
guments sont faibles (puisque les pensées défavorables sont inter-
rompues : Petty, Wells et Brock 1976).

1. Bien que d’autres psychologues sociaux aient proposé diverses maniéres
de classer les mécanismes fondamentaux du jugement social (Kruglanski
et Thompson 1999), nous pensons que les mécanismes présentés ici per-
mettent d’apprécier les différences qualitatives qui caractérisent la forma-
tion des jugements sous différentes conditions (pour une discussion plus
approfondie, voir Petty et Brifiol sous presse).
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Types ou orientations de la réflexion

Si la motivation et la capacité de réfléchir sont élevées, les su-
jets s'engagent dans une réflexion approfondie sur le message. Or
cette réflexion peut étre elle-méme infléchie par d’autres variables.
Ce qui est le plus important, ces variables peuvent motiver les gens
4 accepter ou rejeter le contenu de l'information fournie. Ce point
est important parce qu'en présence d’une réflexion approfondie le
changement d’attitude est fonction du nombre et de la valence des
pensées produites (Eagly et Chaiken 1993; Petty et Cacioppo 1986).
Certains éléments de la situation persuasive (par exemple la por-
tée subjective des arguments utilisés dans le message, Fhumeur du
récepteur, les motifs de réactivité) augmentent la probabilité de
voir apparaitre des pensées favorables, alors que d’autres agissent
dans le sens contraire. L'un des plus puissants facteurs d’influence
réside dans la position exprimée par le message. En général, cha-
que fois qu'un message adopte une position opposée 4 nos attitu-
des, nos valeurs ou notre identité, nous avons tendance a éprouver
une certaine réticence i son égard. En revanche, lorsque ce mes-
sage adopte une position allant dans le sens de nos opinions, nous
sommes influencés favorablement. Toutefois, si le niveau de ré-
flexion est élevé, certaines variables peuvent produire des pensées
allant 4 encontre de notre position favorite ou au contraire favo-
rables & une position que nous ne partagions pas (Petty et Caciop-
po 1979b).

Activités structurelles de la pensée

Ces activités comprennent des aspects de la pensée autres que
Torientation (favorable ou défavorable) ou la quantité de réflexion.
Bien qu’il existe de nombreuses activités structurelles importantes,
parmi lesquelles la vitesse de pensée, nous concentrerons plutdt
notre analyse sur les aspects métacognitifs de la réflexion, ou, en
d’autres termes, sur la maniére de considérer les pensées (Petty,
Brifiol, Tormala et Wegener 2007). Lorsque la quantité de réflexion
est importante, certaines variables peuvent modifier les éléments
métacognitifs des pensées, par exemple la confiance que les per-
sonnes prétent & leurs opinions ou le pouvoir de conditionnement
que celles-ci exercent. Conformément a ce que nous avons appelé
Phypothése de Yautovalidation, le fait d’avoir confiance en ses opi-
nions joue un rdle dans le processus persuasif car plus un sujet est
confiant dans le bien-fondé de ses opinions, plus ces opinions au-
ront de chance d’étre utilisées dans la formation des jugements
(Petty, Brifiol et Tormala 2002). Si en revanche le sujet doute de
ses opinions, celles-ci n'auront qu'une influence limitée sur les ju-
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gements. C'est peut-étre I'une des raisons pour lesquelles certaines
campagnes de communication se révélent étre un échec. Elles peu-
vent trés bien produire les idées favorables que I'on cherche, mais
sans que ces idées soient absorbées avec une confiance suffisante
pour modifier les jugements. Nous allons examiner briévement un
certain nombre de ces variables pouvant influer sur le degré de
confiance en une opinion (Brifiol et Petty 2004).

Arguments et indications

Lorsque la réflexion est intense, les sujets examinent la source,
le message, le récepteur et Yinformation véhiculée par le message
ou modelée par le contexte comme autant d’arguments ou de rai-
sons pouvant favoriser ou décourager attitude visée. Les informa-
tions ont un effet persuasif variable selon les individus. Alors que
ces variables jouent des réles multiples en présence d’une réflexion
intense, lorsque les conditions ne favorisent pas la réflexion elles
n'influeront sur les attitudes qu’en tant que simples indications.
Dans des conditions de faible réflexion, les attitudes subissent
Tinfluence de toute une série de mécanismes 4 moindre effort, tels
que la simple association (Cacioppo, Marshall-Goodell, Tassinary
et Petty 1992) ou I'argumentation heuristique (Chaiken 1987). Un
tel constat n’est pas sans impoértance, puisqu’il permet d’observer
qu'un changement d’attitude ne repose pas nécessairement sur une
élaboration complexe de Uinformation. En réalité, lorsque la moti-
vation ou la capacité d’un sujet a traiter I'information en question
est faible, la persuasion peut se produire par une voie périphérique
ol de simples indications influent sur les attitudes. Méme s} ces
voies périphériques peuvent s’avérer trés puissantes a court terme,
la recherche a montré que les changements d’attitude survenus
partir d’indications périphériques tendent 4 étre moins accessibles,
moins durables et moins résistants aux messagés agressifs ulté-
rieures que les attitudes issues d’une élaboration sérieuse des ar-
guments du message (Petty, Haugtvedt et Smith 1995).

Liinfluence des variables communicatives sur la persuasion

Le modéle ELM s’articule autour des mécanismes fondamentaux
que lon vient d’exposer et permet d’étudier leurs roles respectifs
dans les changements d’attitude (Petty et Cacioppo 1986 ; Petfty et
Wegener 1999). 1l postule que chaque variable communicative (la
source, le message, le récepteur ou le contexte) influe sur les atti-
tudes en modifiant 'un ou 'autre des mécanismes fondamentaux
deé la persuasion. Comme nous 'avons déja remarqué, comprendre
comment les différentes variables interviennent dans le processus
de la persuasion est important parce quune méme variable peut
produire des effets persuasifs différents et que la maniére dont une
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attitude particuliére s’est formée influera sur la force de cette atti-
tude. Ainsi, I'analyse de ces mécanismes nous informe 4 la fois des
conséquences immédiates et des conséquences a long terme de la
persuasion. Quelques exemples pourront nous aider a clarifier les
différents réles que chaque variable peut jouer dans les différentes
situations.

Réle des facteurs-source

Intéressons-nous d’abord aux mécanismes par lesquels les ca-
ractéristiques d’une source, telles que sa compétence ou son attrac-
tivité, peuvent avoir un effet sur la persuasion. Un certain nombre
d’études a montré que ces facteurs peuvent servir d’indications
périphériques lorsque la quantité de réflexion est faible. Par exem-
ple, lorsque le message ne véhiculait pas une charge personnelle
significative, les sources porteuses d’un haut niveau de compétence
produisaient davantage de persuasion que des sources moins com-
pétentes, quelle que fiit la qualité des arguments présentés (Petty,
Cacioppo et Goldman 1981; Chaiken 1980).

D’autre part, dans plusieurs études portant sur des situations
ou Pélaboration était modérée, la compétence et Iattractivité de la
source exercaient une influence sur la quantité de réflexion pro-
duite par un message (Heesacker, Petty et Cacioppo 1983; Moore,
Hausknecht et Thamodaran 1986; Puckett, Petty, Cacioppo et Fis-
her 1983). J. M. Priester et R. E. Peity (1995) ont montré que les
gens réfléchissaient davantage aux messages lorsque ceux-ci pro-
venaient d’une source peu fiable que lorsquils provenaient dune
source clairement digne de confiance. Le degré de réflexion des
participants était évalué en observant le réle joué par les argu-
ments dans les changements d’attitude survenus aprés le message
(Petty, Wells et Brock 1976). En effet, si une personne réagit diffé-
remment selon qu'un messages est fortement ou faiblement
convaincant, c’est qu'elle a réfléchi attentivement au contenu de
I'information (Petty et Cacioppo 1986)2.

2. La technique de la qualité de 'argument est une méthode congue pour
évaluer les mécanismes en rapport avec la persuasion, tels que le degré de
traitement de l'information. Dans le cadre de cette méthode, les partici-
pants sont exposés & un message contenant soit des arguments forts, soit
des arguments faibles. Cette opération fut au départ congue pour évaluer
Pétendue de la réflexion relativement au contenu d’un message (Petty et
Cacioppo 1986). Ces arguments sont souvent testés.a Pavance afin de met-
tre au point les réponses cognitives appropriées : les arguments forts pro-
voquent en général des opinions favorables et les arguments faibles des
opinions défavorables lorsque les sujets se concentrent sur eux. I1 est im-
portant de remarquer qu'a la fois les arguments forts et faibles plaident en
faveur de la proposition, mais que les arguments forts fournissent davan-
tage de raisons contraignantes que les arguments faibles. Cette méthode

MECANISMES PS YCHOLOGIQUES DE LA PERSUASION 65

Les facteurs-source jouent d’autres réles lorsque la réflexion est
intense. Par exemple, si un facteur-source intervient dans la dé-
termination du contenu dun message, il peut se transformer en
argument persuasif. Un vendeur séduisant peut fournir une
preuve visuelle convaincante de lefficacité d’un produit de beauté
(Petty et Cacioppo 1984a). Mais la source peut encore jouer un
autre role, car elle peut influer sur le traitement de I'information.
Une étude de S. Chaiken et D. Maheswaran (1994) a montré que,
lorsque des récepteurs 4 taux de réflexion important recevaient un
message ambigu (ni clairement fort ni clairement faible), 1a compé-
tence de la source modifiait de maniére significative la valence des
réponses données — en d’autres termes, sa compétence influait sur
le traitement du message. Lorsque la vraisemblance de la réflexion
était faible (si par exemple le message concernait un sujet sans
importance), la compétence ne modifiait pas I'élaboration du mes-
sage et agissait simplement comme une indication.

En conditions de réflexion intense, les facteurs-source influent
aussi sur le niveau de confiance dans la validité des réponses face a
un message. Lors d’une premiére expérience, P. Brifiol, R. E. Petty
et Z. L. Tormala (2004) ont présenté aux participants de solides
arguments en faveur des détergents contenant des phosphates.
Certains participants ont appris par la suite que la source de
l'information était un service gouvernemental a la consommation
(haute crédibilité), tandis qu'a d’autres on a expliqué quelle venait
d'un grand producteur de phosphates (faible crédibilité). On sait
que, grice dau mécanisme d’autovalidation, la réflexion émanant
d’'une information précise (haute crédibilité) rend les sujets relati-
vement confiants en elle. Or, méme si les participants dans P'une et
Pautre condition — de haute ou faible crédibilité — exprimaient i
part égale des opinions favorables aux arguments plus solides,
ceux 4 qui était présentée une source de crédibilité élevée avaient
plus confiance dans leur opinion, s’y fiaient davantage et étaient
par conséquent plus convaincus par le message.

Dans une étude ultérieure, Tormala, Brifiol et Petty (2006a) ont

doit donc étre distinguée d’autres formes de variations de messages, qui
peuvent plaider soit en faveur soit en défaveur d'une proposition. Puisque
la manipulation d’arguments est utilisée ici pour évaluer la quantité de
réflexion relativement au message, tous les arguments doivent argumen-
ter en faveur de la méme position — avec un pouvoir de conviction faible ou
élevé. Dans la mesure ol les deux séries d’arguments vont dans le méme
sens, ils peuvent étre aussi convaincants I'un que autre si les sujets ne
réfléchissent pas a leurs implications. Les individus qui ne se concentrent
pas avec soin sur le message peuvent réagir au nombre d’arguments pré-
sentés ou par une réaction viscérale (Petty et Cacioppo 1984b ; Petty et
Wegener 1998). Dans cette démarche, la variable intérét. (crédibilité de la
source, par exemple) précéde la réception du message.
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vérifié Thypothése selon laquelle le mécanisme d’autovalidation
peut rendre une source a haute crédibilité plus ou moins persua-
sive par rapport & une source moins crédible selon les opinions
formées en réponse 4 un message. A travers deux expériences, ces
auteurs ont présenté i certains participants des messages forte-
ment persuasifs en faveur d’un nouvel analgésique, Confrin, et a
d’autres participants des messages peu persuasifs portant sur le
méme produit. Ensuite, ils leur ont donné des renseignements
concernant la source : soit un organisme fédéral chargé de vérifier
les produits médicaux (source a4 haute crédibilité), soit un dossier
scolaire réalisé par un éléve de quatorze ans (source i faible crédi-
bilité). Dans le cas du message fort, la source a haute crédibilité
produisait une attitude plus favorable que 'autre source car elle
renfor¢ait la nature positive du message. Mais, lorsque le message
était faible et provoquait des opinions défavorables chez les parti-
cipants, Peffet de la crédibilité était inversés. La source plus crédi-
ble renforcait les attitudes défavorables des participants plus que
ne le faisait la source moins crédible, parce que les participants
exposés 4 une source hautement crédible avaient plus. confiance
dans les opinions défavorables produites par le message faible.

Enfin Tormala; Brifiol et Petty (2006b) ont mis en évidence une
condition limitant 'effet d’autovalidation des sources, qui s’ajoute a
celle relative & la réflexion (les effets d’autovalidation ont plus de
chance de se produire quand les sujets réfléchissent activement au
contenu du message). Ils ont démontré que la crédibilité de la
source ne modifie la confiance des gens en leurs opinions que lors-
que l'information sur la source suit le message persuasif. Lorsque
~ Pinformation sur la source précéde un message, elle influe sur la
formation des pensées, ce qui vient confirmer les recherches anté-
rieures (Chaiken et Maheswaran 1994). Ainsi, nos résultats sur
Tautovalidation montrent que la recherche sur la persuasion aura
tout avantage a tenir compte de 'ordre des manipulations, puisque
la place d’une variable dans la succession des stimuli peut avoir
une influence sur les mécanismes par lesquels elle agit.

Role des facteurs-message

Considérons le nombre d’arguments contenus dans un message
persuasif. Cette variable sert de simple indication périphérique
lorsque les sujets sont peu motivés ou incapables de se concentrer

8. Outre son utilisation pour évaluer la quantité de réflexion, la méthode
de la qualité de 'argument a été utilisée dans la théorie de I'autovalida-
tion pour modifier la valence des opinions. Utilisée dans ce contexte, la
variable intérét (par exemple la crédibilité de la source) suit normalement
la présentation du message et ne peut donc pas modifier la quantité de
réflexion sur le message.
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sur l'information (Petty et Cacioppo 1984b). Ils peuvent ainsi se
limiter 4 faire le compte des arguments d’'un message et moduler
leur adhésion selon la quantité d’information, sans tenir compte de
la force argumentative de cette information. Toutefois, lorsque la
motivation et la capacité d’élaboration sont importantes, les élé-
ments d’information d’un message ne sont pas simplement dé-
comptés comme des indications, I'information étant plutét traitée
au regard de sa qualité. Autrement dit, lorsque le nombre
d’éléments du message sert d’'indication (faible réflexion), le fait
d’ajouter des raisons faibles pour soutenir la position renforce la
persuasion, mais lorsque les éléments d'un message sont traités
comme des arguments, le fait d’ajouter des raisons faibles réduit la
persuasion (Alba et Marmorstein 1987; Friedrich, Fetherston-
haugh, Casey et Gallagher 1996; Petty et Cacioppo 1984b).

.Le nombre d’arguments n’est que 'un des éléments d’un mes-
sage qui peut jouer des rdles persuasifs différents selon les situa-
tions (Petty et Wegener 1998; Petty et Brifiol 2002). Pour prendre
un nouvel exemple, considérons ce qui se produit lorsque I'on
adapte le message a certaines caractéristiques du destinataire.
L'une des meilleures stratégies permettant d’augmenter Vefficacité
d’'une communication persuasive consiste A tailler les arguments
contenus dans un message sur les intéréts du destinataire. Il existe
de nombreuses maniéres d’adapter un message aux besoins, aux
intéréts ou aux caractéristiques d’'un individu (sa personnalité, son
identite etc. : Brifiol et Petty 2005, 2006 ; Petty, Wheeler et Bizer
2000). A Pinstar de toute autre variable, les messages s'adaptant a
la personnalité peuvent influer sur la persuasion par différents
mécanismes qui dépendent du degré de réflexion : ils peuvent ser-
vir d’indications lorsque la réflexion est faible, influer sur les pen-
sées lorsqu’elle est intense et ainsi de suite.

L’une des variables les plus étudiées du point de vue des mes-
sages taillés sur une personne est le contréle de Pimage de soi (self-
monitoring : Snyder 1974). Celle-ci agit au niveau individuel et
permet d’établir une distinction entre ceux qui pratiquent un
contrdle important de leur image et visent Iapprobation sociale, et
ceux qui pratiquent un contréle plus faible, ayant plutét vocation a
rester cohérents avec leurs croyances et valeurs intimes. Une large
part des recherches sur le contrdle de 'image de soi a montré que
les messages peuvent étre rendus plus efficaces si on les adapte au
type de contréle pratiqué par une personne. Une étude de M. Sny-
der et K. G. DeBono (1985) a présenté a des sujets dont on connais-
sait le niveau de contréle de leur image des publicités de produits
faisant appel soit au critére du positionnement. social (décrivant
par exemple I'image sociale que les consommateurs pourraient
gagner en utilisant ce produit), soit au critére de la valeur (présen-
tant des contenus relatifs 4 la qualité intrinséque ou aux avanta-
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ges du produit). Les auteurs ont constaté que les sujets les plus
attachés au contrdle de leur image étaient plus influencés par des
publicités chargées d'image sociale que par des pub11c1tes avec un
contenu qualitatif. A Iinverse, les sujets peu attachés a leur image
étaient plus sensibles aux messages faisant appel & des valeurs ou
a des qualités (DeBono 1987; Lav1ne et Snyder 1996; Snyder et
DeBono 1989).

Mais quels sont les mécanismes qui rendent si efficace le fait
d’adapter les messages ? Cette question est essentielle au regard
de la stabilité générée par les différents mécanismes persuasifs.
Comme nous 'avons remarqué plus haut, les recherches montrent
que les changements d’attitude survenant 3 la suite d’une réflexion
approfondie ont tendance 4 persister davantage dans le temps, a
mieux résister et guider les comportements que des changements
fondés- sur peu de réflexion. Lorsque la réflexion est intense,
Padaptation peut influer sur Porientation de la pensée. De fait,
certaines études suggérent que les sujets pratiquant un contrdle
strict de leur image sont plus enclins 4 se forger des opinions favo-
rables 4 des messages faisant appel 4 'image sociale plutét qu’'a
des valeurs (Lavine et Snyder 1996). A Yinverse, lorsqu’on est
confronté i une élaboration trés faible, Padaptation du message a
plus de chances d’influer sur les attitudes en servant de simple
indication (DeBono 1987). Si, méme lorsque le contenu du message
n’est pas élaboré, une source se contente d’affirmer que ses argu-
ments correspondent aux valeurs d’'un sujet, ce sujet, §’il pratique
un faible contrdle de son image, pourra étre plus enclin a adhérer
que celui qui pratique un contréle important, en vertu du raison-
nement « si cela est conforme avec mes valeurs, alors ce doit étre
bon ».

De plus, lorsque le niveau de reﬂexmn ne subit pas l'action
contraignante d’autres variables, le fait d’adapter un message a
une personne peut accroitre le niveau de réflexion sur le message.

R. E. Petty et D. T. Wegener (1998b) ont proposé plusieurs messa-

ges, adaptés ou non, forts ou faibles, & des sujets différant par le
degré de contrdle de leur image. Ces personnes ont regu des mes-
sages faisant appel soit 4 image sociale (quelle image positive
procure un produit), soit 4 un élément purement qualitatif (quelle
efficacité pour un produit), lesquels contenaient des arguments
forts (beauté ou efficacité durable) ou faibles (beauté ou efficacité
momentanée). Les arguments avaient plus d’effet sur les attitudes
lorsque le message était en harmonie plutét qu'en disharmonie
avec le contrdle de I'image de soi des différentes personnes, indi-
quant que le fait de les adapter de la sorte faisait croitre I'attention
sur la qualité du message (DeBono et Harnish 1988; Wheeler, Pet-
ty et Bizer 2005).

De plus, le fait d’adapter les contenus voire esprit d'un mes-
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sage avec tel ou tel type de personnalité pourra influer sur le chan-
gement d’attitude provoqué par d’autres mécanismes en d’autres
circonstances. Lorsqu’un message est adapté a une personne, celle-
ci peut en venir 4 adhérer au message simplement parce que ce
dernier-la « met & 'aise » (Cesario, Grant et Higgins 2004) ou sem-
ble plus facile & traiter (Lee et Aaker 2004). Ce sentiment de facili-
té peut influer sur les attitudes lorsque le niveau de réflexion est
relativement faible. Il peut aussi avoir un effet sur la persuasion
en influant sur la confiance des gens dans leurs pensées (Tormala,
Petty et Brifiol 2002). En accord avec ce point de vue, dJ. Cesario,
H. Grant et E. T. Higgins (2004) ont constaté que la variable
« qualité de 'argument » était plus active dans des conditions
d’adaptation plutét que de non-adaptation. Comme nous 'avons vu
pour d’autres variables, nous estimons que ce mécanisme métaco-
gnitif aura plus de chances d’opérer lorsque la réflexion est relati-
vement élevée.

Il n’est pas inutile de faire remarquer que la plus grande partle v
des travaux publiés sur le théme de Iadaptation se sont intéressés
A certaines caractéristiques humaines — les motivations, la person-
nalité ou les attitudes — considérées a partir de ce que les person-
nes rapportaient consciemment et délibérément sur elles-mémes.
Mais on ne peut pas exclure qu’il existe également des aspects
moins conscients de la conception de soi (McClelland 1985; Wilson,
Lindsey et Schooler 2000). Des études sur les effets combinatoires
liés & larticulation entre différences individuelles explicites et im-
plicites constituent d’importantes pistes ouvertes a la recherche
(Brifiol, Petty et Wheeler 2006; Wheeler, Petty et Bizer 2005).

Effets sur le destinataire

Il existe de nombreuses variables lides au destinataire qui
jouent un réle dans le processus persuasif, allant des motifs et des
capacités jusqu'aux différences individuelles de la personnalité
(Brifiol et Petty 2005). Par exemple, un comportement dans lequel
le destinataire est impliqué (serrer la main au lieu de hocher la
téte) peut avoir A différents titres une influence sur la persuasion
(Brifiol et Petty 2003). De méme, la facilité avec laquelle les pen-
sées viennent & Pesprit peut influer sur le changement d’attitude a
travers toute une série de mécanismes (Tormala et al. 2002, 2008).
Un autre aspect largement étudié a trait 4 'humeur du récepteur.
En reprenant le modéle ELM, maintes études ont montré que
I'humeur d’une personne pouvait jouer des rdles multiples : argu-
ment, indication, changement de l'orientation et de la quantité de
réflexion... (Petty et Wegener 1998).

Lorsque la réflexion est faible, des variables jouant un role dans
le processus persuasif, telles que I'’émotion, exercent une influence
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sur les attitudes a travers des mécanismes périphériques a effort
relativement faible (Petty et al. 1993). Lorsqu’un sujet n’a pas la
volonté ou la capacité d’analyser soigneusement une information
susceptible d’influer sur son attitude (par faible motivation ou fai-
ble capacité), il y a peu de chances que I'’émotion modifie 'intensité
ou lorientation de la réflexion. Un certain nombre de mécanismes
spécifiques ont été élaborés pour expliquer les effets de I'émotion
dans des conditions de faible réflexion, notamment le conditionne-
ment classique (Staats et Staats 1958), le procédé heuristique émo-
tionnel (« Je me sens bien, c’est donc que cela me plait », Chaiken
1987) ou lattribution erronée d’un état émotionnel (Zillmann
1983). Dans chacun de ces cas, l'effet de 'émotion est direct, de
sorte que les états d’Ame positifs conduisent & davantage de per-
suasion que les états d’ame négatifs.

Dans des conditions de réflexion modérée (ni forte ni faible), les
états émotionnels se sont révélés avoir un effet.sur la persuasion
dans la mesure ot ils influent sur I'intensité avec laquelle un mes-
sage est élaboré. Dans ces conditions d’élaboration modérée (moti-
vation faible mais haute capacité, ou motivation et capacité modé-
rées), Phumeur d’un destinataire peut jouer dans sa décision de
réfléchir ou non a la proposition persuasive. La plupart des études
ont choisi de comparer la joie et la tristesse. Selon D. M. Mackie et
L. T. Worth, la joie interfére avec la capacité cognitive par rapport
A un état neutre, et conduit & une baisse du niveau de réflexion
(Mackie et Worth 1989). Selon le point de vue des « sentiments
considérés comme information » (Schwartz et al. 1991 ; Schwarz et
Clore 1983), la tristesse et autres états d’ame négatifs sont le signe
d’'un environnement problématique, ce qui motive un degré élevé
de réflexion, alors que les états d’Ame positifs sont le signe d'un
environnement sans risque, ol un effort cognitif faible peut suffire.
L. Z. Tiedens et S. Linton (2001) ont suggéré que la tristesse est
généralement associée avec une moindre confiance que la joie,
conduisant a plus de réflexion afin de réduire I'incertitude. Selon la
conception de la « contingence hédoniste » (hedonic contingency :
Wegener, Petty et Smith 1995), les individus de bonne humeur
souhaitent maintenir cet état et sont particuliérement sensibles
aux implications hédonistes des messages qu’ils regoivent. De ce
fait, ils peuvent étre conduits a éviter d’élaborer toute information
qui pourrait menacer leur bien-étre (par exemple les communica-
tions contre-attitudinales). Il existe donc plusieurs explications,
lides aussi bien a la motivation qu'a la capacité, permettant de
rendre compte du fait que lorsque la réflexion n’est pas contrainte
le bien-étre conduit généralement, par rapport a la tristesse, & une
baisse du niveau d’élaboration du message. Nous pouvons conclure
que les attitudes des sujets en état de joie ont moins tendance &
&tre influencées par la qualité des arguments d’'un message que
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celles des sujets d’humeur triste.

Lorsque la réflexion est intense, I'effet de ’émotion reléve de
mécanismes: différents, caractérisés par un effort cognitif accru.
Lorsqu’un sujet présente une motivation importante (comme dans
le cas d’'une question touchant le plan personnel, par exemple pas-
ser une épreuve générale pour un dipléme ou un test d’admission)
et une capacité tout aussi importante (le message est relativement
aisé 4 comprendre et on dispose de temps pour le lire), le sentiment
a peu de chance d’influer sur le degré d’élaboration. Dans ces cir-
constances, le sujet est motivé et capable de réfléchir sur cette in-
formation, et 1’élaboration ne changera donc pas en fonction d’un
sentiment transitoire. Ce dernier peut toujours influer-sur la per:
suasion, naturellement, mais il y a des chances qu’il le fasse én
affectant d’autres mécanismes. D’une part, on peut considérer les
émotions d’'une personne comme un élément relevant de Pattitude
visée (Martin 2000). D’autre part, conformément aux théories des
réseaux associatifs, les émotions peuvent influer sur les mécanis-
mes mnénioniques, de sorte que la récupération d'information émo-
tionnellement favorable est facilitée alors que l'information émo-
tionnellement défavorable est inhibée (Blaney 1986 ; Bower 1981 ;
Clark et Isen 1982). De ce fait, dans des conditions de réflexion
intense, les émotions peuvent biaiser les pensées suscitées par un
message persuasif (Petty et al. 1993) et augmenter la perception
que ce message entraine des conséquences émotionnellement favo-
rables plutét que des conséquences émotionnellement défavorables
(DeSteno et al. 2000 ; Wegener, Petty et Klein 1994).

Enfin, la recherche récente a pu montrer qu’en conditions de ré-
flexion intense I'’émotion pouvait affecter la confiance que Yon fait &
ses pensées. Cette possibilité découle directement du fait que les
états émotionnels peuvent étre liés a la confiance dans le sens ou
les personnes heureuses sont plus confiantes et plus assurées que
les personnes tristes (Tiedens et Linton 2001). En fait, P. Brifiol,
R. E. Petty et J. Barden (2006) ont montré que lorsqu’un sujet
éprouvait un sentiment positif aprés I'élaboration du message, ses
atti_tud'es et intentions comportementales s’appuyaient sur sa ré-
flexion bien plus que lorsqu’un sentiment négatif suivait le mes-
sage. Lors d’'une forte élaboration et lorsque la confiance suit plutét
qu’elle ne précéde la réflexion, nous avons constaté que la qualité
de 'argument avait une plus grande influence sur les attitudes des
participants de bonne humeur que sur celles des participants tris-
tes. Il s'agit d’un résultat particuliérement intéressant, dans la
mesure ol de nombreuses études sur Phumeur et la persuasion
avaient montré que I'impact de la qualité de Pargument était géné-
ralement plus important chez les individus tristes que chez les
individus heureux (Mackie et Worth 1989). Dans ces recherches, on
intervenait sur l'émotion avant le message, de sorte que
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I’élaboration méme de ce dernier s’en trouvait conditionnée (les
sujets tristes élaborant plus que les heureux). Dans notre travail,
nous sommes intervenus sur 'émotion aprés P'élaboration du mes-
sage, au moment ol les sujets étaient en train d’examiner la validi-
té de leurs pensées. Ces différentes interactions entre I’émotion et
la qualité du message ne s’expliquent que si 'on prend en considé-
ration les mécanismes divers A travers lesquels I’émotion peut in-
fluer sur la persuasion. P. Brifiol, R. E. Petty et 8. C. Wheeler
(2006) ont par ailleurs montré que, lorsque la joie ou la tristesse
suivaient 1’élaboration du message, mais que la motivation a réflé-
chir é&tait faible, 'état émotionnel ne servait que de simple indica-
tion, les participants étant davantage persuadés lorsqu’ils étaient
poussés 4 se sentir heureux plutbt que tristes, indépendamment de
la qualité de Pargument. Comme nous I'avons noté plus haut, si
Pon admet que I'émotion influe sur la persuasion de maniéres di-
verses selon les différentes situations et les différents sujets, il est
essentiel de comprendre quel mécanisme sous-jacent est a 'ceuvre :
si 'émotion sert d’indication, si elle affecte le niveau de réflexion
ou si elle influe sur la confiance que Pon fait 4 ses pensées. On
pourra de la sorte prévoir 4 chaque fois laquelle, entre la joie et la
tristesse, jouera un rdle plus important dans le processus persua-
sif. :

Conclusions

Nous savons désormais que la persuasion est un processus com-
plexe, mais explicable. La compréhension des mécanismes fonda-
mentaux A lorigine des changements d’attitude nous permet de
comprendre que le degré et la nature de la réflexion sur une infor-
mation recue de lextérieur sont souvent plus importants que
Pinformation elle-méme, et que I'élaboration d’une information de
nature sociale ne détermine des jugements que dans la mesure ol
on a confiance en elle. » .

Dans cet article, nous avons analysé les mécanismes psycholo-
giques principaux permettant aux variables du processus persuasif
de provoquer des changements d’attitude. Résumés rapidement,
ces mécanismes montrent que les variables de la persuasion peu-
vent : (a) affecter le niveau de réflexion sur Tinformation ; (b) in-
fluencer les pensées qui sont produites et (¢) déterminer le niveau
de confiance en ces pensées ; (d) servir de preuves ou d’arguments
persuasifs ou (e) modifier des attitudes en fonctionnant comme de
simples indications de type heuristique. Plus particuliérement,
toute variable, qu’elle ait trait 4 la source, au message, au récep-
teur ou au contexte, est capable de revétir tour i tour chacune de
ces fonctions. .

Nous avons voulu montrer combien il peut étre important
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d’étudier le mécanisme psychologique sous-jacent a la persuasion.
D’abord, différents effets persuasifs peuvent procéder d’'une méme
variable selon le mécanisme i travers lequel elle opére (on a vu que
la crédibilité des sources ou ’humeur des récepteurs peuvent pro-
duire des effets différents selon les situations). En second lieu,
méme lorsque des mécanismes différents aboutissent 4 un méme
effet de persuasion, les conséquences de cette persuasion peuvent
différer. Les attitudes modifiées 4 travers une réflexion relative-
ment faible (par exemple, par un processus heuristique) se révélent
moins stables, moins résistantes et moins capables de déterminer
des comportements ultérieurs que lorsque ce méme changement
est produit par une réflexion plus intense (par exemple, en orien-
tant et conditionnant I’élaboration). Enfin, nous avons conclu notre
analyse par un examen des conditions dans lesquelles les différents
mécanismes exercent le plus d’influence sur nos jugements, par
exemple selon qu’une variable suit ou précéde I'élaboration ou en-
core selon que le niveau de réflexion est faible, moyen ou élevé.

Richard E. PETTY et Pablo BRINOL.
(Université de I’Ohio et Université autonome de Madrid.)

(Traduit de Uanglais par Thierry Loisel.)
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