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Prologue

Cela vous est forcément arrivé : un ami vous demande un « petit » service
suppos¢ durer une demi-heure, et trois heures plus tard, ce n’est toujours
pas terminé. Ou bien vous aviez vu une annonce publicitaire pour un robot
présentant toutes les caractéristiques dont vous réviez et a un prix
abordable, mais quand vous arrivez dans le magasin, le modele est épuise et
vous ressortez avec un autre robot... bien plus cher. Ou encore, vous
n’aviez pas vraiment besoin de nouvelles chaussures, mais vous n’avez pas
pu résister a la « promotion extraordinaire » affichée dans la devanture
devant laquelle vous €tes passé cet apres-midi. ..

Les exemples abondent ou vous avez I’impression d’avoir été dépossede
de votre libre arbitre : vous avez ét¢ manipulé !

Inversement, vous savez que pour obtenir ce que vous souhaitez, votre
plus beau sourire est toujours aussi efficace... Vous avez aussi remarqué
que votre pouvoir de persuasion augmente quand vous vous montrez poli,
quand vous é&tes bien habillé, quand vous effleurez le bras de votre
interlocuteur. Vous endossez alors le role de manipulateur !

Le quotidien est fait de ces multiples petites occasions ou I’art de
I’influence et celui de la manipulation sont a I’ceuvre. Les deux termes sont-
ils équivalents ? L’influence est utilisée pour infléchir le comportement
d’un tiers. En revanche, la manipulation vise a contrdler des choix ou des
actes. Nous n’aborderons ici que I’influence et la manipulation au
quotidien, c’est-a-dire sans conséquences deléteres pour celui qui en est
I’objet. Nous avons fait le choix de décrire I’influence et la manipulation
« légeres », pas celles qui entrainent des drames personnels ou sociétaux.

En fait, cette influence et cette manipulation au quotidien constituent un
« art », car 1l existe, comme pour la peinture ou la musique, des techniques
— certaines simples, d’autres plus €laborées. Nous les pratiquons souvent de
facon inconsciente, parce que I’imitation ou I’expérience personnelle nous



en ont montré I’efficacité. Alors pourquoi ne pas les découvrir pour savoir
les reconnaitre si elles sont utilisées sur nous ou pour les appliquer soi-
méme ? C’est précisément 1’enjeu de cet ouvrage.

Et quand vous aurez pris conscience de la richesse de ces techniques de
psychologie, vous serez en mesure d’adapter votre comportement lors de
situations embarrassantes, ennuyeuses, voire inqui€tantes. Vous saurez
mieux comment vous comporter face a un interlocuteur, en fonction de son
apparence, de sa facon d’étre, de I’endroit ou vous vous trouvez, etc.

Cet ouvrage regroupe de nombreuses expériences qui éclairent les
mécanismes de I’influence ou de la manipulation. Les premicres études ont
¢té réalisées dans les années 1960 et ont marqué le début des recherches en
psychologie sociale. De nombreuses expériences fondatrices rapportées ici
datent de cette période. Elles ont été reproduites depuis, soit sous leur forme
originale, soit en utilisant des modes opératoires un peu différents. Les
dates de ces expériences fondatrices sont pour la plupart indiquées, mais ce
n’est pas le cas de celles des réplications, car ces recherches se poursuivent,
chacune apportant des ¢léments qui complétent les résultats acquis
précédemment.

Ces expériences mettent souvent a contribution des étudiants en
psychologie qui secondent les chercheurs : ils sont parfois leurs complices
lors de la réalisation des experiences, parfois ce sont leurs comportements
qui sont étudiés. Les serveuses et les serveurs de restaurant sont également
souvent sollicités pour diverses expériences. Les campus universitaires, les
bars et restaurants, les salles de jeu ou de danse, les rues passantes, les
galeries marchandes sont autant de lieux d’étude pour les psychologues.

Les méthodes d’influence obéissent a des mécanismes profondément
ancrés en nous, et les techniques d’influence sont des clés permettant
d’activer des leviers internes. Nous sommes le fruit d’une longue évolution
et de notre €ducation, nous ressentons des émotions et utilisons un langage
d’une étonnante richesse sémantique et symbolique, nous avons une vie
sociale diversifiée. Et malgré tout cela — ou a cause de tout cela —, il nous
arrive de tomber dans un piege ou d’en tendre un. Connaitre les méthodes
sous-jacentes vous aidera a éviter ces écueils. Vous ne serez plus ainsi ni
victime, ni manipulateur. Ou, le cas €ch€ant, vous pourrez I’€tre en toute
connaissance de cause !



Se méfier des apparences !

« Tu sais, mabig [fiston], ce ne sont pas les plus beaux oiseaux qui chantent
le mieux. » Voila ce que me dit un jour ma grand-mere, lorsque, petit, je lui
demandai d’écouter le coucou. Elle me répondit, en bonne paysanne
bretonne, honnéte et travailleuse : « Le coucou c’est un voleur, mais ¢a ne
se voit pas sur lui, c’est comme le monsieur a la banque avec son costume
et ses mains blanches. »

Méme si nous savons qu’il faut nous en méfier, nous nous laissons
tromper, malgré nous, par 1’apparence physique et vestimentaire des autres,
laquelle influe sur nos interactions. On ne parle pas ici d’habits propres ou
sales, mais des multiples petites singularités qui suffisent parfois a modifier
notre comportement. Ainsi, certains détails, par exemple les talons,
changent le maintien, tandis que d’autres, tel le maquillage, renforcent
I’éclat et la beauté du visage ; quant aux touches de singularité, elles
¢veillent la curiosité. Les nombreuses facons de transformer son apparence
modifient la fagon dont nous jugeons autrui ou dont nous interagissons avec
lui. L’apparence pouvant étre modifiee, le manipulateur y trouve des
techniques pour renforcer sa crédibilité et sa force de persuasion. Ma
mamm-gozh (ma grand-mere) avait raison : le chant du coucou n’est pas
tres joli méme si 1’oiseau est beau ! Mais il m’a fallu bien des années pour
comprendre cette métaphore...

[’habit. .. fait le moine !



Il ne faut pas juger les gens sur les apparences, nous dit-on. Certes, mais il
est difficile d’échapper aux pieges des automatismes cognitifs et des
stéréotypes. Pour y parvenir — ou tenter d’y parvenir —, il faudrait étre
capable de tout analyser et contrOler. Nous pourrions alors prendre nos
décisions en toute objectivité, mais une €nergie mentale considérable serait
nécessaire, ce qui prendrait beaucoup de temps. Or, beaucoup de nos
comportements réclament des décisions quasi instantanées. Des lors, le
manipulateur, par le biais de son apparence vestimentaire, peut en tirer
profit, comme I’illustrent les exemples qui suivent. Des lors, a nous d’en
prendre conscience pour ne pas nous laisser influencer et éviter de tomber
dans le picge !

En 1977, le psychologue américain Chris Kleinke! demanda a des jeunes
femmes de se vétir de fagon élégante (tailleurs chics et chaussures de luxe)
ou négligée (chaussures sales et trouées, vé€tements usagés et taches).
Chacune d’elles devait aborder plusieurs dizaines de personnes, hommes et
femmes, dans les halls d’un aéroport, en leur demandant s’ils n’avaient pas
une petite piece pour la dépanner.

32 % des personnes ont donné de l'argent aux jeunes femmes vétues de fagon
négligée, contre 81 % a celles qui portaient un tailleur et des chaussures de luxe.

Ainsi, si les banques ne « prétent qu’aux riches », les gens ordinaires ne donnent qu’a
ceux qui n’en n’ont pas, en apparence, le plus besoin !

De nombreuses ¢tudes menées dans des situations de la vie quotidienne
ont révélé qu’une tenue vestimentaire rappelant celle des cadres incite les
gens a ’entraide. Par exemple, on s’arrétera plus volontiers pour prendre un
individu qui fait de I’auto-stop s’il a une cinquantaine d’années, porte un
costume et a un cartable en cuir, que le méme individu vétu d’un jeans, de
baskets et portant un sac a dos.

Une étude a également montré qu’un individu sur le bord d’une route de
campagne, devant une voiture avec le capot ouvert, comme s’il était en
panne, attendra moins longtemps s’il est vétu d’un costume que s’il porte
une tenue plus décontractée. De méme, dans un parking de supermarché, on
aide plus volontiers une femme ¢légamment vétue a soulever un paquet
pour le mettre dans le coffre de sa voiture que lorsqu’elle est vétue de fagcon
plus ordinaire. Dernier exemple : de jeunes enquéteurs ou enquétrices



obtiennent plus de réponses a un sondage qu’ils proposent a des passants
quand ils portent une tenue élégante que s’ils ont une tenue plus simple,
pourtant plus conforme aux vétements attendus chez des jeunes.

L’entraide augmenterait donc en présence de personnes bien habillées, et
I’honnéteté, elle aussi, serait renforcée. Ainsi, en 1971, le psychologue

américain Leonard Bickman2 a demandé a un homme et a une femme de se
vétir pour camper des personnages de statut ¢levé (I’homme portait un
costume et une cravate, la femme une robe et un manteau) ou, au contraire,
de statut modeste (habits d’ouvrier pour ’homme et blouse pour la femme).
Ces personnes plagaient une piece de monnaie sur le plateau d’une cabine
téeléphonique, s’en allaient et attendaient qu’une personne voulant
téléphoner entre et prenne 1’argent. Deux minutes apres, le (ou la) comparse
de I’expérimentateur s’approchait de la cabine, attendait que la personne ait
fini de téléphoner, puis tapait a la porte en disant : « Excusez-moi, je pense
avoir oubli¢ une piece dans cette cabine il y a quelques minutes, 1’auriez-
vous trouvée ? »

Plus de 200 personnes ont été testées dans cette expérience, et les résultats ont
montré que 38 % des gens ont rendu la piece aux expérimentateurs de statut modeste,
contre 77 % pour ceux de statut élevé. La piéce oubliée est davantage rendue
a ceux qui, objectivement, en ont le moins besoin.

On serait donc plus honnéte face a une personne apparemment riche, en
raison d’un réflexe profondément ancré en chacun de nous, lorsque nous
sommes placés dans la position d’un individu dominé face a un individu
dominant. Ce réflexe a été acquis au cours de I'Evolution. Il s’apparente a
celui de grands singes face a un dominant de leur groupe et se retrouve chez
beaucoup d’autres mammiferes.

Le statut social est si €troitement associ€ a I’apparence vestimentaire que
la tenue a une influence méme dans des situations inattendues. En 1982,

Linda Solomon? et ses collégues de ’université Fordham ont demandé & un
petit garcon de 9 ans de jouer le role d’un enfant perdu. Dans une premiere
condition expérimentale, dite d’apparence vestimentaire neutre, I’enfant
portait un jeans et une veste a fermeture éclair et, en condition dite
d’apparence vestimentaire supérieure, il portait un pantalon a pinces et une
veste. Cet enfant prétendait s’étre perdu et demandait aux passants



d’appeler ses parents. Si on lui posait des questions, I’enfant expliquait qu’il
faisait des courses avec sa maman et qu’il I’avait perdue de vue. Il devait se
comporter comme s’il avait peur en bégayant un peu, les yeux humides... Il
montrait méme a la personne qui voulait bien lui venir en aide une carte
d’identité avec le numéro de téléphone de sa famille.

73 % des passants ont téléphoné a la maman de I'enfant lorsqu’il était vétu
d’un pantalon et d’une veste, contre 47 % quand il portait un jeans ou un survétement.
Méme lorsqu’il s’agit de venir en aide a un enfant, 'apparence vestimentaire a son
importance...

Ce résultat a été confirmé par de nombreuses expériences reéalisées avec
des protagonistes qui n’ont pas de mauvaises intentions. Qu’en est-il dans le
cas contraire, c’est-a-dire si ’'un des protagonistes a des intentions
malhonnétes ? Eh bien pour étre un voleur, il faut aussi veiller a son
apparence vestimentaire ! Avec mes collégues, nous avons étudié la
réaction des personnes assistant a un vol, et observé 1’influence de la tenue

vestimentaire du voleur (un de nos comparses)?. Celui-ci portait un costume
et une cravate ou un jeans et des baskets. Il attendait qu’une personne
consulte différentes ceuvres dans le rayon disques d’un magasin, puis
s’approchait de cette personne et, en s’excusant, tendait le bras, prenait un
disque et le cachait sous sa chemise. Ce compere-voleur passait ensuite
dans un autre rayon. Un vigile se tenait a proximité de la scene, mais ne
prétait pas attention au larcin. Nous dénombrions les personnes qui le
prévenaient.

11 % des personnes ont signalé le vol au vigile lorsque le voleur portait un costume et
une cravate, contre 35 % lorsqu’il était vétu plus simplement.

De surcroit, ce ne sont pas les employés qui vont vous aider, car nous
avons ¢galement observé, dans d’autres études, que les vendeurs et le
personnel de sécurité surveillent davantage les personnes vétues de facon
négligée que les personnes €légantes. Arsene Lupin 1’avait bien compris, lui
qui était €légant en toutes circonstance et agissait sans crainte.



Ainsi, nous sommes victimes de [’apparence vestimentaire — nous
sommes tous des fashion victims —, car 1’apparence active
vraisemblablement des stéréotypes diffeérents selon les vétements. Quand
ces préjugés sont activés, il devient difficile de réagir sereinement. En
présence d’un voleur bien habillé, une dissonance cognitive — un conflit
cognitif — s’installe : on repere le voleur, donc on pense d’abord prévenir le
vigile, mais une tenue ¢légante n’est pas spontanément associée a celle d’un
voleur — supposé pauvre. On ne comprend pas pourquoi il vole, alors qu’il
ne semble pas avoir de difficultés financieres. Et ces réflexions plus ou
moins inconscientes sont longues et laissent le temps au voleur de
disparaitre avant que 1’on ait pris la décision de prévenir le vigile.

En résume, et contrairement a ce qu’affirme le proverbe, I’habit fait bien
le moine, et le manipulateur a tout intérét a soigner son apparence.

Les talons... une arme de séduction
massive

Autrefois, les talons étaient portés indifféremment par les hommes et les
femmes, surtout chez les nobles. Aujourd’hui, seules les femmes portent
des chaussures a talons hauts. D’aprés un sondage réalis€ chaque année
depuis dix ans auprés de mes étudiantes, j’ai constaté qu’elles ont toutes au
moins une paire de chaussures a talons hauts (de plus de 6 centimetres).
Essayons de comprendre pourquoi.

On a prétendu que les talons permettent aux femmes de prendre de la
hauteur et de compenser leur taille, en moyenne inférieure a celle des
hommes. Mais les talons ont bien d’autres conséquences : la démarche est
modifice et la femme est alors percue difféeremment. En 2013, le

psychologue britannique Paul Morris® et ses collégues de 1’université de
Portsmouth ont demandé a des jeunes femmes de porter des talons
moyennement hauts (6 centimetres) ou des chaussures plates. Elles étaient
équipées de capteurs placés a différents endroits de leur corps (des pieds a
la nuque, en incluant les hanches). Elles devaient marcher et leur allure était
filmée par une caméra. Les mouvements des capteurs étaient ensuite
mode¢lises a 1’aide de points lumineux et les mouvements de ces points



retragaient ceux du corps pendant la marche. Puis on demandait a des
hommes et des femmes jeunes de regarder ces séquences de points
lumineux en mouvement et d’évaluer la féminite et I’attrait de la démarche.
Les sujets devaient également estimer 1’age de la personne filmée. La
déambulation des points lumineux avec talons a été¢ jugée plus féminine,
plus attrayante et plus jeune que la déambulation avec des chaussures
plates. Dans une autre ¢tude, on demandait aux sujets de deviner, en
observant les mouvements des points lumineux des capteurs, s’il s’agissait
d’un homme ou d’une femme. Les erreurs ont été plus nombreuses en
I’absence de talons.

La démarche de 28 % des femmes filmées portant des chaussures plates a été
considérée comme étant une démarche d’homme, alors que ce fut le cas de 17 %
seulement des femmes portant des talons hauts.

Mais en reéalité, il n’est pas nécessaire de marcher pour accroitre sa
féminite : la position debout statique suffit. Dans une étude que nous avons

menée en 20158, nous avons demandé a des étudiants d’évaluer une jeune
femme prise en photo de profil alors qu’elle portait une jupe a mi-cuisses
rose et un polo noir. Les photos avaient éte€ prises rigoureusement dans les
mémes conditions, mais la jeune femme avait soit des chaussures plates soit
des chaussures a talons. On ne montrait aux €tudiants que la partie allant
des épaules jusqu’a mi-mollets, si bien qu’ils ne pouvaient voir ni
I’expression du visage de la femme ni ses chaussures. D’apres les résultats
obtenus, avec des talons, la jeune femme a €té jugée plus sexy, plus belle,
plus jeune. Sa poitrine et ses fesses ont également ¢té jugees plus
positivement. Enfin, les ¢tudiants ont manifesté¢ plus de désir de la
rencontrer. Plusieurs recherches ont confirmé cette préférence des hommes
pour le corps des femmes portant des talons hauts, notamment parce qu’ils
accentuent la cambrure, ce qui reléve le buste et, donc les seins.

Et les femmes sont elles-mémes conscientes du pouvoir des chaussures a

talons ! En 2020, Pavol Prokop? et Jana Svancarova, de I’université
Comenius, a Bratislava, ont présenté des photographies de visages de deux
jeunes hommes a pres de 300 jeunes femmes. Préalablement, 1’un de ces
garcons avait été jugé beau, et I’autre moins. On a demand¢ aux jeunes
femmes d’imaginer un rendez-vous avec chacun d’eux et de choisir la paire



de chaussures — a talons plats ou a talons hauts — qu’elles porteraient lors
d’une premiere rencontre. Pour le jeune homme beau, 73 % ont opté pour
la paire a talons hauts, contre 28 % pour ’autre.

Si les femmes avec des talons hauts sont jugées plus attirantes par les
hommes, et si elles en sont conscientes — comme nous venons de le voir —,
les talons hauts influencent-ils les comportements des hommes ? Pour le
savoir, diverses études ont été réalisées en conditions naturelles.

Dans la premiere, réalisée en 2015, nous avons demand¢ a une jeune fille
de 19 ans d’aborder des hommes dans la rue et de leur demander de

répondre & une courte enquéted. Selon les cas, elle portait des chaussures
noires plates, des chaussures avec des talons de 5 centimétres ou des
chaussures avec des talons de 9 centimetres.

47 % des hommes ont accepté de participer a I'enquéte quand la jeune femme avait
des chaussures plates, 63 % quand elle avait des talons de 5 centimétres et 83 %
pour des talons de 9 centimétres.

Ces résultats ont ét¢ confirmés, et nous avons €¢galement mis en évidence
que les talons n’ont d’influence que sur les hommes. Nous avons demand¢ a
une jeune femme marchant dans la rue de laisser tomber un gant en faisant
semblant de ne pas s’en apercevoir.

62 % des hommes ont prévenu la jeune femme de la perte du gant lorsqu’elle avait des
chaussures plates, contre 78 % avec des talons de 5 centimeétres et 93 % avec des
talons de 9 centimétres. La hauteur des talons n’a eu aucun effet sur les femmes qui
ont été environ 50 % a prévenir la jeune femme.

Nous avons également constaté que les hommes répondent plus au
sourire que leur adresse une femme quand elle porte des talons hauts. Ou
encore, des automobilistes (hommes) s’arrétent plus volontiers pour laisser
traverser une jeune fille quand elle a des chaussures a talons hauts que si
elle porte des chaussures plates.

Tous ces exemples montrent que les talons hauts renforcent le pouvoir de
séduction des femmes auprés des hommes, et que les femmes en sont
souvent conscientes. Difficile, dans ces conditions, pour les médecins, de



faire accepter que des chaussures moins hautes pourraient soulager les
douleurs du dos dont se plaignent certaines femmes. Comment rivaliser
avec le marketing et le poids (la dictature ?) de I’apparence ?

L’effet (nceud) papillon

Malgré la diversité de 1’offre vestimentaire, les grands classiques continuent
a avoir des effets positifs sur celui qui les porte, sans qu’il en soit conscient.
Ces effets pourraient €tre encore renforcés par une touche d’originalité.
Voyons comment.

La cravate, un classique de 1’élégance et du raffinement, a été banalisée

mais continue a jouer son rdle. Dans une de leurs expériences datant de

1973, les psychologues américains Paul Green? et Howard Giles ont

demandé a un homme ¢élégant de porter ou non une cravate alors qu’il
abordait des hommes dans la rue pour leur proposer de répondre a une
enquéte portant sur les transports urbains.

40 % des personnes interrogées ont accepté de répondre lorsque I'enquéteur n’avait
pas de cravate, et 70 % lorsqu’il en portait une.

Méme si la cravate semble classique et banale, elle n’aurait rien perdu de son
influence !

Plusieurs recherches ont confirmé cet effet de la cravate, mais existe-t-il
des ornementations de col plus originales ? Dans une recherche que nous

avons menée en 20151, prés de 400 passants et passantes ont été abordés
par un jeune enquéteur qui leur demandait de répondre a un questionnaire
portant sur un sujet alors d’actualité : ’intervention frangaise au Mali. Cet
enquéteur était vétu de facon assez élégante pour son age et, selon les
conditions, portait une cravate noire, un nceud papillon noir ou rien.

31 % des personnes abordées ont accepté de répondre lorsque le col était nu, 49 %
avec la cravate et 64 % avec le nceud papillon.
L'effet du nceud papillon a été particulierement important auprés des femmes.




Le nceud papillon représente une touche d’élégance supplémentaire et
ajoute une note d’originalité puisqu’il est moins fréquent que la cravate, ce
qui joue en faveur de celui qui le porte. Nous avons €galement montré
qu’'un étudiant portant un nceud papillon sur la photo figurant sur son
curriculum vitae était plus souvent contacté par les entreprises aupres
desquelles il avait postulé pour un stage.

Nous reviendrons sur I’importance de la chevelure, mais voyons des
maintenant le role des ornementions que I’on peut y placer. Une touche

d’originalit¢ peut, la aussi, avoir des effets positifs. En 1980, les

psychologues américains JeriJayne Stillmanll et Wayne Hensley ont

effectu¢ une ¢tude aupres de plusieurs centaines de clients de restaurants ou
siX serveuses avaient pour instruction de changer un peu I’apparence de leur
coiffure a 1’aide d’une ornementation. Elles étaient vétues comme a
I’accoutumée, mais, selon les soirées, elles portaient ou non une fleur dans
les cheveux. On mesurait alors le montant des pourboires qu’elles
recevaient.

Lorsque les serveuses portaient une fleur dans les cheveux, elles ont percu un
supplément de pourboires d’environ 17 %.

Plusieurs recherches ont confirmé cet effet de la fleur dans les cheveux

sur d’autres types de comportements. Ainsi, en 2015, Jordy Stéfanl? et ses
collegues de 1’université Bretagne Sud ont réalis€ une étude ou des
¢tudiantes agées de 19 a 20 ans étaient chargées de faire une enquéte
portant sur les produits locaux. Elles ont demandé¢ a pres de 500 passants
d’y répondre. Selon les cas, I’enquétrice avait — ou non — une fleur dans ses
cheveux, soit une rose rouge naturelle, soit une rose artificielle en tissu
rouge.

En 'absence de fleur dans les cheveux, 31 % des personnes sollicitées ont accepté de
répondre, contre 46 % lorsque la jeune femme portait une fleur artificielle et 48 %
quand la fleur était naturelle. La nature de la fleur aurait peu d’'importance.

Pour vous faire remarquer dans un monde ou la compétition est
omniprésente, il semble donc judicieux d’ajouter une touche d’originalite et



d’¢légance !

Mirotir, dis-mo1 que je suis la plus belle...

L’industrie du maquillage est 1’une des plus prosperes, notamment dans les
sociétés ou la jeunesse et la santé sont érigées en dogmes. Le maquillage
sert aussi a se construire une estime de soi positive et a se sentir mieux dans
ses interactions sociales. En effet, celles et ceux qui se maquillent en tirent
toujours un bénéfice social : ils plaisent davantage aux autres, sont jugés
plus beaux et plus jeunes. Evidemment, le manipulateur ou la manipulatrice
peut en user a des fins plus ou moins avouables !

De trés nombreuses recherches ont montré que le maquillage fait gagner
des points sur des échelles d’évaluation de la beauté, qu’il s’agisse
d’hommes ou de femmes, qu’ils soient jeunes ou plus agés. Le maquillage
embellit ; on ’observe méme sur Internet ou des personnes postant des
photos d’elles maquillées ont plus d’amis et de « likes » que les personnes
non maquillées. Quels avantages ces personnes tirent-elles de leur
magquillage ? Regoivent-elles plus facilement de I’aide ? Parviennent-elles a
manipuler autrui plus facilement ? Dans une recherche sur I’auto-stop

réalisée en 2013 avec Lubomir Lamy!?, de [’universit¢ Paris XI,
1 600 automobilistes, hommes et femmes, ont été testés. L’expérience a eu
lieu dans une zone ou les voitures ne pouvaient pas rouler vite. Des jeunes
filles, qui faisaient souvent de 1’auto-stop, participaient a I’expérience et
jouaient le role d’auto-stoppeuses en étant maquillées (les joues, les yeux et
les 1évres) ou non.

18,7 % des automobilistes se sont arrétés quand les auto-stoppeuses étaient
maquillées, contre 11,9 % lorsqu’elles ne I'étaient pas.

Linfluence du maquillage a été particuliérement marquée auprés des conducteurs
hommes.

Plusieurs recherches ont confirmé I’influence du maquillage sur les

comportements des hommes. En 2009, Céline Jacob!? et ses collégues de
I’université Bretagne Sud ont réalis€ une expérience dans des restaurants



avec des serveuses qui, lors de leur service, €taient maquillées avec soin ou
non. Afin de voir si le maquillage avait une influence sur les pourboires
accordes, les chercheurs ont observé le comportement de plusieurs
centaines de clients : les serveuses ont plus fréquemment recu des
pourboires lorsqu’elles étaient maquillées que lorsqu’elles ne 1’étaient pas,
effet observé uniquement aupres des hommes.

Le maquillage favorise les réactions favorables, y compris quand les
demandes sont faites sur Internet et qu’une photo apparait dans le courriel.
De méme, les CV ou la candidate est maquillée sont beaucoup mieux
percus qu’en I’absence de maquillage. Le naturel n’est donc pas prés de
revenir, tant le maquillage influe positivement sur nos comportements et sur
notre perception d’autrui.

Et il suffit parfois de peu de chose, comme nous I’avons montré

récemment!3. Ainsi, dans une premiére étude, des étudiantes devaient
demander a des passants de répondre a une enquéte de satisfaction sur les
services offerts par une ville. Elles ont profit¢ de 1’occasion pour tester le
role du rouge a lévres sur le comportement des hommes. Certaines des
enquétrices n’étaient pas maquillées mais mettaient du rouge a levres,
tandis que d’autres n’en mettaient pas.

72 % des hommes ont accepté de participer a cette enquéte lorsque lI'enquétrice
portait du rouge a leévres, contre 53 % lorsqu’elle n’en avait pas.

Une seconde expérience a été faite, mais cette fois-ci, la jeune femme
demandait un peu d’argent pour acheter un sandwich. La encore, les
hommes donnaient plus facilement quand la jeune femme avait du rouge a
levres.

Par ailleurs, comme on I’apprend dans les cours de marketing et de vente,
il n’y a rien de mieux, pour un vendeur, d’étre lui-méme le support du
produit qu’il propose. C’est particulierement vrai pour la vente de produits

cosmétiques. En 2014, le psychologue polonais Wojciech Kuleszal® et ses
collégues ont étudi¢ le comportement de 150 clientes d’un magasin de
produits cosmétiques et de beauté. Une vendeuse avait recu pour instruction
de se présenter a son travail soit sans aucun maquillage, soit avec un
maquillage des yeux, des levres et de la peau du visage. On enregistrait les



achats effectués par chaque cliente et, a la sortie du magasin, on demandait
aux clientes d’évaluer la qualit¢ des conseils de la vendeuse a I’aide d’une
¢chelle allant de 1 (médiocre) a 9 (tres grande qualite).

Lorsque les clientes ont été accueillies par la vendeuse maquillée, elles ont acheté, en
moyenne, pour 79,9 zlotys (17,5 €), contre 33,3 zlotys (7,5 €) lorsque la vendeuse
n’était pas maquillée. Pour la vendeuse maquillée, la qualité du service était en
moyenne estimée a 8,4 (pour un maximum de 9) et pour la vendeuse non maquillée, la
note était de 6,3.

Le maquillage modifie donc la perception de la compétence de la
vendeuse. Inconsciemment, les clientes se meéfient d’une vendeuse qui
vante et vend des produits qu’elle n’utilise pas pour elle-méme, ce qui
suscite vraisemblablement une certaine méfiance.

Le maquillage améliore aussi I’image que 1’on donne aux autres. Vous
cherchez a influencer autrui ? Investissez dans des produits cosmétiques et
suivez les conseils de maquillage de la vendeuse. Maquillez la realité — la
vérité ? —, vous serez plus convaincante !

Les hommes préferent les blondes. ..

Vétements, talons, nceud papillon, maquillage... Tout semble étre utile pour
modifier son apparence et influer sur le regard et le comportement d’autrui.
Les cheveux sont également un ¢lément clé¢. Chez les femmes, la couleur
des cheveux et le type de coiffure sont importants tandis que, chez les
hommes, ce sont les implants ou la teinture pour masquer les cheveux gris,
mais dans les deux cas, I’objectif est le méme : donner une belle image de
o1 aux autres.

La couleur des cheveux donne mati¢re a paradoxes, puisque les blondes
naturelles représentent 2 % de la population mondiale, tandis qu’elles sont
35 % dans les magazines de mode ! Ce qui est rare devrait devenir la norme
et suscite le désir de consommer divers produits qui transforment la brune
ou la rousse en blonde. Diverses expériences ont montré que les femmes
blondes auraient de sérieux atouts par rapport aux autres.



En 2011, les psychologues londoniens Viren Swamil? et Seishin Barrett
ont ¢tudié le comportement des hommes vis-a-vis de femmes blondes. Une
jeune fille devait se rendre dans différentes boites de nuit de Londres et
attendre que des hommes engagent la conversation. Les expérimentateurs
dénombraient ces contacts. La jeune fille était naturellement brune, mais
avait accepté de se teindre en blonde ou en rousse pour les besoins de
I’expérience.

Sur les 120 hommes qui ont abordé la jeune femme, 50 % I'ont fait lorsqu’elle avait les
cheveux teints en blond, 35 % lorsqu’elle était brune et 15 % lorsqu’elle était rousse.
Ainsi, pour reprendre le titre du film de Howard Hawks (1953), avec Marilyn Monroe, il
est avéré que Les hommes préferent les blondes...

Plusieurs ¢études ont confirmé cet effet. Par exemple, en 2009, le

psychologue Michael Lynn!8, de I’université Cornell, a réalisé une enquéte
auprés de 400 serveuses de restaurant aux Etats-Unis. Il leur demandait
d’indiquer la couleur de leurs cheveux et les montants moyens de leurs
pourboires. Les résultats ont montré que les serveuses blondes étaient celles
qui recevaient les pourboires les plus €levés. Les serveuses ayant d’autres
couleurs de cheveux obtenaient des pourboires inférieurs (et €quivalents).

De méme, les automobilistes hommes (et seulement eux) s’arrétent plus

facilement pour prendre des auto-stoppeuses ayant une perruque blonde

plutot que celles ayant des cheveux bruns ou chatains!®.

La blondeur d’une femme joue également en sa faveur, méme quand elle
n’agit pas dans son propre intérét. Ainsi, en 2008, le psychologue
évolutionniste britannique Michael Price?? a conduit une étude portant sur
plus de 1 000 personnes qui participaient a des collectes d’argent au profit
d’associations caritatives. Il a montré que les femmes blondes recevaient

des dons plus importants que les autres.

Dans une autre étude?l, nous avons demandé a des jeunes femmes
d’accoster dans la rue 600 hommes et 600 femmes pour qu’ils répondent a
une enquéte portant sur un quotidien régional. Les jeunes enquétrices
portaient des perruques identiques, mais de couleurs différentes.

69 % des hommes ont accepté de répondre a I'enquétrice quand elle portait une
perruque blonde, 57 % lorsque la perruque était de couleur chatain, 54 % quand elle



était brune et 37 % quand elle était rousse. Quand les enquétrices ont interrogé des
femmes, la couleur de leurs cheveux n’a eu aucune influence sur le taux de réponses
obtenues.

La couleur ne fait pas tout : le style de coiffure joue également un role.

Dans une recherche?2 menée en 2015 dans la rue auprés de 180 passants,
nous avons demandé la participation d’une jeune femme qui avait une
chevelure brune si longue qu’elle atteignait le bas du dos. Elle avait pour
instruction de marcher quelques meétres devant quelqu’un et de laisser
tomber un gant par terre en faisant semblant de ne pas s’en apercevoir. La
jeune femme devait changer de coiffure selon les cas : soit ses cheveux
tombaient naturellement dans le dos, soit ils étaient maintenus en chignon a
I’aide d’une baguette, soit ils étaient rassemblés en queue de cheval. On
observait si les personnes ramassaient le gant et le rendaient a la jeune
femme, si elles ’interpellaient ou si elles ne faisaient rien et poursuivaient
leur chemin.

Les résultats ont montré que la jeune femme a été¢ aidée par 80 % des
hommes lorsque ses cheveux étaient lachés, alors que sa coiffure n’a eu
aucun effet sur leur comportement des femmes qui la prévenaient qu’elle
avait perdu son gant.

Toutes ces expériences confirment que les hommes sont treés influencés
par la couleur des cheveux et par la coiffure des femmes.

Dernier atout : le bronzage

Il manque encore un atout a la femme blonde, qui est maquillée et qui a une
longue chevelure naturelle, une fleur dans les cheveux et des talons hauts :
le bronzage. Dans les magazines de mode, on a longtemps vanté les
modeles au teint mat et encouragé 1’exposition au soleil, voire aux
ultraviolets dans les salons de beauté. Aujourd’hui, ce n’est plus le cas en
raison des lésions cutanées que causent des expositions exagérées au soleil
et aux UV, mais on continue a encourager le teint halé a condition d’acheter
de multiples cremes qui protegent... du soleil.



Durant des siecles, le teint pale fut 1’idéal de la beauté et la noblesse usait
de poudres et de cremes pour renforcer cette paleur. Seuls ceux qui

cultivaient la terre étaient halés. Puis, au début du xx® siecle, la bourgeoisie
a découvert les stations balnéaires, et le teint halé a commencé a séduire
tout le monde. Hélas pour notre peau, force est de constater que le teint mat
améliore la fagon dont nous sommes pergus par autrui.

En 2008, Smita Banerje?3 et ses collégues de l’université américaine
Rutgers ont présenté¢ a plusieurs centaines d’hommes et de femmes la
photographie d’une femme de type européen, agée d’une vingtaine
d’années, et qui €tait vétue avec des habits d’été, si bien que 1’on voyait une
part importante de sa peau nue (bras, jambes, décolleté). Ce modele était
plutdt mince (1,64 métre pour 54 kilogrammes). A ’aide d’un logiciel, les
chercheurs avaient coloris¢ différemment sa peau : elle était soit plutot pale,
soit 1égérement colorée, soit bronzée. A 1’aide de différentes échelles, ils
demandaient aux personnes interrogées d’évaluer cette jeune femme en
termes de beauté, de santé, d’attirance, de taille et de poids. Les hommes —
et uniquement eux — ont trouve la jeune femme plus belle, plus attirante et
en meilleure sant¢ a mesure que sa peau devenait plus mate. On n’a pas
constat¢ de différences quant a la perception de sa taille mais, par un
curieux mécanisme, les hommes I’ont trouvée d’autant plus mince que son
teint devenait plus hale.

Quand vous étes bronzé, vous é€tes non seulement pergu plus
positivement, mais on est €galement plus sympathique avec vous. Dans une

recherche?? que nous avons réalisée en 2015, nous avons demandé a une
jeune femme blonde et avec un teint plutot pale de mettre ou non une créme
autobronzante. L’expérimentation se déroulait pendant la période des fétes
de Noél et la jeune femme était alors enquétrice pour un groupement de
commercants. Elle a abordé¢ plusieurs centaines de passants et de passantes
sur un marché en plein air en leur demandant s’ils acceptaient de lui
consacrer quelques minutes pour répondre a un questionnaire sur leurs
achats de Noél. A ’aide d’un démaquillant et de sa créme autobronzante,
elle alternait une peau claire et une peau bronzeée.

Avec son teint plutot clair habituel, la jeune enquétrice est parvenue a convaincre 39 %
des personnes abordées de répondre a son questionnaire, tandis qu’elles ont été 52 %
lorsqu’elle avait un teint halé. Globalement, les hommes ont été plus nombreux a



répondre que les femmes, mais tous ont davantage répondu quand I'enquétrice était
bronzée.

Un teint mat vous rend plus attrayant et renforce votre pouvoir de
séduction et de conviction. Mais nous nous devons de souligner la
contradiction qui existe entre les messages de prévention qui recommandent
d’éviter de s’exposer au soleil et I’attrait largement répandu pour le teint
halé, et par conséquent... pour I’exposition au soleil !

Vous voila donc informé-e des atouts que vous pourrez mettre de votre
coté pour augmenter votre pouvoir de séduction, votre force de conviction,
pour qu’autrui vous voie sous votre meilleur jour, peut-€étre un peu €loigne
de votre vrai visage...

En bref
Pour éviter de vous faire arnaquer, chassez de votre esprit tous les stéréotypes bien

ancrés et méfiez-vous des femmes aux longs cheveux blonds ornés d’une fleur naturelle,
qui portent des vétements ¢élégants et des talons hauts, qui sont bronzées et maquillées !
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Stratégies d’influence

« Salut a tous ! Je cherche des volontaires pour m’aider a déménager. Ce
sera le 6, le 7 ou le 8 avril. Merci de me dire les tranches de 2 heures qui
vous conviendraient ; je ferai le point et répartirai au mieux pour ne pas
vous prendre trop de temps. »

Je recgois ce courriel d’un ami dont je sais qu’il vient de divorcer et qu’il a
vendu sa maison. Il a beaucoup de copains et de relations parce qu’il joue
au foot. Nous serons donc nombreux a 1’aider ! Je lui propose de venir le
lundi matin de 9 heures a 11 heures. Il me répond que c’est parfait.

Je suis arrivé le lundi a 9 heures comme prévu. Il m’a alors dit qu’il n’y
aurait personne d’autre pour cette journee. Il y avait encore beaucoup de
choses a emballer. Je n’a1 pas osé le laisser seul... et quand je suis rentré
chez moi, il était presque 20 heures ! J’étais fatigué, énervé, j’avais juste
mangé un sandwich industriel insipide et bu une biére de mauvaise qualite,
qui n’¢tait méme pas froide. Super journée !

Je m’étais fait piéger par une technique d’influence bien connue, dite du
low ball : le demandeur dissimule les risques qu’implique sa requéte pour
qu’elle soit acceptée et, quand vous le découvrez, vous n’osez plus dire non.
Mon ami n’est pas un manipulateur pervers, mais il sait qu’il ne faut pas
toujours tout dire. Cet art de I’influence qualifi¢ de « sans pression »
consiste a obtenir de quelqu’un, connu ou inconnu, qu’il vous rende un
service. Bienvenue dans le monde des techniques des leurres qualifiés de
pied-dans-la-porte, de la porte-dans-le-nez ou encore de la pique.



Le pied-dans-la-porte

La plus répandue de ces techniques est celle du pied-dans-la-porte. Voyons
en quoi elle consiste.

A I’image d’une pompe qu’il faut amorcer pour qu’elle fonctionne, on
commence par demander un service assez insignifiant, facile a réaliser, pour
obtenir ensuite quelque chose de plus coliteux en temps, en €nergie ou en
argent. Lors de la premiere phase (I’amorgage), le sujet accepte de rendre
un premier service ; des lors, il acceptera plus facilement de rendre le
second (qu’il aurait sans doute refusé¢ si la demande avait été faite
d’emblée).

Diverses expériences ont €té réalisées pour préciser les mécanismes sous-
jacents de cette technique, qui n’est pas anodine et dont il vaut mieux
connaitre les ressorts. C’est ainsi que les psychologues américains Jonathan

Freedman! et Scott Fraser ont étudié¢ en 1966 I’art de l’influence sans
pression, ce que Robert-Vincent Joule, directeur du Laboratoire de
psychologie sociale de I’université de Provence, a qualifié ultérieurement
de « soumission librement consentie ».

Durant la premiere étape, les expérimentateurs devaient téléphoner a des
personnes s€lectionnées au hasard dans 1’annuaire. L’enquéteur (de 1’équipe
des chercheurs) se présentait comme €tant mandaté par un « organisme de
sondage privé ». Il demandait a son interlocutrice si elle accepterait de
répondre a un sondage composé de huit questions sur ses produits de
consommation courante. Si elle acceptait, le questionnaire lui était soumis,
puis ’enquéteur la remerciait et raccrochait. Trois jours plus tard, ce méme
« enquéteur » téléphonait une seconde fois aux personnes déja interrogées
et leur demandait si elles accepteraient de recevoir chez elles une équipe de
cinq a six enquéteurs pendant deux heures environ, afin qu’ils puissent
répertorier les produits qu’elles utilisaient. Dans un groupe controle, la
premicre €tape ¢tait supprimée et I’enquéteur demandait directement a
d’autres femmes d’accepter la visite de 1’équipe d’enquéteurs.

53 % des femmes contactées ont accepté la visite des enquéteurs aprés avoir d’abord
répondu au petit questionnaire, contre 22 % lorsque la demande de visite a domicile
des enquéteurs était faite directement.




L’enquéteur avait mis « un pied dans la porte » en faisant accepter la
premicre requéte ; apres cette premiere €tape, la personne qui avait accepte
pouvait plus difficilement refermer la porte et acceptait sans trop de
difficultés la seconde requéte plus contraignante. C’est 1’origine du nom
consacré de cette technique.

De nombreuses recherches ont mis en €vidence I’effet de cette technique
du pied-dans-la-porte, et ce pour des requétes trés variées : accepter de
mettre un panneau dans son jardin en faveur de la prévention routiere apres
avoir signé¢ une pétition sur ce theme ; distribuer des brochures sur
I’écologie apres avoir répondu a quelques questions sur ce sujet ; consigner
pendant quelques jours sur un formulaire la fagon dont on trie ses ordures
apres avoir lu une petite brochure sur le tri des ordures ménageres ; donner
son sang apres avoir rempli un questionnaire de sensibilisation sur ce sujet.
Cette technique est particuliecrement efficace dans de nombreux cas, pas
seulement pour les grandes causes.

Donnons quelques exemples supplémentaires. Cette technique est
particuliérement efficace pour que des gens donnent de 1’argent sans raison
particuliere. Dans une ¢tude réalisée en 1999 avec le psychologue Jacques

Fischer-Lokou?, de I’universit¢ Bretagne Sud & Rennes, plus de
3 600 personnes ont ét¢ abordées dans la rue par des femmes ou des
hommes agés d’une vingtaine d’années qui leur demandaient un peu
d’argent. En condition de pied-dans-la-porte, les jeunes gens commengaient
par demander I’heure ; dans la condition contréle, ils demandaient
directement quelques euros.

Avec le pied-dans-la-porte, 43 % des personnes ont donné un peu d’argent (pour un
montant moyen de 37 centimes d’euro), contre 28 % en condition contrdle (pour un
montant de 28 centimes d’euro).

Ainsi, les gens donnent plus souvent et davantage aprés avoir... donné I'heure !

La technique fonctionne aussi bien quand il n’y a pas d’interactions
directes entre les protagonistes. Il est méme possible de renforcer son

efficacité ; voyons comment. En 2013, Aude Grassini? et ses collégues de
I’université de Bordeaux ont contacté 900 clients d’un magasin de sports de
glisse et extrémes ayant laissé leurs coordonnées électroniques dans la base
de données du magasin. Deux conditions de pied-dans-la-porte ont été



¢tudiées. La premiere, dite du pied-dans-la-porte simple, consistait a
demander aux personnes de s’inscrire a une newsletter afin de recevoir des
offres et des informations sur les nouveaux produits. Il suffisait de cliquer
sur un lien pour valider son inscription a cette lettre. Ensuite, ces clients
recevaient un courriel les informant qu’ils pourraient obtenir un bon d’achat
s’ils parrainaient quelqu’un n’ayant jamais effectu¢é d’achat dans ce
magasin.

Dans la condition dite du pied-dans-la-porte double, les personnes
recevaient le courriel concernant la newsletter, mais on leur demandait, en
plus, de répondre a un petit questionnaire en ligne sur le magasin et leur
degré de satisfaction. Apres cette premicre phase, ils recevaient le méme
courriel sur le bon d’achat et le parrainage que 1’autre groupe.

Chaque courriel contenait un code que le client transmettait a la personne
parrainée qui pouvait ainsi recevoir le bon d’achat. Ce code permettait aussi
aux expérimentateurs d’identifier les clients de la condition controle (sans
phase initiale), ceux de la condition pied-dans-la-porte simple et ceux de la
condition pied-dans-la-porte double.

En condition contréle, 3,7 % des clients ont parrainé un nouveau client ; en condition
de pied-dans-la-porte simple, 6 % I'ont fait ; en condition de pied-dans-la-porte double,
le chiffre a atteint 10 %.

Le pied-dans-la-porte double est donc encore plus efficace : la premicre
requéte est simple (cliquer sur un lien, donner 1’heure, répondre a une
question), la seconde est un petit peu plus coliteuse (répondre a un petit
questionnaire, aider a trouver une adresse, etc.) ; les deux permettent de
préparer la troisieme qui est en fait ’objectif a atteindre (obtenir de 1’argent,
répondre a une longue enquéte).

De nombreux comportements sont influencés par la technique du pied-
dans-la-porte. La drague n’y échappe pas ! Demander 1’heure afin d’obtenir
ensuite un peu d’argent pour payer le parcmeétre, pourquoi pas... Mais,
demander 1’heure pour aborder quelqu’un et lui proposer ensuite de venir
prendre un verre, cela semble €tre une stratégie éculée. Et pourtant ! Par une
journée de beau temps, nous avons demandé a des jeunes hommes
d’aborder des jeunes filles (plus de 350) dans la rue en leur demandant leur

chemin ou du feu pour leur cigarette?. Puis, aprés avoir obtenu ce qu’il avait



demandé¢ (et méme quand il ne 1’avait pas obtenu), le jeune homme
proposait a la jeune fille de prendre un verre. En condition contrdle, le
jeune homme demandait directement a la jeune fille de venir boire un verre.

En condition controle, 3,3 % des jeunes filles ont accepté d’aller prendre un verre,
contre 15 % dans la condition du pied-dans-la-porte. Bien que cela semble étre une
technique de drague désuete, elle reste... efficace !

Des centaines de publications issues d’¢tudes menées en situation
naturelle ont confirmé cette redoutable efficacité. Si un inconnu (ou méme
un ami) vous aborde en vous demandant I’heure ou du feu, peut-Etre
cherche-t-il a vous mettre en condition d’accepter quelque chose qui vous
engagera davantage par la suite. Sans étre sans cesse sur vos gardes,
méfiez-vous de 1’anodin qui endort votre vigilance, alors qu’il devrait
I’activer !

Demandez toujours un peu trop !

« Le meilleur moyen de faire avorter la Révolution, c’est de trop
demander. » Le comte de Mirabeau connaissait-il la méthode consistant a
demander trop pour obtenir ce que vous voulez ? La démarche est simple :
vous faites une demande exagérée a votre interlocuteur ; il refuse, et vous
avez alors toutes les chances qu’il accepte une seconde requéte plus
raisonnable. Les psychologues nomment cette méthode d’approche tres
efficace la « porte-dans-le-nez ».

Le psychologue social américain Robert Cialdini® et ses collégues ont été
les premiers a travailler sur cette technique de manipulation et lui ont donné
son nom. Dans I’expérience fondatrice, datant de 1975, ils cherchaient a
obtenir que des étudiants, pris au hasard sur un campus, accompagnent de
jeunes délinquants incarcérés dans un centre pénitentiaire local pour une
visite de deux heures au zoo de la ville. Pour ce faire, I’expérimentateur
abordait I’étudiant, se présentait comme bénévole pour un programme
d’aide en faveur de jeunes délinquants incarcéres et lui disait rechercher des
volontaires pour agir dans ce domaine. En condition de porte-dans-le-nez,



I’expérimentateur formulait une requéte exorbitante : il demandait a
I’é¢tudiant d’€tre conseiller bénévole dans un centre de détention pour
jeunes. Son travail consisterait a donner deux heures de son temps, chaque
semaine, pendant au moins deux ans. La demande était a ce point exagérée
que 98,5 % des étudiants refusaient.

Apres ce refus, I’expérimentateur prenait une mine faussement contrite
affirmant comprendre 1’¢tudiant. Puis, pendant quelques secondes, il faisait
semblant de réfléchir et ajoutait qu’il pouvait lui proposer autre chose de
moins contraignant. Il lui demandait alors d’accompagner des délinquants
au zoo. En condition controle, I’expérimentateur faisait cette demande aprées
s’€tre présenté de la méme fagon que précédemment.

25 % des étudiants ont accepté en condition contrdle, contre 50 % en condition de
porte-dans-le-nez.

Une troisieme condition avait aussi €té introduite : 1’expérimentateur
proposait a I’étudiant de choisir ’'une des deux requétes en précisant qu’il
s’agissait de deux programmes différents. La requéte exagérée n’a été
acceptée par aucun étudiant et 17 % seulement ont opté pour la visite au
Z00.

Ainsi, la stratégie de la porte-dans-le-nez fonctionne. En fait, il ne s’agit
pas de choisir entre deux options, mais de refuser la premiere pour choisir
la seconde, moins démesur¢e. Le sujet a qui 1’on fait une demande
inacceptable se sent menacé, déstabilisé. Quand on lui propose un autre
service qu’il juge moins contraignant, il 1’accepte facilement ; il se sent
soulagé et retrouve son état d’équilibre.

L’efficacité de la technique de la porte-dans-le-nez a €té¢ confirmée par
plusieurs réplications de cette expérience. Ainsi, en 2001, le psychologue

américain Murray Millar® a réalisé une étude auprés de plusieurs centaines
d’¢étudiants et d’¢tudiantes qui participaient d’abord a une enquéte sur leur
¢tat de santé. Ensuite, on leur demandait de détailler leur comportement
alimentaire durant quatre jours en notant précisément tout ce qu’ils
mangeaient. En condition de porte-dans-le-nez, on avait au préalable
demandé¢ aux étudiants de noter tout cela pendant un mois ; apres leur refus,



on réduisait la durée a quatre jours. En condition controle, on demandait
directement aux ¢tudiants de participer a I’étude pendant quatre jours.

En condition contrble, 58 % des étudiants ont accepté, contre 84 % en condition de
porte-dans-le-nez.

Les ¢tudiants s’engageaient a noter précisément pendant quatre jours tout
ce qu’ils mangeraient, mais le faisaient-ils vraiment ? En condition
controle, seulement 14 % d’entre eux rendaient le document rempli, alors
que 40 % des ¢tudiants en condition de porte-dans-le-nez remettaient leur
fiche. La technique augmente donc I’engagement de la personne concernée
et ’effet se maintient durant plusieurs jours, sans doute, comme nous
I’avons évoqué, car le malaise déclenché par la demande exagérée laisse
une trace qui ne s’efface pas tout de suite.

La technique de la porte-dans-le-nez ne sert pas simplement a déclencher
des attitudes louables, mais elle est également efficace pour déclencher des

comportements d’achat. En 2008, Claus Ebster! et Birgit Neumayr, de
I’université de sciences du marketing de Vienne, ont montré que la
technique de la porte-dans-le-nez peut étre utilisée pour stimuler la vente de
certains produits. Ainsi, dans un gite de montagne, une personne (de
I’équipe des expérimentateurs) accueillait les randonneurs qui arrivaient
épuisés par leur longue marche. Elle leur proposait d’acheter un fromage
artisanal d’un kilogramme a 8 euros. Tous les randonneurs ont refuse. Ceux
qui font de la randonnée en montagne savent I’effort supplémentaire que
colite un kilogramme de plus dans le sac a dos, au moment de franchir un
col. Apres ce refus attendu, la vendeuse proposait au randonneur un
morceau de 500 grammes pour 4 euros.

En condition de porte-dans-le-nez, 24 % des randonneurs ont acheté le fromage contre
9 % quand on proposait directement au randonneur d’acheter 500 grammes de
fromage. On passe méme a 40 % dans une troisieme condition : quand le randonneur
refusait d’acheter un kilogramme de fromage, la vendeuse ajoutait, d’un air
compatissant, qu’elle comprenait bien qu’'un tel morceau serait trop lourd a porter
pendant la randonnée. L'empathie que témoigne la vendeuse est un facteur
psychologique complémentaire qui ameéliore encore l'efficacité de la technique.




La technique de la porte-dans-le-nez apparait si puissante qu’elle
fonctionne méme dans des conditions qui auraient semble exagérées. Avec

mon collégue Alexandre Pascual®, nous avons demandé a un jeune homme
et a une jeune femme de s’installer a une table dans un bistrot. Quelques
minutes apres avoir consomme sa boisson, le jeune homme s’en allait et, a
voix suffisamment haute pour €tre entendu a proximite, disait qu’il était en
retard a un rendez-vous. Deux minutes plus tard, la jeune femme qui
s’apprétait a partir exprimait a voix assez haute sa surprise de voir que son
camarade n’avait pas pay¢ I’addition. L’air confus, elle expliquait alors a un
client assis a proximité ce qui lui arrivait. En condition de porte-dans-le-
nez, elle demandait alors a ce client s’il accepterait de régler la note, car elle
n’avait pas d’argent sur elle. Tous les clients ayant refuse, la jeune femme
demandait alors s’ils n’avaient pas au moins 30 ou 50 centimes d’euro. En
condition controle, elle demandait seulement ces 30 ou 50 centimes
d’euros.

En condition contréle, 10 % des clients sollicités ont accepté de donner (en moyenne
23 centimes d’euro), contre 75 % en condition de porte-dans-le-nez (en moyenne
39 centimes d’euro).

Cette technique de la porte-dans-le-nez est efficace dans de multiples
types de sollicitations : répondre a un questionnaire pendant 20 minutes,
apres avoir refusé de consacrer plusieurs heures a répondre a un
questionnaire interminable ; accepter de donner son sang, apreés avoir refuseé
de devenir un « super-donneur » en donnant son sang plusieurs fois par an
pendant trois ans ; accepter de distribuer dix prospectus sur les pratiques
¢cologiques a ses voisins et amis apres avoir refusé d’en distribuer cent.

Cette technique est efficace en face-a-face, mais aussi sur Internet ou par
téléphone. Elle fonctionne aussi bien avec des inconnus qu’avec des
personnes du réseau amical ou familial. De plus, elle présente un double
avantage : la requéte exorbitante est trés souvent refusée, mais elle est
parfois acceptée par certains donc... autant ne pas s’en priver ! Un conseil :
si vous €tes choqué par une demande qui vous parait exagérée, mefiez-vous.
Vous étes sans doute en présence d’un manipulateur. En attendant la suite,
soyez prét a activer un « non » franc et massif. Ou, du moins, ne vous



laissez pas prendre au dépourvu et réfléchissez rapidement a la proposition
qui vous est faite pour savoir si elle vous seéduit réellement ou non.

Savoir dire « non »

Savoir dire « non » est effectivement a la fois difficile et indispensable.
Apprendre a refuser s’apprend, mais nécessite une prise de conscience et un
entrailnement, qui peuvent étre longs.

— Tu aurais un peu de temps samedi pour m’aider a transporter des
«trucs » ?

— Euh... oui!

— Parfait ! On ira chercher du bois chez un copain qui habite a
120 kilometres d’ici. J’en ai pris pour plusieurs hivers, ce qui m’a permis de
les avoir & un bon prix. On le rangera dans mon garage ; ¢a va prendre
presque toute la place, mais ¢a vaut le coup. Ca ne te dérange pas de
m’aider ?

— Euh... non...

Cela vous rappelle quelques mauvais souvenirs ? Vous répondez « oui » a
une question qui parait anodine et vous vous rendez compte, petit a petit,
des conséquences de ce « oui » apparemment sans grande importance. Mais
vous n’osez plus dire « non ». Vous étes victime de la technique du low-
ball, que I’on pourrait traduire par la stratégie au rabais.

En 1978, Robert Cialdini? et ses collégues ont étudié les ressorts de cette
technique. Ils se présentaient dans des salles de cours sollicitant des
¢tudiants pour une ¢étude. Les participants obtenaient un crédit de cours (un
cumul de credits de cours permet de ne pas suivre un cours donné et de ne
pas passer I’examen correspondant). En condition contréle,
I’expérimentateur annongait tout de suite que I’expérience commencerait a
7 heures du matin. En condition de low-ball, il demandait d’abord s’il y
avait des volontaires pour participer a cette étude. L’expérimentateur
attendait qu’un €étudiant accepte de participer a I’expérience pour I’informer
qu’elle commencerait a 7 heures du matin, puis il lui demandait a nouveau
s’1l consentait toujours a participer. Dans les deux conditions, on donnait a



I’étudiant le lieu et la date du rendez-vous pour I’expérience. La veille de ce
rendez-vous, chaque étudiant était contacté par t€éléphone pour lui rappeler
que l’expeérience avait lieu le lendemain. Les expérimentateurs ont
enregistré¢ la proportion des étudiants ayant accepté la requéte, mais
¢galement la proportion de ceux qui €taient réellement présents a 7 heures
devant la porte du laboratoire.

En condition de low-ball, 56 % des étudiants ont accepté de participer a I'expérience,
contre 31 % en condition contréle. L'engagement s’est bien maintenu dans le temps en
condition low-ball, puisque 53 % des étudiants étaient présents devant la porte du
laboratoire, a 7 heures, alors qu’il n’y avait plus que 24 % de présents en condition
contrdle. Avec le low-ball, 'engagement est plus durable.

De nombreuses recherches ont confirmé 1’efficacité de cette technique
visant a obtenir différents types de comportements contraignants pour ceux
qui n’osent pas refuser apres la premicre phase. Par exemple, vous cherchez
quelqu’un pour garder votre chien pendant que vous rendez visite a votre
grand-mere qui est a I’hopital ? Appliquez cette technique ! Nous 1’avons

montré!? : en condition contrdle, un jeune homme avec un chien de taille
moyenne tenu en laisse demandait a des personnes passant a proximité d’un
hopital de bien vouloir garder son chien pendant une demi-heure le temps
qu’il rende une petite visite a sa grand-mere malade. En condition de low-
ball, le jeune homme demandait d’abord a la personne interpelée de garder
le chien en laisse pendant quelques minutes. Ce n’est qu’apres s’étre
débarrassé du chien qu’il annongait que la visite a sa grand-mere durerait
une demi-heure.

En condition contréle, 13 % des personnes interpelées ont accepté. En condition de
low-ball, 30 % de ces personnes, n'osant plus refuser bien que I'absence du maitre
dure 30 minutes, ont accepté et tenu parole.

Et méme si la requéte est tres exigeante en termes d’implication de la
personne et de capacité a résister dans le temps, la technique du low-ball ne
perd pas de son efficacité. En 1987, Robert-Vincent Joulel! a méme montré
que le low-ball pouvait conduire des fumeurs a se priver de tabac. En
condition controle, comme d’habitude, D’expérimentateur annongait



d’emblée 1’objectif : s’adressant a des fumeurs, il leur demandait de
s’arréter de fumer pendant 18 heures consécutives contre une petite
compensation monetaire (30 francs, soit environ 8 euros). Les étudiants
¢taient tous fumeurs et avouaient une consommation quotidienne d’au
moins 15 cigarettes. En condition de low-ball, on demandait juste a
I’¢tudiant s’il accepterait de participer a une expérience pour laquelle il
serait pay¢ 50 francs (13,5 euros). On lui demandait ses coordonnées pour
le contacter. Quelques jours apres, I’expérimentateur [’appelait et lui
demandait s’il acceptait toujours de participer bien que, en raison d’une
diminution des crédits alloués a I’expérience, la rémuneération ait été réduite
de 50 a 30 francs ; il lui disait également qu’il devrait s’abstenir de fumer
pendant 18 heures.

En condition contrdle, 13 % ont accepté I'offre et 4 % se sont réellement arrétés de
fumer pendant 18 heures. En condition de low-ball, 95 % ont accepté et 91 % se sont
arrétés de fumer.

Dans cet ouvrage, nous frolerons parfois la limite entre I’expérience
comportementale et celle qui ouvre les portes de la malhonnéteté. Mais
mieux vaut en €tre averti pour s’en protéger. C’est le cas du low-ball. Dans

une recherche conduite en 2014 avec mon collégue Alexandre Pascuall2, un
¢tudiant repérait des fumeurs qui marchaient dans la rue et les abordait en
leur demandant du feu. En condition controle, tout en faisant sa demande, il
montrait qu’il allait fumer un joint de cannabis dont I’apparence ne laissait
aucun doute. En condition de low-ball, 1l attendait que la personne sorte son
briquet, puis fouillait dans sa poche et en sortait le joint.

En condition contrdle, 38 % ont donné du feu alors qu’ils avaient vu le joint, contre
80 % en condition low-ball (trop tard pour refuser).

Nous avons beaucoup de mal a renoncer a nos décisions initiales, car
sous I’effet d’une pression psychologique qui nous envahit, nous refusons
d’admettre que nous nous sommes trompé€s et nous nous accrochons a cette
décision, méme si nous sommes conscients du colt en temps, en €nergie ou
en consequences néfastes qu’elle engendre. Prenez donc votre temps avant
de dire « oui » ! Et n’oubliez pas de lire les clauses écrites en petits



caracteres qui précisent les conditions associées a une publicité fabuleuse
ou a un contrat trop séduisant.

La technique du leurre

Nous avons parfois des réactions inadaptées, et la frustration en est souvent
responsable. Un exemple : un arbre est tombé dans votre jardin. Vous
décidez d’acheter une tronconneuse électrique pour le découper. Un copain
vous convainc d’en acheter une dont le rapport qualité/prix est excellent.
Pas de chance, ce modele n’est pas disponible dans votre magasin et
finalement, vous achetez un autre modg¢le.

Il est arrivé a tout le monde de partir acheter un produit bien particulier et
de revenir avec un autre, car l’article souhaité n’était pas disponible.
Parfois, 1’objet n’¢était pas en stock, parfois, trop pressé€, vous avez pris le
premier dans le rayon. Mais un vendeur peut aussi user (ou abuser) d’une
technique dite « du leurre » pour vous faire acqueérir une tondeuse a gazon a
la place de la trongonneuse que vous vouliez acheter !

En 1989, Robert-Vincent Joule!? et ses collégues ont été les premiers a
¢tudier cette technique et a lui donner son nom. Ils recherchaient des
¢tudiants sur le campus d'Aix-en-Provence qui donneraient un peu de leur
temps pour participer a une expérience, et ce gratuitement. Un
expérimentateur les abordait en prétendant conduire une recherche sur les
émotions pour laquelle il avait besoin de volontaires. Cela pouvait étre
plaisant puisqu’il s’agissait de regarder un film de 25 minutes, puis de
répondre pendant 5 minutes a un questionnaire sur le film. Et I’étudiant
recevrait méme 5 euros. Les étudiants intéressés communiquaient leur nom,
et on leur donnait rendez-vous pour venir au laboratoire.

Quand I’¢étudiant arrivait au laboratoire, un autre expérimentateur lui
annongait qu’il avait déja terminé son expérience, mais n’avait pas eu le
temps de prévenir le collegue qui ’avait convoqué. Bref, 1’¢tudiant s’était
déplacé pour rien... Voyant son air dépité, le second expérimentateur
s’empressait de lui dire qu’il y avait une autre expérience sur la mémoire
qui durerait une demi-heure, mais qui, malheureusement, n’était pas
rétribuée comme la premi¢re. Une condition contréle avait été mise en



place, ou I’on proposait seulement a 1’étudiant la seconde expérience non
rémunéree.

En condition contréle, 15 % des étudiants sollicités ont accepté de participer a la
seconde expérience non rémunérée, tandis qu’avec la technique du leurre, la
proportion a atteint 47 %, soit trois fois plus.

Cette expérience a €té répliquée plusieurs fois et plus de 1 000 personnes
ont ¢été testées. L’efficacité de la technique du leurre a ét€é confirmée a
chaque fois, mais le temps qui passe entre le moment ou 1’on dit que la
premiere expérience rémunérée ne peut plus se faire et celui ou 1’on
propose la seconde expérience non rémunérée finit par rendre la méthode
inopérante. Il suffit de quelques minutes pour que cette efficacité soit
réduite de moitié, et au bout de 30 minutes, tous les étudiants refusent.

Comme nous ’avons de¢ja évoqué, nous rechignons a admettre que nous
avons pris une mauvaise décision. Ainsi, les étudiants ayant accepté de

participer a une expérience!4 qui, en raison des circonstances, ne peut avoir
lieu, acceptent assez facilement une forme de pis-aller, moins intéressant
mais qui ne remet pas totalement en cause leur premiere décision. C’est
d’ailleurs pour cette raison que le temps qui passe diminue 1’efficacité de la
technique du leurre : dés que vous avez fait le deuil de votre premicre
décision, vous €tes plus réticent a accepter une autre proposition : vous dites
«non » plus facilement.

Les stratéges en marketing savent bien profiter de la technique du leurre.
Vous rentrez chez vous et trouvez dans votre boite aux lettres un prospectus
faisant la promotion d’un produit que vous envisagiez d’acheter. Vous vous
rendez dans le magasin mentionné, mais, devant le succes remporté par cet
article, on vous informe que le produit — précisément le leurre — est épuisé
(d’autant que c’¢était une fin de série et qu’il ne devait pas y en avoir
beaucoup en stock). Comme par hasard, votre regard tombe immeédiatement
sur un produit proche qui a ét¢ mis en avant. Il est plus attrayant, a plus
d’options... mais il est beaucoup plus cher que celui du prospectus. Bien
stir, vous €tes rationnel, et vous allez vous dire « tant pis » et rentrer chez
vous ! A moins que la technique du leurre ne soit déja a I’ceuvre et que vous
ne mordiez a I’hamecon...



En 2008, nous!® avons réalisé une expérience dans un magasin de
chaussures pour femmes ou un modele de chaussures avait été mis en avant
sur le présentoir de la devanture. L’ancien prix était indiqué, barré d’une
croix avec la mention —30 %.

En condition contréle, un panneau, visible seulement dans le magasin,
mentionnait qu’il ne restait que du 35, 36 et 42 (des pointures plus rares).
Nous notions alors si la cliente partait ou s’intéressait a un autre modele.

En condition de leurre, il n’y avait que la mention placée dans la vitrine,
et la cliente devait attendre qu’une vendeuse s’occupe d’elle. Celle-ci avait
pour consigne de valoriser le modele, tout en le prenant dans ses mains.
Bien sir, elle répondait aux questions de la cliente. Au moment ou cette
dernieére exprimait le désir d’essayer le modele, la vendeuse s’informait de
sa pointure : « Je suis désolée, il ne reste que des pointures bien plus
grandes (ou petites) que la votre. D’ailleurs, c’est pour cette raison que le
modele fait ’objet d’une remise. »

Voyant le dépit de la cliente, la vendeuse poursuivait : « Mais hier, nous
avons regu un nouveau modele de la méme ligne. Souhaitez-vous y jeter un
coup d’ceil ? » Nous avons noté combien de clientes déclinaient 1’offre et
s’en allaient. La vendeuse présentait aux clientes intéressées le nouveau
modele dont le prix était proche de celui de la chaussure-leurre avant
remise. La vendeuse précisait qu’il n’y avait pas de remise sur ce modele.
Nous notions si la cliente achetait ce modele ou un autre.

En condition de leurre, 30,2 % des clientes ont acheté une paire de chaussures
différente de celle qui était en promotion, alors qu’elles n’ont été que 13,6 % dans la
condition contréle.

Il est tres difficile de renoncer a une décision quand nous apprenons
qu’elle n’est plus d’actualité. Pour réduire la frustration associ¢e a cette
situation, nous sommes préts a accepter autre chose, méme si le colit en est
supérieur. Mais la vigilance est de mise : quand le désir a ét¢ amorcé, il
nous est encore plus difficile de renoncer. Une seule solution : s’entrainer
sans cesse a dire « non », ce qui est loin d’€tre facile.



Un autre piege : la curiosité

La curiosité est un vilain défaut... Si cet adage mériterait une longue
dissertation, il est incontestable que la curiosit¢ amorce des automatismes
psychologiques qui nous poussent a vouloir toujours en savoir plus. Et un
bon manipulateur qui réussit a éveiller cette curiosité¢ et le désir de la
satisfaire peut, si nous n’y prenons pas garde, nous conduire a agir a son
profit et a nous comporter comme nous ne 1’aurions pas fait dans des
circonstances ordinaires.

En 1994, Michael Santosl® et ses collégues, de 1'université de Santa
Cruz, ont fait une expérience impliquant plusieurs centaines de passants
adultes, hommes et femmes de tout age. Des étudiants devaient les aborder
et leur demander un peu d’argent. Les ¢étudiants devaient respecter deux
protocoles : soit demander d’emblée de 1’argent, soit formuler leur requéte
en ¢veillant la curiosité du passant. Ainsi, 1’étudiant demandait au passant
s’1l pouvait lui donner un quater (I’équivalent d’une piece de 20 centimes
d’euro) ; de la monnaie (montant libre) ; 17 centimes (requéte atypique de
faible montant) ou 37 centimes (requéte atypique de montant plus ¢€leve).
C’est la technique de la pique. Les expérimentateurs enregistraient le
nombre de passants ayant accepté de donner un peu d’argent, et notaient
¢galement les éventuelles remarques formulées.

Lorsque la demande portait sur un montant atypique précis (17 centimes ou
37 centimes), les passants ont été plus nombreux a mettre la main a la poche (41,7 %)
que pour les autres demandes (18,8 %).

Par ailleurs, en condition normale, les passants n’ont posé aucune question, tandis
gu’avec les montants atypiques, 10 % ont demandé « Pourquoi cette somme ? » : la
technique de la pique éveille bien la curiosité et est plus efficace.

D’autres recherches!? ont confirmé I’efficacité de cette technique, et ce
d’autant plus que le montant précis demandé¢ est justifié. Ainsi, si vous
demandez 37 centimes d’euros en ajoutant que c’est ce qui vous manque
pour acheter un sandwich, la technique de la pique fonctionne encore

mieux!8. La curiosité éveillée par la technique de la pique étant satisfaite
par la justification donnée par le demandeur, le passant donne plus



facilement. De surcroit, la justification n’a méme pas besoin d’étre précise.

Le psychologue social américain Jerry Burger!® et ses collégues ont ainsi
montré, en 2007, que la technique fonctionne aussi bien que I’on dise que
les 37 centimes serviront a acheter un timbre (information précise) ou a
acheter « quelque chose » (information vague).

Pour les psychologues, ’efficacité de la technique de la pique tient a ce
que la curiosité permet de casser ce qu’ils nomment les « scripts de refus ».
Dans la vie courante, il existe beaucoup de situations ou de circonstances ou
les individus disposent de scénarios (nommés scripts) préts a I’emploi pour
¢viter d’accéder a une requéte. Ainsi, quand, dans la rue, vous repérez un
enquéteur ou un « taxeur », sans doute faites-vous comme tout le monde :
vous vous ¢loignez un peu, vous faites semblant d’avoir remarqué quelque
chose de passionnant, vous regardez votre téléphone, vous accélérez le
pas... En un mot, vous étes déja dans une stratégie de refus, ce qui vous
prépare, psychologiquement, a dire non si la personne vous aborde. La
technique de la pique, en éveillant la curiosité par une information atypique,
perturberait ce script de refus et vous auriez alors moins de ressources
psychologiques pour dire « non ».

La technique de la pique a été tres étudiée avec des demandes d’argent,

mais on montre qu’elle est aussi efficace quand on demande un peu de

temps aux passants. En 2016, nous avons réalisé une telle expérience?!

aupres de 300 personnes : nous leur demandions de répondre a un bref
questionnaire. En condition normale, nous disions simplement : « Bonjour,
désolé de vous déranger. Auriez-vous le temps de répondre a une petite
enquéte ? », tandis qu’avec la technique de la pique, nous disions
« Bonjour, désol¢ de vous déranger. Auriez-vous 37 secondes pour répondre
a une petite enquéte ? »

En condition normale, 42 % des passants ont accepté de répondre, contre 60 % avec
la technique de la pique.

Ensuite, nous demandions aux personnes pourquoi elles avaient accepté
de répondre : avec la technique de la pique, la raison principale invoquée
n’a pas ¢€té le fait qu’elles aient été surprises par les « 37 secondes ». Elles
ont répondu : « Je suis sympa », ou « J’aide toujours les autres quand je
peux », mettant en avant leur altruisme et leur intérét pour autrui. Cela



validerait I’interprétation selon laquelle la technique de la pique entraine
une rupture du script de refus que chacun d’entre nous est toujours prét a
activer. Ce processus serait automatique. En fait, les personnes ne savent
pas pourquoi elles ont accepté, alors elles essaient de trouver des
explications rationnelles.

La curiosite, vilain défaut ou non, est activée a notre insu par la technique
de la pique. Soyez sur vos gardes si quelqu’un vous aborde en piquant votre
curiosité !

En bref
Pour éviter de vous faire arnaquer, méfiez-vous de ceux qui pratiquent la technique du

pied-dans-la-porte (votre interlocuteur vous demande un premier service acceptable,
avant d’en demander un second plus « coliteux »), la technique de la porte-dans-le-nez
(il vous demande un premier service inacceptable, pour en proposer un second moins
« colteux » que vous accepterez), la technique du low-ball (vous dites « oui » a une
premiére demande, puis vous n’osez plus dire « non » a une demande plus exigeante), la
technique du leurre (vous voulez profiter d’une promotion, mais vous finissez par
acheter un produit plus cher), ou encore la technique de la pique (votre interlocuteur
pique votre curiosité et vous acceptez plus facilement sa demande). Et surtout, apprenez
a dire « non » !



3

De I’'1influence du contexte

Tout ce nous entoure, le lieu ou nous nous trouvons, le temps qu’il fait, sont
autant de facteurs qui influent sur nos décisions sans que nous n’en ayons
conscience. Pour maitriser un peu mieux nos comportements et nos choix,
mieux vaut connaitre ces facteurs pour ne pas devenir le jouet d’autrui qui,
lui, n’aurait pas de scrupules a les utiliser...

La ville, avec sa densité¢ de population, favoriserait I’individualisme et
rendrait les individus moins sensibles a autrui, et notamment a ceux qui en
ont le plus besoin. Cela signifie-t-il que dans les zones moins densément
peuplées, les individus seraient plus susceptibles d’apporter leur aide ? Pour
le savoir, en 1981, les psychologues américains George Whitehead et Susan

Metzger! ont déposé des enveloppes timbrées portant le nom et I’adresse du
destinataire dans différents lieux publics comme si elles avaient été perdues
ou oubli¢es. L’expérimentation se faisait dans de petites agglomérations
américaines ou dans de grandes métropoles.

Dans les petites villes, 80 % des enveloppes ont été déposées dans une boite aux
lettres de la poste, contre 53 % dans les grandes agglomérations.

Ainsi, dans les zones peu peuplées, ’entraide est supérieure a celle qui
regne dans les grandes agglomeérations. Ce résultat a été confirmé a maintes
reprises.

La psychologue américaine Nancy Steblay?2 a ainsi montré, en 1987, dans
une syntheése de toutes les expériences ayant €té réalisées sur ce theme et
impliquant 1’é¢tude du comportement réel de plusieurs milliers de personnes,



que 1’on aide beaucoup plus en zones peu urbanisées et rurales que dans les
grandes villes.

Quelques résultats le confirment :

— 82 % des personnes sollicitées acceptent de répondre a un questionnaire en zone
peu urbanisée, contre 76 % dans une grande agglomération.

— 40 % des passants donnent de I'argent a un mendiant assis dans une rue en zone
peu urbanisée, contre 9 % en zone trés urbanisée.

— Méme lorsqu’il s’agit d’aider un enfant perdu ou d’apporter son aide a quelqu’un qui
est tombé par terre et feint d’étre évanoui, les passants apportent moins souvent leur
aide dans les grandes agglomérations que dans les petites villes.

Comment interpréter ces résultats ? La densité des individus, le bruit, le
stress 1i¢ aux transports, des personnes plus individualistes, des
sollicitations fréquentes favoriseraient ce comportement du « chacun pour
soi ». On oublie — ou on ne veut pas voir — qu’autrui peut avoir besoin
d’aide et qu’il est nécessaire de sortir de sa zone de confort pour lui porter
assistance. Une situation récente et inédite, celle du confinement du
printemps 2020, a d’ailleurs eu pour conséquence une prise de conscience
de certains citadins qui ont voulu fuir les grandes villes et s’installer, pour
de multiples raisons, mais peut-étre celle-1a, a la campagne, ou du moins
dans des villes a taille plus humaine.

L’empreinte des lieux

Le cadre de vie influe sur le comportement de ses habitants, lesquels sont
¢galement sensibles a tout ce qui se passe dans leur quartier. En 2015, ma

collégue Céline Jacob® a mené une recherche dans une créperie aupres de
plusieurs centaines de clients. La serveuse (impliquée dans la recherche)
devait donner la carte au client et lui suggérer une crépe, spécialité de
I’établissement. Elle décrivait les ingrédients qui entraient dans la
composition de cette crépe. En condition dite « de proximité », elle ajoutait,
a la fin de sa présentation, que les ingrédients provenaient de producteurs
locaux.



34,5 % des clients ont opté pour cette suggestion lorsque la serveuse précisait que les
ingrédients provenaient de producteurs locaux, contre 14,7 % lorsque cela n’était pas
précisé.

Une autre recherche a montré que, quand on faisait croire que deux
produits venaient de différents endroits, celui qui était supposé venir de
notre environnement immeédiat était plus souvent jugé meilleur. Si vous étes
de Cahors et que 1’on vous fait golter un produit prétendument de Cahors,
vous le trouverez meilleur que si I’on vous dit qu’il vient de Chartres. Si
vous €tes de Chartres, le choix sera invers¢é ! On marque souvent une
préférence pour ce que I’on croit étre un produit local, et cela a été émis en
¢vidence pour de nombreux produits alimentaires (pate a tartiner, confiture,
et méme eau minérale), mais aussi pour des produits industriels, par
exemple un textile, jugé de meilleure qualité s’il est produit prés de chez
Vous.

Si ’on vous demande d’aider des personnes vivant dans votre quartier,
vous vous montrerez ¢galement plus altruistes. En 2018, avec des collegues,
nous avons demandé¢é a des ¢tudiants de recueillir des denrées alimentaires

au profit d’une association caritative?. Sur les tee-shirts des étudiants qui
faisaient la sensibilisation et assuraient la collecte des produits, nous avions
imprim¢ trois types de messages et, selon les jours, les étudiants
changeaient de tee-shirt. L’'un d’eux servait de condition contrdle, et
arborait le message suivant : « Il y a des gens qui ont faim ». Sur un autre
¢tait écrit : « En France, il y a des gens qui ont faim ». Et enfin, sur le
troisiéme, on pouvait lire : « A Bain-de-Bretagne, il y a des gens qui ont
faim ».

Comme vous l'avez deviné, I'expérience a été réalisée a Bain-de-Bretagne ; en
condition contrble (sans évocation de lieu), 9,5 % des personnes ont donné,
contre 16,8 % pour le slogan évoquant la France et 26,9 % quand on évoquait la faim
a Bain-de-Bretagne.

Cette sensibilité a son environnement a été confirmée avec des collectes
de jouets ou de vétements. Mais aussi dans une expérience ou un étudiant
habillé en mendiant faisait la manche dans les rues de Vannes. Dans certains



cas, son panneau indiquait : « Je suis de Sén¢ et j’ai faim ». Dans d’autres :
« Je suis de Marolles et j’a1 faim ». Quand I’origine indiquée €tait proche de
Vannes (Séne¢), les passants ont donné plus d’argent a I’étudiant-mendiant.
Si vous déposez une demande de subvention, n’oubliez pas de mentionner
la proximité géographique avec la personne ou I’entreprise sollicitée !

Indépendamment de 1’ancrage local, le contexte est un autre levier sur
lequel vous pouvez jouer. Voyons comment.

Pour le mettre en évidence, nous avons demandé a des étudiants
d’aborder des passants (200 personnes au total) en leur demandant poliment
un euro pour acheter un sandwich. La demande était formulée soit a
proximité d’une sandwicherie, soit a proximité d’un magasin de vétements.

48 % des passants ont donné quand ils étaient a proximité de la sandwicherie, contre
33 % a proximité du magasin de vétements.

La demande de I’étudiant parait plus vraie, sincere, logique et 1égitime
prés de la sandwicherie. Vous ne doutez pas qu’il ait faim et vous lui
donnez I’euro qu’il demande. Sinon, sans la présence de la sandwicherie, le
doute s’installe et vous hésitez a donner, ou vous refusez.

Une autre étude® a confirmé que la personne sollicitée analyse le lieu ou
la demande est formulée avant de se décider. Ainsi, 1’expérimentateur
devait demander un peu d’argent pour acheter soit un ticket de bus, soit une
baguette de pain (les deux valant a peu pres le méme prix). Selon les cas,
I’expérimentateur se plagait pres d’une boulangerie ou pres d’un
distributeur de tickets de bus.

A proximité d’une boulangerie, 73 % des personnes abordées ont donné & I'étudiant
qui voulait acheter du pain, contre 37 % s’il se plagait a proximité d’'un distributeur de
tickets de bus.

Inversement, a proximité du distributeur, 80 % ont donné si I'étudiant voulait acheter un
ticket, contre 36 % s’il était a c6té de la boulangerie.

Tout se passe comme si I'environnement immédiat rendait la demande plus crédible,
plus sincére. La personne qui donne n’a pas de doute sur I'usage qui sera fait de son
argent : elle est rassurée.




Sachez donc choisir le moment, mais aussi le lieu ou vous annoncerez
une bonne ou une mauvaise nouvelle, ou vous ferez une déclaration
d’amour, etc. Prenez garde également de ne pas €tre celui que 1’on piege en
vous présentant un objet quelconque dans un endroit qui I’embellira, mais
que vous trouverez banal dés que vous serez dans la rue... N’oubliez pas
I’importance du contexte !

Nous avons souligné I'importance du contexte large (la ville ou le
village), du contexte proche (le quartier) et du contexte immédiat (la
proximité¢ de la boulangerie, par exemple). Si nous rétrécissons encore la
bulle d’interaction, nous en arrivons aux objets qui nous entourent et nous
allons voir a quel point, eux aussi, nous influencent. Mieux comprendre
comment fonctionne cette interaction vous évitera de laisser un
manipulateur potentiel utiliser cette complicité des objets pour arriver a ses
fins, a vos dépens !

Objets inanimes, avez-vous donc
une ame ?

Pour tenter de répondre a la question de Lamartine, commencgons par une
expérience personnelle qui n’a pas de caractére scientifique, mais est
seulement amusante. Prés de mon domicile, sur la route en direction de
Nantes, i1l n’est pas rare d’apercevoir une femme agée d’une soixantaine
d’années faire du stop tout en tenant une grosse peluche sous le bras. Un
jour, un de mes collégues s’est arrété pour la prendre et elle lui a dit qu’elle
collectionnait les grosses peluches. D’aprés mon colleégue, la plupart des
automobilistes s’arrétent, comme lui, par curiosité, tant la scene semble
saugrenue. Et ¢’est bien 1’objet insolite, la peluche, qui incite a s’arréter.

L’étre humain cherche toujours une logique, voire une vérité, en toute

chose. Donnez-lui ce qu’il recherche, et il fera ce que vous voudrez (ou

presque !). Dans une étude menée en 2015 avec mes collégues®, nous avons

demand¢ a des ¢étudiants d’aborder plusieurs dizaines de passants en leur
disant simplement : « Bonjour, désol¢ de vous déranger, mais j’ai besoin de
20 centimes pour acheter un timbre. Est-ce que vous accepteriez de me
donner un peu de monnaie, s’il vous plait ? » Dans une situation, 1’étudiant



tenait dans sa main une enveloppe non timbrée avec le nom du destinataire
et son adresse, tandis que dans une autre situation, il ne tenait pas
d’enveloppe.

En condition contréle (sans enveloppe), 27 % des personnes ont donné un peu
d’argent, contre 80 % quand I'étudiant tenait une lettre.

L’importance de la présence de 1’objet lors de la formulation d’une
demande a été maintes fois confirmée, et cela fonctionne encore mieux si
I’objet est reli¢ au contexte. Supposons par exemple que vous ayez un petit
colis a poster, mais qu’il vous manque un peu d’argent pour I’affranchir. Si
vous demandez de D’argent sans avoir le paquet, peu de personnes
donneront la somme demandée ; si vous avez le paquet en main, les
passants seront plus généreux ; et si vous demandez de 1’argent a c6té d’un
bureau de poste, ils donneront encore davantage. Ils se diront, comme dans
les expériences précédentes, que si la personne demande un peu d’argent
pour envoyer son paquet alors qu’elle I’a en main et qu’elle est pres du
bureau de poste, c’est que la demande est honnéte et que 1’argent sera bien
utilisé aux fins annoncées. De la logique en toute chose...

Si vous cherchez a obtenir un peu de monnaie de la part d’inconnus, je
vous conseille de montrer les pieces que vous avez dans la main quand vous

leur faites cette demande. Nous 1I’avons montré en 2015 en réalisant une

série d’expériences? avec des étudiants. Ils devaient aborder des passants

(plusieurs centaines) en disant qu’il leur manquait 50 centimes pour acheter
des chocolats pour Noél. Dans la moiti¢ des cas, 1’étudiant montrait
quelques pieces de monnaie qu’il avait dans la main, alors qu’en condition
contrdle, ce n’était pas le cas.

En condition contréle, 34 % des passants ont donné quelque chose, contre 69 %
quand I'étudiant montrait la monnaie qu’il avait dans la main.

De nouveau, la présence des pieces dans la main de 1’étudiant rassure le
passant, pour qui la demande devient logique. C’est encore plus efficace si
la somme n’est pas ronde, par exemple 47 centimes : 1’¢tudiant obtient
50 centimes (plus facile a trouver que 47 centimes) et davantage de gens



acceptent de donner. Avec une somme aussi précise et le reste de la somme
nécessaire dans la main, il ne peut s’agir d’'un menteur ! La monnaie que
tient 1’€tudiant dans sa main est ici un objet qui encourage le don.

Les objets sont également des aides a la décision. Quand elles ne
parviennent pas a prendre une décision, les personnes concernées regardent
parfois aux alentours comme si elles cherchaient une information pour
statuer. Des lors, pourrait-on utiliser certains objets pour orienter une

décision ? En 2010, Céline Jacob et ses collégues® ont testé 1’impact de
petites figurines en lien avec la mer (un petit bateau, un marin) posées sur
des tables ou d’objets sur les murs d’un restaurant (un filet de péche). En
présence de ces objets, les clients ont plus souvent commandé du poisson.
En fait, certains clients viennent déjeuner sans savoir a priori ce qu’ils vont
choisir et tout élément présent dans I’environnement peut activer une
représentation inconsciente qui participe a la décision.

Le pouvoir d’activation des objets n’est pas toujours inconscient. En

2012, la psychologue israélienne Sigal Tifferet et ses collégues? ont
photographi¢ un jeune homme jouant de la guitare acoustique et sans sa
guitare. Cette photo a ensuite €té¢ jointe au profil Facebook du jeune
homme, qui demandait alors a des jeunes filles de devenir ses « amies ».

En I'absence de guitare, 10 % des jeunes filles ont accédé a sa requéte, tandis qu’elles
ont été 28 % quand le jeune homme avait sa guitare.

La guitare donne une information positive sur le jeune homme : on a
I’impression de mieux le connaitre et on accepte plus facilement d’accéder
a sa demande. Cela fonctionne aussi dans la « vraie vie », pas seulement sur
Internet. Ainsi, un jeune homme qui tient un étui de guitare a la main recoit
plus d’aide quand il demande un peu d’argent pour prendre le bus ou est
pris plus souvent quand il fait de [’auto-stop. Notons qu’il y a plus
d’automobilistes femmes qui le prennent en stop et plus de jeunes filles,
dans la rue, qui consentent a lui donner leur numéro de téléphone.
Manifestement, certains objets déclenchent davantage de réactions de
sympathie que d’autres !

Il n’est pas toujours nécessaire que l’objet soit présent, sa seule
représentation peut suffire. En 1996, les psychologues américains Michael



McCalll? et Heather Belmont avaient effectué une expérience dans des
restaurants. Dans certains cas, la note du client était présentée dans une
soucoupe unie, et dans d’autres, une carte de crédit était imprimée sur le
fond de la soucoupe. En prenant sa note, le client voyait forcément le fond
de la soucoupe. Les chercheurs notaient les pourboires.

Avec la représentation de la carte de crédit sur le fond de la soucoupe, le montant du
pourboire a atteint 19,8 % du montant de la note, contre 15,5 % en condition contréle,
ce qui représentait une augmentation de ses pourboires de 27 %.

Cette augmentation est notable, car aux Etats-Unis, ’essentiel des
revenus des serveurs et serveuses de restaurants provient des pourboires.
L’influence de la représentation d’une carte de crédit a également été mise
en ¢évidence sur le montant des dons faits au profit d’associations
caritatives. On sait également que les gens donnent plus de pourboires
lorsqu’ils payent par carte plutot qu’en liquide. La carte de crédit, ou sa
représentation, serait associée a la richesse et activerait D’illusion de
disposer de plus de ressources : on se montrerait plus généreux.

Les objets influencent nos comportements car ils donnent du sens aux
situations auxquelles nous sommes confrontés. Ainsi, un automobiliste
s’arréte plus facilement pour prendre un auto-stoppeur qui a un casque ou
un jerrican a la main : il pense que I’infortuné est en panne de moteur ou
d’essence. Tout objet qui donne de la crédibilité et du sens a une requéte
joue en faveur du demandeur.

Désormais, vous connaissez le pouvoir des objets. Deux options s’offrent
a vous : choisissez bien les objets qui vous entourent et méfiez-vous de
ceux que vous verrez chez les personnes que vous ne connaissez pas bien,
certains peuvent influencer vos comportements !

[’influence de la météo

Vous savez que le soleil ou la pluie agissent sur votre humeur et certaines de
vos perceptions. Mais saviez-vous que cela influence des comportements



plus subtils tels que la générosite, la gentillesse ou le jugement de la valeur
des choses ?

En 1979, le psychologue social Michael Cunningham!l, de I’université
de Louisville, aux Etats-Unis, a mené une étude pour laquelle il a abordé
plus de 500 personnes en se présentant comme appartenant au département
de sociologie de 1'université et en leur disant qu’il faisait une enquéte. Il
ajoutait que c’était un questionnaire de 80 questions, mais que chacun
pouvait choisir le nombre de questions auquel il acceptait de répondre.
L’enquéte ¢tait réalisée les jours ou il ne pleuvait pas. On enregistrait
différents parametres méteorologiques, ainsi que le niveau d’ensoleillement.
Plus I’ensoleillement augmentait, plus les personnes acceptaient de
répondre a un nombre important de questions, et ce quelle que soit
la saison.

D’autres expériences ont montré que 1’entraide augmente au printemps et
en ¢té. En hiver, si le soleil brille, I’entraide est comparable a celle observée
au printemps ou en ¢t€¢ quand le ciel est nuageux. Ce n’est donc pas tant la
température extérieure qui importe, mais plutot I’ensoleillement.

Ainsi, en 2013, dans une recherche portant sur prés de
3 000 automobilistes, nous avons test¢ avec des collegues I’effet de la
méteo sur l’auto-stopﬁ. Des auto-stoppeurs et auto-stoppeuses se placgaient
dans des lieux utilisés pour faire de 1’auto-stop par beau temps ou avec un
ciel trés nuageux (nous évitions les jours de pluie).

Quand le soleil brillait, 9,4 % des automobilistes se sont arrétés, contre 6,1 % lorsque
le ciel était couvert.

De méme, on accepte plus facilement de venir en aide a autrui (méme

spontanément) les jours de grand soleil. Ainsi, dans une étudeld, des
¢tudiants devaient marcher devant des personnes (pres de 500) et, en
fouillant leur poche, faire tomber un gant par terre tout en continuant de
marcher comme s’ils n’avaient rien remarqué.

Les jours de grand soleil, 65 % des passants ont signalé la perte de I'objet a notre
compeére, contre 53 % quand il faisait gris.




Le soleil exerce une telle influence positive que le simple fait de croire

qu’il fait beau nous rend plus généreux. En 1996, Bruce Rind!4, de
I’université de Philadelphie a réalisé, en automne, une expérience dans un
hotel dont les fenétres étaient opaques et donnaient I’impression d’une
grisaille permanente. Au moment d’apporter le petit déjeuner, le serveur,
alors qu’il était interrogé sur le temps, répondait : « Il fait grand soleil », ou
« Il fait assez beau », ou « Le temps est couvert », ou « Il pleut ce matin ».
En fait, ces réponses, que les chercheurs lui demandaient de faire, ne
correspondaient pas au temps qu’il faisait réellement (et le client ne pouvait
pas le voir de sa chambre). Les expérimentateurs ont enregistré les
pourboires regus par le serveur.

Quand l'employé faisait croire qu’il faisait trés beau, il recevait un pourboire
représentant en moyenne 29,4 % de la note, contre 26,5 % s'il déclarait qu’il faisait
assez beau, 24,4 % s’il annongait un temps couvert et 18,8 % s’il disait qu’il pleuvait.

Les expérimentateurs ont également voulu savoir si la température
extérieure avait un effet sur I’humeur. Pour ce faire, ils ont demandé a
I’employé de 1’hdtel de dire aux clients : « Le soleil brille, mais il fait
frais », ou « Il pleut, mais il fait doux », ou d’autres combinaisons selon les
cas. Mais I’information concernant la température n’a eu aucune incidence
sur la générosité des clients.

Plusieurs recherches ont confirmé 1’effet de I’ensoleillement sur les
pourboires : par beau temps, les clients sont plus généreux. Et quand une
serveuse écrit « Demain, le soleil brillera » sur la note remise au client, ou
dessine un petit soleil joyeux, cela suffit a augmenter les pourboires !

Doit-on voir un lien entre cette augmentation de la générosité et le fait
que la lumiere du jour active les comportements de consommation ? Kyle

Murray!2, de 1’université Western Ontario, au Canada, et ses collégues ont
fait venir des personnes dans une piece ou 1’on avait allumé (ou non) une
lampe qui reproduit la lumieére du jour, comme celles utilisées en
luminothérapie (traitement par la lumiere de certaines dépressions,
notamment de la dépression dite saisonniere).

Dans une premiere phase, les personnes devaient lire un texte de
littérature ancienne pendant 20 minutes, ce qui garantissait une bonne



exposition a la lumiere reproduisant celle du soleil. Puis elles répondaient a
un questionnaire portant sur différents produits allant du thé a un
abonnement dans une salle de sport ou un billet d’avion. On leur demandait
combien elles seraient prétes a payer (en dollars) pour acquérir les produits
mentionngés.

Le prix que les personnes exposées a la lumiére du soleil étaient prétes a payer était
supérieur, quel que soit le produit : 41,8 dollars pour un abonnement a une salle de
sport avec la lumiére du soleil, contre 32,9 dollars sans ; 4,6 dollars pour une boite de
sachets de thé avec la lumiére du soleil, contre 3,4 dollars sans.

La méme équipe a étudié 1’évolution des ventes dans un magasin de
detail sur une période de six ans et a comparé les chiffres aux données
météorologiques : les ventes sont d’autant meilleures que 1’ensoleillement
augmente.

Conclusion : si votre compte en banque est au plus bas, allez faire vos
courses un jour de pluie ! Et si vous gérez un magasin, faites vos
promotions un jour de grand soleil afin de mettre toutes les chances de votre
coté pour que tout disparaisse dans la journée !

Humeur champétre ?

Vous aimez la nature, admirer les fleurs, les arbres, vous promener dans une
forét, marcher le long d’un canal arboré qui passe en ville, écouter le chant
des oiseaux ? Il est normal, me direz-vous, que la nature agisse sur nous.
Oui, mais sommes-nous plus influencables dans un environnement
champétre ? Sans doute, puisqu’il a €t€ montré que notre comportement a
I’égard de quelqu’un change quand il porte une plante ou des fleurs. C’est
peut-€tre pour cette raison que 1’on offre des fleurs ?

Ce matin, vous €tes pressé et, comme vous n’avez pas de voiture, vous
avez recours a la solidarité des automobilistes. Prenez un bouquet de fleurs
dans la main et vous n’attendrez pas longtemps ! En 2015, avec mes

collégues Sébastien Meineri et Jordy Stefanl®, nous avons réalisé une
expérience qui a impliqué 2 000 automobilistes : nous avons demandé¢ a des



jeunes gens (hommes et femmes) de jouer le role de 1’auto-stoppeur. Ils
¢taient vétus comme des jeunes de leur age avec un sac a dos et avaient ou
non un bouquet de fleurs. On mesurait alors la proportion des
automobilistes qui s’arrétaient.

Le bouquet de fleurs a eu un impact positif, mais uniquement quand l'auto-stoppeur
était un homme : la proportion des automobilistes hommes qui se sont arrétés est
passée de 6,8 % sans le bouquet a 13,6 % avec et celui des automobilistes femmes
est passé de 1,3 % sans les fleurs a 10,5 % avec. Quant aux auto-stoppeuses, la
présence des fleurs n'a pas augmenté la proportion des automobilistes qui se sont
arrétés. Un homme avec des fleurs, c’est rare. Leffet curiosité évoqué précédemment
aurait-il joué un réle ?

Quant a la nature de l'objet (fleurs ou plante verte), les deux agissent sur nos
comportements. Quand un piéton attend pour traverser sur un passage protége,
les automobilistes sont 34 % a s’arréter s’il a un bouquet de fleurs, 22 % s’il porte
une plante verte et 19 % qu'’il tienne un tee-shirt dans sa main ou... qu’il n’ait rien du
tout.

Quelle est I’'influence des arbres et de la verdure ? Dans une autre

recherche menée avec Jordy StefanlZ, en 2016, nous avons testé plusieurs
centaines de personnes qui s’apprétaient a entrer dans un parc situé en
centre-ville ou qui en ressortaient. Des ¢tudiants et étudiantes devaient
aborder ces personnes en leur demandant de répondre a une tres courte
enquéte pour un dossier a remettre dans le cadre de leurs études.

78 % des personnes ont accepté de répondre a la sortie du parc, c’est-a-dire aprés
avoir été exposées a la nature, contre 62 % pour celles qui s’apprétaient a y entrer.

Aprées une courte immersion dans un parc, nous sommes plus coopératifs
et plus aimables. De surcroit, d’autres expériences ont révélé que la nature
agit méme si nous n’y sommes pas réellement immerges. Ainsi, en 2014,
Jia Wei Zhang!® et ses collégues de I'université de Memphis, aux Etats-
Unis, ont montré que le simple fait d’exposer des personnes a de belles
photos de nature les rend plus coopératives.

La nature modifie aussi les opinions. Par exemple, la présence de photos
de la nature et de plantes vertes améliore la perception que les employés ont



de leur entreprise, ils estiment que la qualit¢ de vie au travail y est
superieure a celle qui regne dans d’autres societés, que 1’ambiance est
meilleure et que le directeur est plus a 1’écoute.

Ainsi, une touche de nature, une petite balade dans un parc, une simple
vue de nature, et nos interactions sociales changent. Si vous €tes abordé par
quelqu’un qui est dans un parc ou a proximité d’un beau jardin, son
influence ou son pouvoir de manipulation seront supérieurs a ce qu’ils
seraient en d’autres lieux. Soyez vigilant !

Le meilleur ami de ’homme

J’ai connu un vendeur de produits d’assurances-vie et de placements
financiers qui faisait de la vente a domicile et qui €tait toujours accompagné
de son chien. Dés qu’une porte s’ouvrait, le chien exécutait les facéties que
son maitre lui avait apprises. C’¢tait le meilleur vendeur du cabinet et il
savait que son chien n’était pas é€tranger a cette réussite. Un animal
domestique, et surtout un chien, facilite les interactions sociales.

En 2000, les psychologues britanniques June McNicholas et Glynn

Collis!® ont demandé & un compére d’étre accompagné par un chien, soit
sur son lieu de travail (a 'universit¢ de Warwick), soit en dehors, et ce
pendant cinq jours consécutifs. Le labrador provenait d’un centre
d’éducation canine et était éduqué pour marcher pres de son maitre.
L’expérimentateur tenait le chien en laisse et devait noter chaque discussion
avec les personnes qu’il croisait : des amis, de simples connaissances ou des
personnes inconnues.

96 % des contacts avec des inconnus avaient lieu avec le chien contre seulement 4 %
en son absence ; 73 % des contacts avec les connaissances avaient lieu avec le chien,
contre 27 % sans ; méme avec les amis, le chien a eu une influence puisque parmi
ceux qui ont commencé a discuter avec le compere, 57 % l'ont fait lorsque le chien
était présent, contre 43 % en son absence.

Le chien a un effet attracteur dans de nombreuses situations sociales.
Cela fonctionne encore mieux quand le cadre facilite les interactions



sociales, tels les parcs ou les arréts de bus. Quand il s’agit d’un chiot, I’effet
est encore plus marqué. Certains auteurs qualifient ’animal de « glue
sociale » !

Le chien facilitant le contact social, influence-t-il aussi les
comportements d’entraide ? En 2013, nous avons réalisé une expérience
aupres de plusieurs centaines de passants. Nous demandions a un jeune
homme ou a une jeune femme d’une vingtaine d’années d’aborder des
passants dans la rue et de leur dire : « Excusez-moi, auriez-vous un peu
d’argent afin que je puisse prendre le bus s’il vous plait ? » Selon les cas,
notre comparse €tait accompagné d’un chien tenu en laisse ou non. Le chien
était jugé mignon et agréable. Le jeune homme était bien habillé, bien coiffé
et rasé de frais, la jeune fille était aussi élégante et maquillée (pour que nos
comparses ne soient pas assimilés a des mendiants ayant un chien).

Lorsqu'il s’agissait d’'un jeune homme, 35 % ont donné si le chien était présent, contre
11 % sans chien. Pour la jeune femme, 51 % ont donné lorsqu’elle était accompagnée
du chien, contre 26 % en son absence.

Diverses ¢études réalis€es en situation naturelle, et portant sur 1’évaluation
du comportement de plusieurs milliers de personnes, ont confirmé ’effet de
I’animal dans les comportements d’entraide, pas seulement dans le cadre
des demandes d’argent. Par ailleurs, les automobilistes s’arrétent plus
souvent pour laisser passer les piétons qui s’apprétent a traverser quand ils
sont accompagnés d’un chien tenu en laisse. Les passants signalent aussi
plus souvent la perte d’un objet a quelqu’un qui marche accompagné d’un
chien.

L’influence de I’animal est telle qu’a nouveau, une simple représentation

suffit. C’est ce que j’ai montré en 2013 : dans des boulangeries, nous2

avions placé des tirelires destinées a recueillir de D’argent en faveur
d’actions pour le bien-étre animal et pour les associations s’occupant des
animaux abandonnés ou maltraités. Il s’agissait de tirelires en forme de
chien, de chat, de cochon et méme d’une vache. Dans certaines
boulangeries, nous ne mettions qu’une tirelire cubique toute simple.

La somme récoltée chaque jour en moyenne a été de 63 centimes avec la tirelire en
forme de chien, 52 centimes avec le chat et 27 centimes avec la tirelire cubique.



Les animaux de la ferme n’ont guére eu de succes : 26 centimes pour le cochon et
25 centimes pour la vache. Tous les animaux n’émeuvent pas les gens de la méme
facon !

Vous pouvez également, comme dans le film Les 101 dalmatiens, utiliser
votre chien pour faciliter une rencontre amoureuse. Avec mon collegue

Serge Cicottil, nous avions demandé & un jeune homme, beau et 4gé d’une
vingtaine d’années, d’essayer d’obtenir des numéros de téléphone de jeunes
filles du méme age alors qu’il se promenait dans une rue avec un chien en
laisse.

28 % des jeunes filles ont donné leur numéro lorsque le jeune homme était
accompagneé de son chien, contre 9 % lorsqu’il était seul.

L’effet est encore amélioré avec un chiot tenu dans les bras. Cela
fonctionne aussi sur les sites de rencontre sur Internet : quand un homme est
photographié avec son chien, les femmes acceptent plus facilement d’entrer
en contact avec lui. Le méme homme serait jugé plus beau et plus attirant
quand il est photographi¢ avec son chien que sans !

Et si vous €tes une femme et que vous cherchez le prince charmant,
n’oubliez pas votre chien ! Quand une jeune femme est assise sur un banc
ou a la terrasse d’un café et que son chien (ou encore mieux son chiot !) est
couché a ses pieds, les hommes 1’abordent plus que si elle est seule.
D’ailleurs, la premiere chose qu’ils demandent, ¢’est le nom de 1’animal.
Un bon prétexte pour entamer la conversation...

Le chien est un puissant facilitateur des relations sociales dans de
multiples circonstances, et modifie le jugement qui est porté sur son
propriétaire.



En bref
Pour éviter de vous faire arnaquer, méfiez-vous des personnes qui vous abordent dans un

contexte champétre pour vous demander quelque chose, car vous serez moins vigilant ;
n’oubliez pas que vous aurez inconsciemment tendance a trouver meilleurs les produits
locaux ; soyez également conscient que les objets qui vous entourent influent sur vos
décisions ; rappelez-vous que les jours de grand soleil, vous étes de meilleure humeur et,
par conséquent, moins prudent ; et si quelqu’un vous offre des fleurs, ¢’est peut-étre pour
dissiper votre méfiance, surtout s’il est accompagné d’un chien !
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Place au(x) bon(s) sens !

J’aime le pain et j’en mange beaucoup. Dans le centre de ma commune, il y
a deux boulangeries ou je m’emploie a aller, en alternance, pour varier les
plaisirs et faire travailler I’une et I’autre. Cependant, il y en a une bien plus
agréable pour le nez et les papilles : le four, qui fonctionne sans arrét, est
dans la piecce méme ou sont vendus le pain et les viennoiseries. La douce
odeur incite a acheter des croissants chauds méme lorsque vous étiez
« juste » venu pour une baguette...

Les sens, omniprésents dans nos interactions avec notre environnement,
jouent un rdle essentiel dans le traitement des informations, les
comportements, les émotions. Des lors, c’est aussi une aubaine pour le
manipulateur. En effet, aujourd’hui, on peut diffuser des odeurs de toutes
sortes, y compris celle du pain chaud qui embaume le trottoir d’une
boulangerie... dont le pain n’est pas cuit sur place. Les éclairages créent des
effets d’ombre et des contrastes qui orientent le regard. Dans beaucoup de
magasins ou de galeries marchandes, on diffuse de la musique, mais aussi
des sons de la nature — chants d’oiseaux ou bruits des vagues. Le vendeur
utilise ces moyens pour séduire le client, orienter ses choix, susciter des
achats qu’il n’avait pas prévu de faire. Vos sens sont sollicités, alors prenez-
en conscience pour mieux garder... votre bon sens !

Quand la musique est bonne

La musique est partout : dans les magasins, les bars, les restaurants,
certaines galeries commerciales, etc. Si les commergants et restaurateurs



acceptent de payer des redevances pour animer notre environnement... ¢’est
qu’ils en attendent un retour sur investissement : ils savent que la musique
et les chansons influencent nos comportements.

Encore faut-il que la musique soit bien choisie ! En 1993, les chercheurs

américains Charles Areni et David Kim! ont réalisé une étude dans un
restaurant qui permettait aux clients de visiter la réserve de vins, d’en
gotter et d’en acheter. Selon les cas, de la musique classique ou des titres
de chansons connues (de type « Top 50 ») étaient diffusés. A 1’aide de la
vidéosurveillance, les expérimentateurs notaient les comportements des
clients : consultation des produits, manipulation des bouteilles, achat. Avec
de la musique classique, le panier moyen des clients augmente, mais le
nombre de bouteilles achetées ne change pas : la musique classique incite
les clients a acheter des vins plus chers (plus haut de gamme). Par ce que
les psychologues nomment 1’« effet de congruence », le prestige de la
musique est inconsciemment associ€¢ au prestige du nom du chateau :
Mouton Rothschild, Pauillac, Margaux... et Mozart ! Lorsque cet effet de
cohérence se manifeste, il regne un équilibre parfait, une cohérence entre
I’expérience vécue, les actes, les sensations et les émotions.

En 1999, le psychologue britannique Adrian North? et ses collégues ont
méme montré qu’il est possible d’orienter le choix des produits en fonction
du genre musical. Dans le rayon vin d’un supermarché d’une ville anglaise,
ils ont demandé au responsable de diffuser une chanson enfantine francaise
(« Alouette, gentille alouette ») ou une chanson a boire allemande (« In
Riidesheim in der Drosselgasse »). Les ventes de vins frangais et allemands
¢taient enregistrées ainsi que les périodes de diffusion des deux types de
musique. Les clients étaient également interrogés a la sortie du magasin : on
leur demandait les raisons de leur choix, et si la musique avait pu influencer
leur choix.

Lorsque la musique frangaise était diffusée, 83 % des clients achetaient des vins
francais et 17 % des vins allemands ; au contraire, lorsque la chanson allemande était
diffusée, 33 % des clients achetaient des vins francais et 67 % des vins allemands.
D’aprés les réponses au questionnaire rempli a la sortie du magasin, 1 % seulement
des clients ont estimé que la musique avait influencé leur choix. La musique a joué un
réle évident, mais les clients n’en ont pas eu conscience.




Le style de musique influence le consommateur, mais le rythme et le
volume également. Ainsi, en 1982, le professeur de marketing américain

Ronald Milliman? a testé I’influence d’une méme musique jouée a deux
tempos différents (un assez lent — 73 battements par minute — et le second
plus rapide — 93 battements par minute). Les expérimentateurs mesuraient
la vitesse de déambulation dans le magasin en chronométrant les clients
entre deux points précis et enregistraient les ventes.

Durant la période de diffusion de la musique plus lente, les clients se déplacaient
moins vite dans le magasin et ont acheté davantage : 38 % de plus par rapport au
tempo rapide.

Et méme quand le client est assis, le tempo lent a un effet. Ainsi, en

2002, les psychologues écossaises Clare Caldwell et Sally Hibbert? ont
montré que, dans un restaurant, un tempo plus lent conduit les clients a
rester plus longtemps a table et a consommer davantage — a prendre plus de
boissons, entre autres. On se sent bien, tout est propice a la détente, on
consomme davantage, notamment de 1’alcool, qui participe aussi a la
sensation de bien-€tre. Alors il semble qu’il vaudrait mieux diffuser une
musique lente pour favoriser la détente. Mais... on a montré qu’une
musique avec un tempo rapide conduit les consommateurs a boire une
cannette de soda plus rapidement que si la musique est plus lente. Des lors,
tempo lent ou tempo rapide ? Visiblement, cela dépend du contexte.

Et qu’en est-il du volume : joue-t-il un role ? Avec des collégues?, nous
avons observé le comportement de personnes jeunes — principalement entre
18 et 25 ans — dans un bar quand nous augmentions le volume de la
musique : ils ont commandé¢ plus souvent a boire car ils finissaient plus vite
leur consommation. Tout se passait comme si le volume ¢élevé créait un état
de surexcitation incitant a finir rapidement son verre. Plusieurs recherches
ont confirmé que pour inciter ses clients a boire plus vite, il suffit au patron
d’augmenter le volume de la musique qu’il diffuse. Notons que cette
expeérience a ¢té realisée dans un bar fréquenté par des jeunes. En revanche,
quand une musique est trop forte dans un restaurant, les clients sont génés
et cela a des effets négatifs. Il faut donc adapter le volume de la musique
d’ambiance a chaque contexte et aux clients.



Pour terminer notre tour d’horizon du réle des parametres musicaux sur
les comportements de consommation, examinons I’influence des paroles

des chansons. En 2011, le psychologue allemand Tobias Greitemeyer® a
demandé¢ a des étudiants de répondre (pour 2 euros) a une enquéte sur la
musique. Cela lui servait de prétexte pour les exposer a des chansons aux
paroles qualifiées de neutres ou dont les paroles mettaient en avant
I’entraide et ’altruisme, par exemple la chanson des Restos du cceur. Au
moment de leur remettre les 2 euros, I’expérimentateur leur expliquait qu’il
faisait une collecte de fonds au profit d’une organisation caritative et leur
demandait s’ils accepteraient de participer.

53 % des étudiants exposés aux chansons évoquant I'entraide et I'altruisme ont laissé
les 2 euros a l'association, contre 31 % des étudiants exposés a des chansons
abordant des thémes neutres.

Cet effet a ¢été confirmé a plusieurs reprises. De méme, il a ét€ montré
que I’exposition a des chansons évoquant I’entraide conduit les clients de
restaurants a laisser plus de pourboires. De I’entraide a ’amour, il n’y a
qu’un pas, et on a €galement observé que la diffusion de chansons d’amour
dans un magasin de fleurs incite les clients — et particulierement les
hommes — a acheter des bouquets plus onéreux.

L’amour est un theme récurrent de la chanson de variété. L’alcool aussi.
Des paroles évoquant 1’alcool influencent-elles aussi les comportements de

consommation ? En 2011, Rutger Engels et ses collégues? de I’université de
Rotterdam ont demandé a des responsables de bars aux Pays-Bas de
diffuser, durant deux heures par jour, et ce pendant plusieurs semaines, des
chansons modernes ¢voquant ou non 1’alcool (par exemple « Red Red
Wine » du groupe UB40). Ces chansons provoquent une augmentation du
chiffre d’affaires 1i¢ aux boissons alcoolisées dans les bars, quel que soit le
nombre de clients.

Le phénomeéne de surconsommation d’alcool pendant la diffusion de
certaines chansons est avéré et risque de se poursuivre, puisque depuis
40 ans, la référence a I’alcool dans les chansons est passée de 12 % en 1980
a 70 % aujourd’hui. Cette référence a 1’alcool est, par exemple, tres
présente dans le rap et dans les clips vidéo. Et la violence s’ajoute a
I’alcool. Or de nombreuses études attestent que la simple écoute de



chansons a contenu violent rend les personnes qui les €coutent plus
agressives.

Selon le type de musique, selon les paroles d’une chanson, le
comportement des auditeurs change. D¢s lors, celui qui souhaite orienter les
choix et comportements de ses clients peut préparer une liste de musiques et
de chansons a diffuser a bon escient selon les circonstances. Quant a vous,
faites attention a la musique d’ambiance quand vous serez dans un bar ou le
rayon vin de votre supermarché !

L’influence des odeurs

Les odeurs stimulent notre appétit, nous mettent de bonne humeur, voire
activent notre vigilance. Elles sont omniprésentes. La perte de 1’odorat —
I’anosmie — est un lourd handicap qui a des causes diverses, une infection
par le coronavirus en €tant une nouvelle récemment découverte. Nous avons
vu a quel point ce que nous entendons peut influencer nos comportements.
En est-i1l de méme pour ce que nous sentons ? Risquons-nous de nous faire
manipuler par des odeurs ?

Dans certains endroits, les odeurs sont agréables et éveillent I’appétit,

comme les boulangeries-patisseries déja évoquées. En 1997, le professeur

de management américain Robert Baron® a voulu savoir si les lieux dans

lesquels une bonne odeur est diffusée peuvent nous rendre plus altruistes en
raison du plaisir olfactif que nous y éprouvons. Des personnes étaient
sollicitées a proximité de lieux ou étaient diffusées des odeurs d’ambiance
agréables, par exemple pres de boulangeries-patisseries, de rotisseries ou de
cafés. D’autres étaient abordées prés de zones neutres, sans odeur
particuliére, tels des magasins de vétements ou une banque. Un
expérimentateur arrétait un passant en tendant un billet de 1 dollar et
demandait s’il pouvait lui faire de la monnaie.

Dans les zones sans odeur particuliere, 19 % des passants ont donné de la monnaie
a lI'expérimentateur, contre 53 % dans les zones ou régnaient d’agréables odeurs
d’aliments.




En présence d’une odeur d’ambiance agréable, nous aidons plus
facilement quelqu’un qui nous demande de 1’aide. Mais nous avons montré
que, dans un tel contexte, nous offrons aussi notre aide spontanément a

quelqu’un dans I’embarras. Dans une étude? menée en 2001 auprés de
400 personnes, j’ai demandé¢ a des jeunes hommes et femmes de se placer
devant des personnes qui marchaient dans la rue et, tout en fouillant dans un
sac, de faire tomber un gant en faisant semblant de ne pas s’apercevoir.
L’expérience avait lieu dans une zone ou régnait une odeur de viennoiserie
ou dans une zone sans odeur particulicre.

77 % des passants ont signalé la perte du gant dans la zone a I'odeur agréable, contre
53 % dans la zone neutre.

De méme, on accepte plus facilement de donner a une organisation
humanitaire dans une pieéce ou une bonne odeur est diffusée. Ou encore, une
odeur agréable flottant dans une piece suffit & augmenter les interactions
sociales : les distances entre personnes diminuent, les conversations
s’engagent plus facilement... Les jeunes filles donnent davantage leur
numéro de téléphone dans des zones ou I’odeur ambiante est agréable. Et
dans les boites de nuit, ’odeur de menthe ou d’orange favorise la danse,
laquelle est propice aux rencontres.

Nous avons vu que les lieux parfumés influent sur les comportements,
mais qu’en est-il des parfums personnels ? En 2011, les psychologues
Larisa Adenskaya et Curt Dommeryerl®, de I’université de Californie a
Northridge, ont demandé a une jeune femme de proposer une enquéte
portant sur les médecines alternatives. Elle abordait les passants et leur
demandait d’accepter de répondre a I’enquéte. Cela se passait toujours dans
les mémes lieux, elle était toujours vétue de la méme facon et utilisait le
méme script pour les aborder. Mais soit elle ne portait aucun parfum, soit
elle avait mis un parfum assez luxueux avec une forte note florale.

47 % des personnes abordées ont accepté de répondre lorsque I'enquétrice s’était
parfumée, contre 34 % quand elle n’avait pas de parfum.




Le parfum ou simplement I’odeur laissée dans le sillage de la personne
qui le porte, conduit a aider spontanément autrui. Ainsi, lors d’une

expérience réalisée en 20121l j’ai demandé & des jeunes femmes de
marcher dans la rue en se plagant a 5 metres devant des pi€tons et de laisser
tomber par terre soit un paquet de mouchoirs en papier soit un gant, tout en
faisant semblant de ne pas s’en apercevoir. Selon le cas, ces jeunes femmes
portaient ou non un parfum de luxe.

58 % des personnes marchant derriére les jeunes femmes parfumées leur ont signalé
la perte de I'objet ou I'ont ramassé et le leur ont remis, contre 39 % quand les jeunes
femmes n’étaient pas parfumées. Le parfum a été efficace aussi bien pour le gant que
pour le paquet de mouchoirs, dont la valeur est pourtant insignifiante.

Le parfum favorise la coopération, et méme 1’évaluation positive d’un
candidat lors des entretiens d’embauche. Avec de tels effets, I’industrie du
parfum a de beaux jours devant elle !

Les bonnes odeurs peuvent aussi pousser a la consommation. Par
exemple, le neurologue américain Alan Hirsch a diffus¢ une odeur
mentholée dans une salle de machines a sous a Las Vegas. L’odeur a été
diffusée sous les machines pendant quinze jours afin que son effet puisse
étre étudié. On comparait le temps passé par les clients aux machines a sous
quand 1’odeur était diffusée ou non.

Le temps d'utilisation de la machine augmentait de 45 % lorsque 'odeur était diffusée.
Le caractére excitant de cette odeur expliquerait un plus fort désir de jouer, et donc
I'allongement du temps passé pour tenter sa chance.

Méme dans des situations ou le client sait ce qu’il veut acheter, I’odeur
peut influencer son comportement de consommateur. A 1’aide de diffuseurs

électriques, Céline Jacob!2 et ses collégues ont répandu (ou non) une odeur
de lavande dans un magasin de fleurs.

Sans odeur, 84 % des clients achetaient (cette proportion est élevée, mais c’est normal
puisqu’on entre dans un magasin de fleurs pour... acheter des fleurs !), mais lorsque
'odeur de lavande était diffusée, la proportion a atteint 98 %.



Qui plus est, le « panier moyen », c’est-a-dire le montant moyen des dépenses des
clients, a augmenté de 23 %.

Une odeur agréable agit aussi sur la fagon dont on évalue un magasin.
Ainsi, une odeur de chocolat chaud dans une librairie a des effets positifs
sur le jugement du magasin et sur le comportement d’achat. De méme, les
clients passent plus de temps dans une bijouterie quand elle est parfumée
avec des odeurs de fruits et de fleurs. Cet effet se manifeste d’ailleurs dés le
plus jeune age, puisque des enfants de sept a huit mois sont plus attirés par
un jouet parfumé a la vanille : il le touchent et le portent plus volontiers a la
bouche que d’autres jouets non parfumés.

Tous ces résultats confirment que les odeurs influent sur nombre de nos
comportements, et pas seulement pour nous donner envie de manger. Selon
les circonstances, vous pouvez donc décider de vous parfumer ou non, voire
de diffuser telle ou telle odeur d’ambiance dans votre magasin.

Voir la vie en rose

« Il a vu rouge » ; « C’est un vrai cordon bleu » ; « Il m’en a fait voir de
toutes les couleurs » ; « Je broie du noir »... A chaque circonstance son
expression colorée ! Et a chaque couleur sa signification, puisqu’il existe un
langage des couleurs : le rouge signale le danger ou incite a la prudence ;
d’apres les stéréotypes, le rose est pour les filles et le bleu pour les gargons ;
elles sont également une part importante de I’identité visuelle, celle d’une
entreprise par exemple. Elles sont associées a la vision, et nous allons voir
au fil de divers résultats expérimentaux combien ce sens, comme ceux que
nous avons déja evoques (I’ouie et I’odorat), influence nos comportements.

La couleur d’un questionnaire peut-elle influencer le taux de réponses ?

Pour le savoir, les psychologues néo-zélandais Mike Brennanl? et Jan
Charbonneau ont expédié, par courrier postal, a 1 600 personnes
sélectionnées a partir d’une liste €lectorale, un questionnaire de huit pages
portant sur [’évaluation de programmes té¢lévisés. Selon les cas, le
questionnaire était rouge brillant, vert citron, bleu turquoise ou mauve



brillant. Le taux de réponses le plus élevé a €té obtenu avec la couleur
mauve, le plus bas avec le rouge (20 % de répondants en plus avec le
mauve).

Ces résultats ont été reproduits et sont comparables a ceux que 1’on
obtient lorsque les questionnaires sont adressés par Internet. La couleur du
questionnaire peut méme orienter les réponses !

La couleur du papier semble également agir sur la générosité des
personnes sollicitées. En 1991, les psychologues britanniques Neil

Kettlewell et Liz Evans!# avaient par exemple adressé une lettre invitant les
destinataires a faire un don pour le musée de leur ville. Le papier utilisé
¢tait rose, jaune, bleu, vert ou ivoire. Le nombre de donateurs a été plus
important avec le bleu et ’ivoire. Mieux vaut donc des bulletins de vote
neutres (comme en France) pour ne pas introduire un biais dans le choix

d’un candidat. En 1987, les Américains John Garrett et Charles Brooks!2
avaient présenté¢ a des étudiants en age de voter les programmes de deux
candidats a 1’¢élection au Congres américain. Comme c’est souvent le cas,
les mesures promises par les candidats étaient trés proches, mais les textes
avaient ¢t¢ imprimés sur du papier rose clair ou vert clair. On demandait
aux ¢tudiants de bien lire ces textes et de choisir un des deux programmes
et, par conséquent, le candidat qui le défendait. Les étudiants ont déclare
que le papier vert leur semblait plus adéquat pour un programme, tandis que
le rose a été choisi par les étudiantes. Les hommes feraient-ils le choix de
I’espérance et les femmes verraient-elles la vie en rose ? A moins que les
candidats ne soient choisis pour la couleur du papier sur lequel est imprimé
leur programme...

Et saviez-vous que le sirop de menthe est teinté en vert ? En effet, au
naturel, 1l est translucide, et... ne se vend pas. Les couleurs influencent les
jugements des consommateurs...

Pour le confirmer, nous avons demandé a des personnes de gofiter une
méme boisson, conditionnée a la méme température et placée dans quatre
verres identiques, mais de couleurs différentes (rouge, vert, jaune et bleu)Lo.
Chaque personne avait pour consigne de gofiter les boissons contenues dans
les quatre verres, puis de désigner la plus rafraichissante.

48 % des « golteurs » ont désigné le verre bleu comme contenant la boisson la plus
rafraichissante, 26 % ont désigné le vert, 15 % le rouge, et 12 % le jaune. Pourtant, la



boisson était la méme et la température identique.

L’expérience a été renouvelée avec un breuvage chaud (du chocolat
chaud) ; c’est dans la tasse rouge que le breuvage a été jugé le plus chaud et
dans la bleue le plus froid. Les stéréotypes ont la vie dure et perturbent nos
perceptions et notre gott.

Les couleurs n’influent pas seulement sur 1’évaluation de la température
des boissons. Par exemple, la couleur des bonbons M&M’s, un produit
pourtant standardisé, joue sur la perception de la force du chocolat méme
chez les personnes ayant été entrainées, au préalable, a percevoir des
différences selon I’intensité du chocolat. Ainsi, un M&M’s vert est juge
moins chocolaté qu’un marron, qui est lui-méme jugé moins chocolaté
qu’un noir. Le contenant lui-méme influe sur la perception du contenu : la
sensation associée au sucré ou a I’onctuosité varie selon que 1’assiette est
blanche, noire ou de couleur. Des gofits et des couleurs, ou le gott des
couleurs ?

Quant a la couleur de l'or, elle inciterait a... dépenser. En 2018,

I'Américain Na Young Lee et ses collégues!? ont fait une premiére étude
dans un restaurant auprés de plus de 250 clients. A la fin du repas, quand les
clients demandaient la note, on la leur présentait dans un porte-addition de
couleur noire ou dorée. Cette recherche a été menée aux Etats-Unis ou,
comme nous I’avons évoque, le client doit rémunérer les serveurs et les
serveuses en donnant un pourboire, lequel est obligatoire, mais dont le taux
varie en fonction de la satisfaction du client.

Avec le porte-addition noir, les clients ont donné des pourboires égaux en moyenne a
18,9 % de la note, contre 21,5 % avec le porte-addition de couleur dorée. Cela
représentait une augmentation de revenu pour 'employé de 13 %, ce qui, encore une
fois, est loin d’étre négligeable.

Le méme résultat a été retrouvé en modifiant la couleur de la nappe : en moyenne, les
clients assis a une table dont la nappe était dorée ont donné un pourboire égal
a 22,9 % de la note, contre 20,3 % lorsque la nappe était blanche — la couleur
classique des nappes dans les restaurants.




La couleur dorée semble avoir un pouvoir particulier, et pas seulement
sur la générosité envers le personnel dans les restaurants. Ainsi, quand on
offre un ticket de réduction ou de tombola pour remercier des clients qui ont
répondu a un questionnaire dans un magasin, ils choisissent davantage ceux
de couleur dorée quand on leur demande de choisir dans une boite
transparente.

Les exemples montrant que les couleurs influencent nos comportements,
nos préférences ou nos choix sont innombrables. Nous n’avons évoque ici
qu’une infime partie des travaux portant sur I’effet des couleurs, qui est
¢galement étudi¢ dans la sphere de la mode et des vétements, dans celle de
I’affichage des prix, voire des taux de crédit.

Les ambiances lumineuses

L’étre humain se sent vulnérable (et il est vulnérable) la nuit, de sorte qu’il
tente de prolonger le jour en inventant des dispositifs d’éclairage toujours
plus ¢€laborés, du feu quand il vivait dans des grottes jusqu’a la lampe
¢lectrique d’aujourd’hui, en passant par la lampe a huile. Toutefois, la
lumiere ne sert pas seulement a vaincre 1’obscurité, elle vise aussi a créer
des ambiances lumineuses qui influencent notablement nos comportements.

On 1magine bien I’ambiance lumineuse tamisée d’une cave a vin. Que se

passe-t-il si I’on casse les codes ? En 1994, Charles Areni et David Kim!8
ont observé des clients dans la réserve de vins d’un restaurant américain ou,
comme nous ’avons dit, les clients peuvent gotiter ou acheter du vin. Dans
cette réserve, les chercheurs ont fait varier 1’éclairage pour obtenir une
lumiere vive ou tamisée. Les clients étaient observés a leur insu et on notait
divers comportements typiques : observation de I’étiquette, manipulation de
la bouteille, achat, etc.

Contrairement a l'idée que lI'on se fait de la luminosité dans une cave a vin, prés de
10 % des clients ont acheté une bouteille en condition de lumiére tamisée, contre 17 %
en condition de lumiére vive.




Par ailleurs, en condition de lumiere vive, les clients ont examiné plus de
bouteilles différentes et en ont pris davantage en main. Mais ils ont passé
moins de temps dans la réserve qu’en condition de lumiere tamisée et la
valeur des bouteilles observées était inférieure. En fonction de ses stocks et
des bouteilles qu’il voudrait vendre, le responsable d’une cave a vin aura
tout intérét a adapter la luminosite !

Ce conseil s’applique a chaque zone d’un magasin. En 2001, les

Américaines Teresa Summers et Paulette Hebert!2 ont observé le
comportement de plusieurs milliers de clients d’une quincaillerie et d’un
magasin vendant des vétements et des denrées alimentaires. A ’aide de
puissantes lampes, elles ajoutaient parfois un éclairage plus puissant
qu’habituellement. Les clients ¢taient observés par les caméras de
vidéosurveillance, ce qui permettait d’évaluer précisément leurs
comportements sans qu’ils en soient conscients. On mesurait le temps passé
dans un méme rayon avec ou sans 1’éclairage supplémentaire, ainsi que le
nombre de produits touchés et achetés.

Lorsque l'éclairage était plus puissant, les clients ont passé plus de temps dans le
rayon des outils, mais moins dans le rayon des ceintures et collants. Contrairement
a ce qui a été observé avec le vin, I'éclairage additionnel a conduit @ moins toucher
les produits, mais a en acheter davantage.

Les comportements des consommateurs changent en fonction de la
luminosité de leur environnement, mais un autre comportement inconscient
est aussi a I’ceuvre : dés qu’une zone est plus éclairée qu’une autre, on y

jette automatiquement un coup d’ceil. En 2004, Anthony DeMarco® a
observe plus de 13 000 personnes dans une galerie marchande alors qu’elles
arrivaient a proximité d’un magasin vendant des produits de santé et de
nutrition. Bien entendu, la galerie était éclairée comme d’habitude, mais
c’est la devanture du magasin qui était, selon les cas, éclairée ou non. Le
comportement des personnes ¢€tait filmé a leur insu.

Lorsque la devanture était éclairée, 4,6 % des passants I'ont regardée, contre 2,6 %
en I'absence d’éclairage. Le temps passé a regarder la devanture a été plus important
avec I'éclairage et a conduit plus de personnes a s’en approcher. Parmi ceux qui ont
regardé les produits présentés, 33 % ont acheté un produit lorsque la devanture était
éclairée, contre 14 % en I'absence d’éclairage.



Les comportements de consommation ne sont pas les seuls a étre
influencés par la luminosite : la générosité change aussi ! En 2013, les

Chinois Wen-Bin Chiou?! et Ying-Yao Cheng ont fait varier 1’éclairage
d’une piece de 18 metres carrés. Ils utilisaient pour cela 12 néons en
condition d’€clairage fort, 8 pour un éclairage modéré ou 4 pour un
¢clairage faible. Des étudiants se trouvaient seuls dans cette picce et
participaient a différents jeux ou taches de coopération avec une autre
personne via un ordinateur. Dans une premiere expérience, les étudiants
participaient a une tache ou le joueur pouvait donner de 1’argent pour aider
une autre personne. Les joueurs se sont montrés plus généreux envers autrui
en condition de lumiere forte, beaucoup moins dans la pénombre.

Par ailleurs, en situation plus naturelle, par exemple dans une zone bien
éclairée en ville (2 proximité d’un lampadaire), les gens acceptent plus
fréquemment de répondre a un questionnaire ou de donner de 1’argent pour
un ticket de bus que dans une zone mal éclairée. Ils sont également moins
nombreux a avertir une personne qui perd un objet sans s’en apercevoir
dans une zone mal éclairée (I’objet utilisé dans ce cas était légerement
phosphorescent).

Ces expériences confirment notre attrait pour la lumiere, faisant sans
doute écho a notre crainte innée de la nuit. Les résultats mettent en lumiere
certaines des mesures que pourraient prendre les municipalités pour rassurer
leurs habitants et stimuler 1’esprit d’entraide la nuit. Mais dans une galerie
marchande généralement bien éclairée, si votre regard est attiré par une
zone encore plus lumineuse... méfiance ! Peut-étre un commergant
cherche-t-il a vous séduire par un de ces produits ?



En bref

Pour éviter de vous faire arnaquer, sachez que tous vos sens peuvent vous trahir. Votre
ouie d’abord : le rythme et le volume d’une musique d’ambiance, les paroles d’une
chanson peuvent vous inciter & consommer, voire a boire, davantage. Votre odorat
ensuite : selon 1’odeur des lieux, vous serez plus ou moins généreux, coopératif,
dépensier ; quant au parfum, n’oubliez pas que c’est une redoutable arme de séduction !
Enfin, votre vue est le sens le plus sollicité, et est tout aussi influengable que les autres :
I’ambiance lumineuse, vive ou tamisée, modifie votre comportement d’achat ou de
coopération, et votre regard sera toujours attiré¢ par une source lumineuse.
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Le pouvoir des mots

« Excuse-moi de te déranger, mais je voudrais savoir si tu penses qu’il
existe une réalit¢ sociale, indépendamment des jugements qui la
structurent. » N’est pas Brad Pitt qui veut, et il faut parfois faire preuve
d’imagination quand on a 20 ans et que I’on ne se trouve pas aussi beau que
lui... Ainsi, il m’est souvent arrivé de poser cette question a des jeunes
filles que je croisais dans la rue. Elles s’arrétaient toutes, surprises, et me
disaient : « Quoi ? Répete je n’ai pas tout saisi ! » Je leur répondais : « En
fait, je voulais que tu t’arrétes pour t’inviter a prendre un verre ! »

On nomme de telles stratégies des « scripts verbaux ». Certains suscitent
la curiosité ou I’incompréhension et incitent a s’arréter ; d’autres perturbent
le raisonnement ; d’autres encore obéissent a des rituels. Le manipulateur
utilise de telles formulations et les enrichit de celles qu’il invente, puisque
les mots ont la capacité de nous influencer.

« Excuse-moi de te déranger, mais je voudrais savoir si tu penses qu’il
existe une réalité sociale, indépendamment des jugements qui la
structurent », me dit un jour une belle brune dans une soirée et moi, de
répondre : « J’avoue que je n’y ai jamais réfléchi, mais oui, je pense que
tout est structuration préalable et... » ; nous sommes ensemble depuis
25 ans. Tel est pris qui croyait prendre !

Au nom de la liberté ?

Apres avoir illustré par divers résultats expérimentaux I’influence, sur nos
comportements, des apparences, des lieux et du contexte, ainsi que de nos



sens qui nous jouent bien des tours, nous allons résumer ici diverses
expériences qui illustrent le pouvoir des mots. Commencons par le mot
« liberté » : nombreux sont ceux qui ont donn¢ leur vie pour que nous
puissions la nommer et en faire I’expérience chaque jour de notre vie. C’est
le premier mot de la devise de la Constitution frangaise : « Liberté, Egalité,
Fraternit¢ ». Condition indispensable de la démocratie, ce mot est
certainement le plus cher a chaque étre humain. Et tout naturellement, les
psychologues s’intéressent au pouvoir de ce mot. Au risque de découvrir
des paradoxes. Ainsi, le simple fait de vous dire que vous étes libre de faire
quelque chose vous rend plus soumis, vous privant de cette « liberté
chérie ».

Dans une série d’expériences menées par Alexandre Pascual en 20021,
nous avons demandé a des personnes de donner un peu d’argent pour
dépanner quelqu’un. Dans la premicre ¢étude, menée aupres de
80 personnes, un expérimentateur sollicitait des individus dans la rue en
leur demandant de I’argent pour acheter un ticket de bus. En condition
« Vous étes libre de... », le passant était sollicité de la manicre suivante :
« Vous étes libre d’accepter ou de refuser, mais auriez-vous quelques picces
pour que je puisse prendre le bus s’il vous plait ? » En condition controle,
on se contentait de dire : « Auriez-vous quelques pieces pour que je puisse
prendre le bus, s’il vous plait ? » On mesurait alors le nombre de personnes
qui consentaient 2 donner un peu d’argent, ainsi que le montant moyen des
dons consentis.

En condition contrdle, 10 % des passants ont donné, contre 40 % en condition « Vous-
étes libre de... ». Les montants moyens des dons ont été supérieurs quand la liberté
de donner était évoquée.

L’efficacité de cette méthode dite « technique ESL » (pour évocation
sémantique de la liberté), ou la liberté¢ du sujet est évoquée par une simple
phrase, a ét¢ maintes fois confirmée. Certains parameétres améliorent ou
detériorent 1’efficacité de la technique, mais la position de 1I’évocation de la
liberté (au début ou a la fin de la phrase) n’a pas d’influence. Cette
technique est également efficace pour des requétes telles qu’accepter de
répondre a un questionnaire, donner une cigarette, signer une pétition,
garder un animal le temps d’une démarche rapide dans un batiment public,



ou méme, comme cela a €t¢ montré en 2007 par Séverine Halimi-

Falkowicz?2 et ses collégues de ’université d'Aix-en-Provence, pour inciter
des personnes agées en résidence a descendre de leur chambre pour
participer aux activit€s proposees par 1’¢tablissement.

Le choix des consommateurs peut également étre influencé par
I’évocation de la liberté. Dans une recherche conduite dans une créperie

bretonne en 20173, nous avons demandé a une serveuse de recommander
une crépe particuliere au moment ou elle remettait la carte a ses clients.
Ainsi, I’employée disait (en condition contrdle) : « Voici la carte,
Madame/Monsieur. Aujourd’hui, je me permets de vous suggérer la crépe
forestiere qui est particulierement appréciée ». En condition ESL, elle
ajoutait : « Bien entendu, vous €tes libre de choisir autre chose ».

10 % des clients ont suivi la suggestion en condition contrble, contre 46 % en condition
d’évocation de la liberté de choisir.

Pas besoin d’un face-a-face pour que la technique d’évocation de la

liberté fonctionne. En 2012, Aude Grassini? et ses collégues ont informé par
courriel 900 clients d’un magasin de sport de glisse et de sports extrémes
qu’ils pourraient obtenir un bon d’achat s’ils parrainaient quelqu’un n’ayant
encore jamais effectué d’achats dans ce magasin. En condition ESL, on
ajoutait simplement que le destinataire était « libre d’accepter ou de refuser
de participer a cette opération ». Chaque courriel contenait un code que le
client devait communiquer a la personne parrainée s’il voulait recevoir son
bon d’achat. Les expérimentateurs pouvaient ainsi identifier les clients de la
condition ESL et de la condition controle.

En condition contréle, 4,7 % des clients ont parrainé quelqu’un, contre 8,4 % avec la
technique ESL. L'évocation de la liberté a motivé davantage de clients a tenter
d’obtenir la récompense convoitée.

La technique ESL fonctionne aussi via Internet, méme quand il n’y a pas

de récompense a la clé. Ainsi, en 2010, Jacques Fischer-Lokou et ses

collégues® de [luniversit¢ Bretagne Sud ont contacté prés de

1 000 internautes par courriel. Le message provenait d’une association



humanitaire s’occupant d’enfants victimes des mines antipersonnel dans le
monde ; on demandait aux personnes contactées d’aller sur le site de
I’association et de signer une pétition visant a exercer une pression
internationale contre 1’usage de ces armes. A la fin du message, un bouton
apparaissait, associ¢ a un lien vers le site de 1’association. Sur ce bouton
¢tait inscrit, selon les cas : « Nouveau », « Cliquez ici » ou « Vous étes libre
de cliquer ici ».

Le taux de visite du site a été de 82 % avec le bouton « Vous étes libre de cliquer ici »,
65 % avec « Cliquezici! » et 53 % avec « Nouveau ».

Les expérimentateurs ont également mesuré la proportion d’internautes ayant signé la
pétition : 7,3 % avec le bouton « Vous étes libre de cliquer ici », 5,7 % avec « Cliquez
ici! » et4 % avec « Nouveau ».

Ce résultat a été confirmé avec une expérience impliquant plus de 4 500 internautes et
la mention « Consultez librement le programme » et la condition contréle « Consultez
le programme »

Ainsi, la technique ESL est efficace quel que soit le mode d’interaction
sociale, y compris en 1’absence de face-a-face, puisque les résultats sont
confirmés lors des échanges par Internet, téléphone ou courrier postal.

Quel est le facteur important ? Le mot « liberté » ou le sentiment de
liberté de choix ? Pour le savoir, nous avons testé diverses formes
d’évocation de la liberté. En 2013, dans une expérience réalisée par 1’équipe
de Robert-Vincent Joule, un étudiant (ou une étudiante) abordait des
passants (300 dans une ville du sud de la France) afin de leur demander un
peu d’argent pour s’acheter un ticket de bus. La liberté était évoquée de
deux fagons différentes : soit, comme précédemment, par la phrase : « Mais,
bien entendu vous é&tes libre de m’aider ou non » ; soit sans utiliser le mot
« libre » ou « liberté » : « Mais, bien entendu, ne vous sentez pas oblige de
m’aider ». Dans la condition contréle, ni I’'une ni I’autre de ces phrases
n’était prononcée.

Dans la condition contrdle, 32 % des personnes ont accepté, contre 51 % avec la
mention « ne vous sentez pas obligé de m’aider » et 46 % dans la condition « vous
étes libre de m’aider ou non ». Les deux formulations permettent d’obtenir une
augmentation notable du nombre des personnes qui donnent de I'argent.




Dans une autre expérience menée par Robert-Vincent Joule®, 1’efficacité
de la mention : « Faites comme vous le souhaitez » et celle « Vous étes libre
de... » ont été comparées. A nouveau, les deux formulations se sont
montrées plus efficaces que la condition contrdle.

La répétition de I’évocation sémantique de la liberté renforce-t-elle
I’efficacité de la technique ? Pour le savoir, nous avons combiné plusieurs
formulations susceptibles d’activer le sentiment de libert¢ dans une méme
demande : « Désolé de vous déranger Madame/Monsieur, j’ai quelque
chose a vous demander, mais vous étes libre de m’aider ou pas. Auriez-vous
un peu de monnaie pour acheter un ticket de bus car je n’en ai pas assez.
Mais, évidemment, vous n’étes pas obligé(e) ». Dans cette condition, la
répétition a rendu la technique encore plus efficace puisque les taux
d’acceptation ont ¢été supérieurs (69 %) a ceux obtenus avec une seule de
ces formules.

Une autre facon d’activer le sentiment de liberté par les mots serait
¢galement produit par 1’anticipation du refus. Un jour, mon fils agé de 7 ans
m’avait dit : « Je sais que tu vas dire “non” papa, mais je voudrais bien des
bonbons apres 1’école, ce soir... » Le soir méme, je suis allé acheter des
bonbons a mon fils, car je suis libre de dire non... mais aussi de dire oui.

En 2019, 'Américaine Sally Farley a utilisé une formulation originale
susceptible d’activer le sentiment de la liberté de choix. Dans ses deux
expériences, elle voulait qu’une personne accepte soit de préter son
téléphone portable pendant quelques minutes, soit de répondre a une
enquéte. Elle a montré que la mention « Vous étes libre de dire non » a
augmente les réponses positives, dans les deux cas. De méme, la mention
« Vous allez certainement refuser, mais... » a montré son efficacité quand
on demande de I’argent au profit d’une association caritative. Bref, évoquez
le « non » ou un refus, et vous aurez de grandes chances d’obtenir un
« oul » ! Comme le disait le Premier ministre, Jean-Pierre Raffarin, en
2004, a propos du référendum sur le projet de trait¢ de Constitution
européenne : « Win the “yes” needs the “no” to win against the “no” » (le
« oul » a besoin du « non » pour I’emporter sur le « non »).

Avec plusieurs dizaines d’expériences réalisées en utilisant la technique
ESL et plusieurs dizaines de milliers de personnes testées, il est avéré que
I’évocation du mot « libre » a un pouvoir d’influence réel sur le
comportement des individus. Ce pouvoir sémantique est cohérent avec les



théories actuelles sur 1’influence d’autrui. Nous savons aujourd’hui que le
sentiment de libert¢ est une condition indispensable pour qu’un individu
produise spontanément un comportement attendu. Ce préalable a 1’action
est si profondément ancré que la simple évocation de la liberté suffit. C’est
parce que ce sentiment de liberté de décider et de choisir s’active que vous
pouvez dire « non » aux sollicitations, mais c’est aussi pour cette raison que
vous pouvez dire « oul ».

Toutefois, pour que la liberté et le sentiment de liberté exercent leur effet,
il faut que ces termes aient un sens pour 1’individu concerné. Ainsi, en

2012, Alexandre Pascual et ses collégues® ont montré, dans une étude de la
technique ESL impliquant divers pays, que la technique est plus efficace
dans des pays démocratiques et individualistes (par exemple la France et les
Etats-Unis) que dans des cultures plus contrdlées par le pouvoir de I'Etat et
plus collectivistes (par exemple la Chine et la Russie). Le concept de liberté
n’est pas universel et n’a pas le méme sens selon les pays et les cultures.

« Je ne veux pas vous forcer » ; « Vous faites comme vous voulez » ;
« C’est vous qui voyez » ; « Vous €tes libre de... » sont autant de références
sémantiques a la liberté de décision, et nous les utilisons souvent dans nos
interactions sociales. Cet usage résulte sans doute d’une longue tradition
culturelle qui nous pousse a les utiliser sans y penser. Car loin d’étre
neutres, ces références sont un atout notable pour celui qui sait les employer
a bon escient, sans méme en étre conscient. Parce que la liberté n’a pas de
prix !

Les chiffres aussi ont un langage !

Nous venons d’évoquer le poids des mots, mais il ne faudrait pas oublier le
choc... des chiffres. Quand vous proposez des lots de produits ou que vous
offrez un cadeau a un client pour I’achat qu’il vient de faire, ou encore que
vous décidez de brader vos denrées car la fin du marché approche, pensez a
ce conseil : donnez d’abord le prix de I’ensemble, et indiquez ensuite qu’il
y a un petit cadeau ou une ristourne. Le client n’évaluera pas de la méme
facon le cofit réel de ce que vous lui proposez. Si vous décomposez votre



offre, 1l se rendra mieux compte de I’économie qu’il réalise et vous vendrez
mieux vos produits.

En 1986, Jerry Burger? avait profité d’une féte caritative organisée sur un
campus universitaire pour demander a deux vendeurs qui tenaient un stand
proposant des patisseries dont les prix n’étaient pas affichés de se
comporter différemment selon les clients. Lorsqu’une personne s’approchait
du stand et demandait le prix d’une patisserie, les vendeurs répondaient de
deux facons différentes. En condition dite « de décomposition de I’offre »,
le premier vendeur disait que chaque gateau coltait 75 centimes.
Immédiatement apres, le second vendeur, 1€égerement en retrait, appelait son
collegue et faisait semblant de lui dire quelque chose a voix basse.
Quelques secondes plus tard, le premier vendeur revenait pres du client et
I’informait que, pour ce prix, il aurait également deux cookies. Il lui
montrait alors les trois gateaux conditionnés dans une petite boite. En
condition controle, lorsque le client demandait le prix des gateaux, le
vendeur disait qu’ils étaient vendus sous forme de lots avec deux cookies et
que le tout valait 75 centimes. Dans cette condition, le client avait d’emblée
toutes les informations.

Dans la condition ou I'offre avait été décomposée, 73 % des personnes s’étant arrétées
sur le stand ont acheté les gateaux, contre 40 % dans la situation ou l'offre compléte
était déclinée en une seule étape.

Cette facon de décomposer une offre, nommeée aujourd’hui technique du

« Et ce n’est pas tout ! » fonctionne bien, surtout avec des offres bon
marché, moins avec des produits plus colteux. Vous ne vendrez pas une
voiture avec cette technique !

Cette technique est également efficace quand le vendeur propose une
réduction. Dans une seconde étude, réalisée sur le méme stand de gateaux,
Jerry Burger demandait au vendeur en condition de « Et ce n’est pas tout ! »
de dire que le gateau coftait 1 dollar, puis, apreés sa conversation avec le
second vendeur, ajoutait que comme c’était bientot 1’heure de la fermeture,
ils allaient commencer a vendre les boites a 75 centimes. En condition
contrdle, on donnait directement le prix de 75 centimes. Dans cette étude,
un seul gateau était vendu (sans les cookies).



En condition contrdle, 44 % des clients ont acheté le gateau, contre 73 % en condition
« Et ce n’est pas tout ! ». Ce n’est donc pas le prix qui importe, puisque le prix initial
était supérieur a celui de I'expérience précédente, qui proposait deux cookies en plus.
Ce qui importe, c’est bien le passage par étapes du prix initial au prix final réduit.

Cette étape est a respecter, car Jerry Burger a montré que si le vendeur dit
« Le gateau colte 75 centimes maintenant, mais tout a ’heure il était a
1 dollar », il n’y a pas plus de ventes qu’en condition contréle. Par
conséquent, si vous €tes du coté du vendeur, ne dévoilez pas tout d’un seul
coup ! Et si vous €tes du coté de 1’acheteur, méfiez-vous de ceux qui vous
renseignent par étapes, surtout s’il y a deux vendeurs !

Précieuses phrases rituelles

Apres les mots et les chiffres, abordons I’importance des phrases rituelles
telles que : « Comment allez-vous ? » ; « Vous allez bien ? » ; « Ca va ? »
Ces petites phrases que nous employons tous les jours, souvent de fagon
automatique, semblent bien anodines. Et pourtant... Dans certains cas, ces
petits rituels verbaux nous incitent a nous comporter d’une facon
inhabituelle, notamment lorsque la personne qui les énonce nous est
inconnue.

En 1990, le professeur de marketing américain Daniel Howard!! a réalisé
une expérience en téléphonant a 80 personnes. Il se présentait comme le
membre d’une association de lutte contre la faim et demandait a son
interlocuteur s’il souhaitait acheter des cookies qu’un autre bénévole de
’association viendrait vendre dans son quartier quelques jours plus tard. En
condition de phrase rituelle, la requéte pour 1’achat éventuel de cookies était
précédée par une demande sur 1’état de la personne. L’expérimentateur
commengait par dire : « Bonsoir Madame/Monsieur, Comment vous sentez-
vous ce soir ? » Si la personne répondait positivement, 1’expérimentateur
ajoutait qu’il « était heureux de I’apprendre ». Si elle répondait par la
négative, il disait qu’il « était désolé de 1’apprendre ». Puis il lui proposait
d’acheter des cookies. Dans la condition controle, 1’expérimentateur se



contentait de dire : « Bonsoir Madame/Monsieur », et formulait ensuite sa
requéte.

En condition contréle, 10 % des personnes contactées ont accepté d’acheter le gateau,
contre 25 % en condition de phrase rituelle, ce que Daniel Howard a appelé, par
analogie avec la méthode du pied-dans-la-porte, la technique du pied-dans-la-bouche.

Cette efficacité tient-elle a la phrase rituelle elle-méme ou a sa forme
interrogative ? La personne qui pose la question s’intéresse-t-elle vraiment
a son interlocuteur ? Pour le savoir, une seconde expérience a été faite. On 'y
utilisait la méme condition de pied-dans-la-bouche que précédemment et on
la comparait a deux nouvelles conditions. Pour 1’'une dite « simple
question », I’expérimentateur demandait a la personne contactée comment
elle allait, mais n’attendait pas la réponse pour lui proposer d’acheter des
cookies. Dans [D’autre condition, dite « de simple déclaration »,
I’expérimentateur disait : « J’espere que vous allez bien » avant de lui
proposer d’acheter des cookies.

En condition de pied-dans-la-bouche, 33 % des personnes ont acheté les cookies,
contre 15 % dans la condition « simple question » et 15 % également dans la condition
« simple déclaration ».

Il semble donc que ce ne sont ni la simple question (sans attendre la
réponse) ni la formule de politesse sans question qui expliquent I’effet du
pied-dans-la-bouche, mais bien la forme interrogative et le fait que la
personne interrogée apporte une réponse a une question rituelle.

La nature de cette réponse influence-t-elle 1’efficacit¢ de la technique ?
Oui : quand la personne répond par I’affirmative, elle accepte plus
facilement la requéte que si elle répond par la négative.

Ainsi, en condition contrdle, 17 % des personnes ont accepté d’acheter des cookies.
En condition de pied-dans-la-bouche, 46 % ont accepté lorsqu’elles répondaient
qgu’elles allaient bien, 31 % lorsqu’elles ont déclaré aller « couci-couga », et enfin 8 %
lorsqu’elles ont déclaré qu’elles n’étaient pas en forme.




Dans une autre étude, Sébastien Meineril? a contacté par téléphone

environ 1 800 personnes. Dans 1’'une des conditions, 1’expérimentateur se
présentait comme €tant un étudiant et disait a son interlocuteur : « J’espere
que je ne vous dérange pas ». Il attendait la réponse, puis lui demandait s’il
accepterait de répondre a un court questionnaire concernant un quotidien
régional. Dans une deuxieéme condition, il procédait de la méme fagon mais
n’attendait pas que I’interlocuteur réponde. Enfin, dans une troisiéme
condition, il ne pronongait pas la phrase rituelle.

En condition de pied-dans-la-bouche et en attendant la réponse a la question, 26 % ont
accepté de répondre ; contre 19 % en condition pied-dans-la-bouche sans attendre la
réponse et 17 % en condition contrdle sans phrase rituelle.

Attendre la réponse semble étre I'élément clé pour obtenir 'adhésion de la personne
sollicitée, quelle que soit la phrase rituelle utilisée.

A quel mécanisme ce résultat est-il dii ? Daniel Howard a estimé que la
théorie de I’engagement pourrait expliquer la technique du pied-dans-la-
bouche. En effet, le fait de répondre « Je vais bien » a la question
« Comment vous allez-vous ? » conduirait le sujet a agir de fagon cohérente
avec sa réponse : puisque je vais bien, que j’ai cette chance, je peux aider
autrui ou une association caritative. Le sujet qui exprime qu’il va bien en
prend conscience, ce qui I’engage davantage. Par ailleurs, I’engagement
croit encore quand la personne qui a pos€ la question rituelle et obtient la
réponse positive se déclare « heureux de I’entendre ». Ces quelques mots
amplifient la réponse en la rendant publique, renfor¢ant 1’engagement du
sujet, qui adapte alors son comportement a sa réponse. Cela expliquerait
aussi pourquoi la technique n’est pas efficace quand la personne interrogee
répond ne pas €tre en forme : centrée sur ses problémes, elle ne peut se
préoccuper des autres.

Il est donc vraisemblable que cette technique fonctionne seulement
aupres de gens heureux. Il faut savoir les repérer avant de poser la question
rituelle !

[’efficacité de la demande dérisoire



Une autre technique serait également efficace pour activer la générosité des
personnes sollicitées. « Méme 10 centimes m’aideraient ! » Cette somme
¢tant dérisoire, beaucoup d’individus vont sans doute donner les
10 centimes demandés. Mais la quéte risque d’étre longue... Sauf si vous
utilisez la technique dite « de la demande dérisoire », qui incite les gens a
donner, mais surtout a donner plus que la somme demandée.

Pour le montrer, Robert Cialdini et David Schroeder!? ont fait du porte-a-
porte en se présentant comme membre d’une organisation de lutte contre le
cancer qui recueillait des fonds au profit de la recherche sur cette maladie.
Le bénévole remettait a son interlocuteur une enveloppe pour collecter les
fonds. Il précisait que la personne les aiderait en donnant quelque chose. En
condition expérimentale, le bénévole ajoutait : « Méme un centime nous
aiderait. » En condition contrdle, il n’ajoutait rien. Les enveloppes, qui
¢taient codées au préalable, ont permis d’évaluer la proportion des
donateurs dans les deux conditions expérimentales et le montant moyen des
dons consentis.

En condition controle, 29 % des personnes sollicitées ont donné pour un montant
moyen de 1,4 dollar, contre 50 % en condition « méme un centime nous aidera »,
avec un montant moyen de 1,5 dollar. On voit donc que davantage de personnes
donnent avec la technique de la demande dérisoire, et que le montant total récolté est
supérieur.

La technique du montant dérisoire est tres efficace lorsque la collecte se
fait immédiatement. Comme nous I’avons vu pour d’autres méthodes, elle
fonctionne aussi en 1’absence de contact direct : un simple message écrit
suffit. En 2000, les psychologues américaines Rose Perrine et Stacie

Heather!# ont cherché a recueillir des dons au profit de la cause animale
(abandon de chiens et chats) a I’aide de tirelires réparties a différents
endroits d’une mairie. Parfois, la phrase « Méme un sou nous aidera » était
ajoutée a I’appel aux dons, parfois elle ne 1’¢tait pas. La encore, le montant
global des dons a été supérieur en condition de demande dérisoire.

La technique de la demande dérisoire fonctionne dans divers cadres.

Dans une étude réalisée en Francel2, pendant la période précédant les fétes
de Noél, auprés de plus de 1 000 clients d’un supermarché, des étudiants
collectaient des jouets au profit d’une association pour enfants défavorisés



en se placant juste apres les caisses dans un stand bien visible. D’autres
¢tudiants se placaient aux entrées et informaient les clients qui entraient de
cette action. Durant certains créneaux horaires, ces ¢tudiants portaient un
tee-shirt sur lequel était inscrit : « Méme une simple bille le rendra
heureux ». Pendant d’autres créneaux bien répertoriés, le tee-shirt ne portait
aucune mention.

32 % des clients ont laissé un petit jouet en condition de contribution dérisoire, contre
18 % en condition contréle. La valeur des jouets remis était identique dans les deux
conditions.

Ces résultats seraient-ils transposables a un domaine ou la pénurie est
réguliérement redoutée : le don de sang ? Méme quand ils sont altruistes et
généreux, beaucoup d’individus ne donnent pas facilement leur sang. En

2013, lors d’une collecte de sang sur un campusl® comme il en est
réguliérement organisé, des étudiants qui géraient ce projet allaient de
sorties de classe en sorties de classe, dans la cafétéria et dans les couloirs,
pour inciter les autres a donner leur sang. Ils portaient soit un tee-shirt sans
mention particuliere, soit un tee-shirt ou figurait la mention : « Méme un
don une seule fois dans votre vie nous aidera ». On remettait une carte a
chaque personne ainsi sollicitée en lui demandant de la remettre a 1’accueil
de la chaine du don. Cette carte nous permettait, une fois encore, de suivre
les étudiants.

10 % des étudiants abordés en condition contrdle sont venus donner leur sang, contre
16 % en condition de demande dérisoire.

Demander peu, méme ridiculement peu, permet d’obtenir beaucoup. La
technique de la demande dérisoire rend la requéte plus légitime, plus
sincere, et il est difficile de refuser d’aider quelqu’un qui est dans un
dénuement tel que quelques centimes lui suffiraient. Les excuses classiques
ne peuvent plus étre invoquées, notamment en situation de face-a-face, qui
nécessite une justification du refus. Et c’est préciseément dans ce contexte
que la technique fonctionne le mieux.



Formules de politesse

« Vous pourriez me donner un petit coup de main ? » « Tu pourrais me
rendre un petit service ? » « J’ai juste besoin d’un petit truc. » Il existe un
nombre important de formules consacrées pour demander un service, en
apparence peu important. Comme nous 1’avons déja évoqué (voir p. 83),
cela dissimule souvent un piege : ce qui est réellement demand¢é dans un
second temps n’est pas aussi insignifiant (en temps, €nergie ou méme en
colit) que ne le laissait penser la formule initiale. Cette approche ne
servirait-elle qu’a nous préparer a dire « oui » ? Bien sir, on ne refuse rien
d’insignifiant, mais apres avoir dit « oui », on n’ose plus dire « oon », et
quand on mesure le coft réel de ce qui est demandé, il est trop tard.

« Pourriez-vous me rendre un petit service ? » C’est sans aucun doute la
phrase la plus souvent employée quand on demande quelque chose a
quelqu’un. Mais est-ce une formule d’approche ou une technique
d’influence ? Afin de le savoir, en 2017, Sébastien Meinerill et ses
collegues ont demandé a des ¢tudiantes d’aborder pres de 200 hommes et
femmes marchant dans la rue. En condition contréle, elles devaient dire :
« Excusez-moi de vous déranger, je dois prendre le bus mais je n’ai pas
assez d’argent ; auriez-vous 50 centimes, s’il vous plait ? » En condition
dite « de service préalable », I’interaction commengait par : « Excusez-moi
de vous déranger, pourriez-vous me rendre un service ? » L’étudiante
attendait alors la réponse. Si c’était non, elle s’arrétait. Si la réponse était
«oui » ou « ¢a dépend », elle continuait comme dans la condition contrdle
en expliquant qu’il lui manquait de I’argent pour le bus et qu’il lui faudrait
50 centimes.

Dans la condition contrble, 36 % des personnes ont donné une piéce, contre 55 % en
condition de service préalable. Il n’'y a pas de différence entre le taux d’aide de ceux
qui ont dit « oui » (57 %) et de ceux qui ont répondu « ¢a dépend » (61 %). Il y a eu
trées peu de réponses négatives. Cette formule rituelle, d’apparence anodine, facilite
'acceptation de la requéte puisque le taux de personnes ayant donné a augmenté de
plus de 50 %. Ce qui est loin d’étre négligeable...

Souvent, une personne qui vous sollicite dit n’avoir besoin que d’un petit
quelque chose et que, si vous acceptez de répondre, son enquéte serait



terminée. Votre réponse peut-elle étre influencée par cette précision ?

Afin de le vérifier, le psychologue américain Christopher Carpenterl® a
réalisé, en 2014, une expérience aupres de 160 personnes. Des étudiants
jouant le role d’enquéteurs abordaient ces passants en se présentant, puis en
expliquant que, dans le cadre d’un travail universitaire, ils devaient réaliser
une enquéte qui prenait 10 minutes. L’enquéteur demandait alors a la
personne si elle acceptait de répondre. En condition expérimentale,
I’enquéteur ajoutait : « Il me faut encore une réponse pour avoir terminé
mon enquéte. » Cette phrase n’¢€tait pas prononcée en condition contrdle.

60 % des personnes ont accepté en condition contréle, contre 80 % en condition
expérimentale. La petite phrase de fin, impliquant la responsabilité du sujet qui, s’l
répond, libérera I'enquéteur, semble efficace. Et c’est bien I'idée d’étre le dernier qui
importe. Dans une seconde expérience, I'étudiant disait qu’il lui manquait cing
réponses pour avoir terminé. Il n’a constaté aucune différence entre ce groupe
(cing réponses) et le groupe contréle.

« Je ne demande rien d’autre (ou rien de plus) » : cette formulation
ponctue souvent les demandes de ceux qui sollicitent un peu d’aide. En

2017, les psychologues polonais Tomasz Grzyb et Dariuz Dolinskil® ont
demandé¢ a deux jeunes femmes d’aborder des hommes et des femmes dans
la rue en leur expliquant qu’elles €taient bénévoles dans une institution pour
personnes agées et recueillaient des fonds pour realiser diverses actions au
profit de cette institution. L’une des bénévoles demandait alors a la
personne sollicitée si elle accepterait de les aider en faisant un don. En
condition controle, seule la question é€tait posée et la bénévole attendait la
réponse ; en condition expérimentale, elle terminait sa requéte en disant :
« C’est ma seule demande. »

En condition contrdle, 15 % des passants ont donné un peu d’argent, contre 55 % en
condition expérimentale.

L'expérience a été reproduite par ces mémes personnes, mais, en condition
expérimentale, la phrase commencgait par : « Bonjour, jai simplement une chose a
vous demander » ; le reste de la demande était identique dans les deux cas. Dans ce
cas, 20 % acceptent de donner en condition contréle, contre 45 % en condition
expérimentale. C’est bien la phrase sur la demande unique qui influence
le comportement des passants, et non le moment ou elle est prononcée.



Notre habitude non consciente d’employer, chaque jour, ces phrases
rituelles quand nous demandons de 1’aide a notre entourage — des proches
ou des inconnus — se justifie donc par son efficacité. Au cours de
I’évolution de nos sociétés, ces phrases ont d’abord été prononcées
spontanément, puis elles ont été testées par des individus qui en avaient
percu I’intérét dans nos interactions. Ensuite, elles ont été « sélectionnées »
jusqu’a ce qu’elles deviennent des rituels de formulation langagicre.
Aujourd’hui, nous les employons automatiquement et nos enfants les
apprennent par imitation de leur entourage.

Vous étes le Phénix des hotes
de ces bois...

Des formules de politesse aux maximes, il n’y a qu’un pas... « Apprenez
que tout flatteur vit aux dépens de celui qui I’écoute... » Cette maxime de
la fable de Jean de La Fontaine, Le Corbeau et le Renard, illustre la
stratégie de la flatterie si bien maitrisée par le renard qui veut obtenir le
fromage du corbeau. Méfiance donc ! Mais la flatterie est si agréable a
entendre que, méme si nous sommes prévenus, ce conseil ne suffira pas a
nous eviter d’€tre pieges, a I’instar du corbeau.

Dans la fable de la Fontaine, les flatteries du renard semblent si
excessives qu’on imagine mal que le corbeau ne se soit pas méfié. La
flatterie ne suppose pas toujours 1’exces et quelques mots bien placés
suffisent souvent, comme 1’a montré le psychologue ameéricain John

Seiter?l. En 2010, il a été demandé a des serveuses de restaurants de
prononcer quelques mots (ou non) lorsqu’elles prenaient les commandes.
Dans la condition dite « de flatterie », elles disaient : « C’est un bon choix »
des que le client avait commandé. Dans la condition contréle, elles notaient
simplement la commande sans faire de commentaires. L’expérimentateur
mesurait ensuite les pourboires que laissaient les clients.

Dans la condition de flatterie, la moyenne des pourboires s’est élevée a 19 % du
montant de la note du client, contre 16 % en condition contréle. Cela représente une



augmentation de 18 % des revenus des pourboires des serveuses, qui, rappelons-le,
constituent, aux Etats-Unis, I'essentiel de leurs revenus.

John Seiter?! a reproduit cette expérience dans un salon de coiffure. En
condition de flatterie, les coiffeuses avaient pour instruction de dire a leur
cliente : « Votre coiffure est superbe ! » Ou encore : « N’importe quel style
de coiffure vous irait ! » A nouveau, I’une ou I’autre de ces petites phrases a
suffi a augmenter notablement les pourboires du personnel.

En condition de flatterie, le pourboire a atteint 13 % de la facture, contre 9 % en
condition contréle, ce qui représente 44 % d’augmentation.

Ainsi, la flatterie est efficace dans le secteur des services et ne nécessite
pas d’interaction en face-a-face, puisqu’elle agit méme par téléphone. En

2010, Josh Dunyon et ses collégues?2 de 1’université d'Etat de 1'Utah ont
demand¢é aux commerciaux d’une plateforme de commande de matériel de
sport en salle (vélos d’appartement, rameurs, agres de musculation, etc.) de
flatter (ou non) les clients. Deux conditions de flatterie ont été testées. Dans
la condition dite « de flatterie initiale », le commercial disait : « Avant de
commencer, je voudrais vous complimenter pour nous avoir appelés. Cela
montre que vous vous préoccupez de votre santé. » En condition dite « de
flatterie en cours d’interaction », le commercial adressait un compliment a
son client quand il lui posait une question. Il lui disait : « C’est une
excellente question, nous allons voir cela en détail... » Enfin, comme
d’habitude, une condition contrdle sans compliment était prévue.

En lI'absence de compliment, les clients ont acheté pour un montant moyen de
335 dollars, contre 463 dollars en condition de flatterie en cours d’interaction et
662 dollars en condition de flatterie initiale.

L’analyse des commandes faites par les clients en condition de flatterie a
montré que le commercial est parvenu a vendre plus de produits annexes a
ses clients, ce qui a augmenté le volume global de la commande.



Plusieurs recherches ont confirmé cet effet de la flatterie sur les ventes.
Dans un restaurant, les compliments peuvent aussi influencer la

consommation des clients. En 2014, Céline Jacob??® a mené une étude
aupres de plus de 200 clients d’un restaurant. Les serveuses avaient pour
instruction de flatter le client au moment de la commande : « C’est un bon
choix Madame/Monsieur. » En condition contrdle, elles disaient seulement :
« C’est bien noté Madame/Monsieur ». A la fin du repas, la serveuse
proposait aux clients de prendre un dessert en suggérant la patisserie du
jour.

En condition de compliment, 52 % des clients ont commandé un dessert, contre 33 %
en condition contréle sans compliment.

Ainsi, complimenter des clients pour leurs choix ou leur décision est un classique de la
vente de biens ou de service mais... c’est efficace.

Bien que nous connaissions par cceur la fable de La Fontaine qui, comme
d’autres, nous met en garde contre les méfaits de la flatterie, nous aimons
entendre ces petites phrases qui nous font plaisir. Cela nous fait du bien et
nous sommes enclins a consommer davantage et a témoigner a la serveuse
notre gratitude pour le bon moment passé dans ce restaurant. Comme dans
tous les exemples accumulés au fil de ces pages, tant que la manipulation
ou I’influence n’ont pas de conséquences déléteres pour le sujet et qu’il se
sent bien, il n’y a rien a redire. La situation ne devient problématique que si
le manipulateur abuse de son pouvoir d’influence et que le client en devient
la victime.

Dans un autre registre, on imagine mal une scéne de séduction dans un
film sans que ’homme ait d’abord adress¢ quelques compliments a la
femme qu’il veut séduire, ou I’'inverse. De méme, dans la vraie vie, une
personne attirée par une autre va user de compliments. Dans une expérience
réalisée en 2013, nous avons demand€ a un jeune homme d’une vingtaine
d’années, jugé beau garcon, d’aborder des jeunes filles sensiblement du
méme age qui marchaient seules dans la rue afin de les inviter a prendre un

verre a la terrasse d’un café?. En condition controle, la demande était
directe. Dans la condition de flatterie, le gar¢on disait a la jeune fille qu’elle
¢tait ravissante et qu’elle savait se vétir avec golit, puis lui proposait d’aller
prendre un verre.



En condition contréle, 9 % des jeunes filles ont accepté. En condition de flatterie, la
proportion est passée a 22 %.
Ce type d’approche, éculé et prévisible, fonctionne donc malgré tout. Et, moi-méme,
jai beau connaitre toutes ces études sur les compliments, je sais que je risque de me
faire piéger comme les autres.

En 2006, Arup Varma et ses collégues?® de I’université Loyola, a
Chicago, ont montré que des étudiants souhaitant intégrer une formation ont
plus de chances d’€tre retenus quand la lettre de motivation accompagnant
leur dossier contient des formules telles que « J’ai eu I’honneur de lire vos
ouvrages » ou « Vos articles ont €ét€¢ une source d’inspiration importante ».
Méme si celui qui lit une telle lettre de motivation sait que 1’é¢tudiant fait
tout pour €tre retenu, quitte a exagérer, c’est efficace !

La flatterie semble avoir une telle puissance d’influence, que le soupcon
de manipulation ne suffit pas a gommer les effets positifs qu’un compliment
active en nous. D’ailleurs, méme si nous sommes prévenus que notre
interlocuteur est chargé de nous faire des compliments, cela ne supprime
pas les effets positifs que ces compliments artificiels ont sur nous. Flattez,
flattez, il en restera toujours quelque chose !

En bref

Pour éviter de vous faire arnaquer, méfiez-vous dés que I’on vous dit que vous étes libre
de faire telle ou telle chose : votre liberté risque d’étre menacée. Méfiez-vous également
des offres que 1’on vous fait en ajoutant : « Et ce n’est pas tout ! » Quant aux phrases
rituelles, de type « Comment allez-vous ? », ou aux formules de politesse, elles sont
utilisées tous les jours, mais pas toujours sans arriere-pensées, tant elles sont efficaces
pour stimuler la générosité. Et pire encore, la flatterie : méme si vous savez que les
paroles que vous aimez entendre sont juste destinées a abaisser votre vigilance, vous
risquez de vous faire piéger !



6

[rrésistible proximite

Parking d’un centre de loisirs familial en Ariege. Arrivée apres dix heures
de voiture avec enfants et bagages. Je sors enfin de la voiture et une voix
m’interpelle :

— Des 56, d’ou venez-vous ?

— De Séné, a coté de Vannes.

— Incroyable, nous sommes de Cantizac !

— Nous du Goah Ver.

— Alors nous sommes de la méme commune, et tout proches en plus !

Apres cette étonnante rencontre, nous avons passe€ quinze jours ensemble
et sommes devenus inséparables !

Le proverbe « Qui se ressemble, s’assemble » ne s’applique pas
seulement aux correspondances physiques ou sociologiques des personnes.
Il évoque aussi tous ces détails qui nous font croire qu’une personne a de
nombreux points communs avec nous, ce qui suffit a ce que nous lui
prétions plus attention. Les manipulateurs le savent bien : il faut savoir se
rendre proche d’autrui, méme si ce n’est qu’illusion. Or il existe
d’innombrables petites techniques comportementales que 1’on peut utiliser
pour que son interlocuteur dise : « Nous sommes proches », « Il me rappelle
quelqu’un », « J’ai déja vécu ce qu’il vit », etc. Si cette impression prend
forme, vous €tes dans de bonnes dispositions pour accepter une requéte de
la part de quelqu’un que vous ne connaissiez pas quelques minutes plus tot.



Séduisante similarité

Le proverbe cité précédemment s’applique trés bien dans la vie sociale. 1l
suffit que quelqu’un ait quelque chose en commun avec vous — une relation,
une caractéristique physique, une passion — pour que cela crée une
proximité entre vous. Pas étonnant, pensez-vous, car avoir les mémes
intéréts ou un vécu similaire, cela rapproche ! Oui, mais de nombreux
autres ¢léments, parfaitement aléatoires, peuvent suffire a créer ce
sentiment de proximité. C’est la similarité incidente, fort utile au
manipulateur !

En 2004, Jerry Burger! et ses collégues ont fait venir des étudiants
volontaires dans une salle pour une prétendue tiche visant a tester leur
créativité. On obtenait ainsi son prénom : s’il était tres rare, la personne
¢tait exclue de la procédure. Au contraire, quand il était commun, on se
débrouillait pour le transmettre a un compere. Ce dernier I’inscrivait sur un
badge et se faisait passer pour un volontaire d’une association de santé qui
collectait des fonds pour une jeune fille souffrant d’'une maladie grave.
Lorsque 1’¢étudiant avait terminé sa tache, il sortait de la salle et était abordé
par ce compere qui lui expliquait son action et sollicitait un don.

Quand les prénoms étaient identiques, les étudiants ont donné en moyenne
2,1 dollars, contre 1 dollar quand les prénoms étaient différents.

L’effet reste le méme quand on étudie 1’aide apportée a autrui. De
surcroit, comme pour d’autres expériences €voquées précedemment (voir
p. 88), il n’est pas nécessaire d’étre en interaction directe avec la personne
pour que I’effet se manifeste. Cela reste vrai par téléphone ou par courriel,
méme lorsque les demandes sont un peu extravagantes ou atypiques.

En 2002, les psychologues canadiens Kerris Oates et Margot Wilson? ont
expédié a pres de 3 000 internautes le courriel d’une personne inconnue se
présentant comme un étudiant qui déclarait faire une recherche sur les
mascottes d’équipes sportives. Cet étudiant demandait a I’internaute de lui
dire quelle ¢tait la mascotte de 1’équipe de sa ville, depuis quand cette
équipe avait cette mascotte et s’il pouvait lui donner d’autres
renseignements. Selon les cas, 1’adresse ¢lectronique de cet étudiant



contenait le méme prénom et le méme nom de famille que celui qui recevait
le message, 1’'un des deux ou aucun des deux. On laissait deux semaines au
destinataire du message pour répondre et on analysait le contenu des
réponses.

Lorsqu’il n’y avait aucune convergence, 2 % des personnes ont répondu, contre 3,7 %
en condition de similarité du prénom, 5,8 % en condition de similarité du nom de famille
et 12,3 % en condition de similarité du nom et du prénom.

L’analyse du contenu des messages a montré que le contenu du texte
renvoy¢ était plus sympathique en condition de similarité. Antoine Martin
n’a pas pu s’empécher d’ajouter un petit mot gentil a cet Antoine Martin
qu’il ne connaissait pas.

Cette méthode de la convergence des prénoms et noms de famille a été
validée au cours de nombreuses expériences, y compris lors d’interactions
par téléphone ou par courrier postal. Ainsi, en 2004, le psychologue

américain Randy Garner® a expédié par courrier un questionnaire aux
professeurs d’une université. Cette enquéte portait sur leur perception de la
vie sur le campus et était censée avoir été expédiée par un de leurs
collegues qui prétendait faire un travail recherche. Les noms de ces
collegues avaient été inventes et il y avait similarité des prénoms.

Dans le cas de la similarité des prénoms, 56 % des personnes ont répondu, contre
30 % en cas de non-correspondance.

Le méme effet a été mis en évidence dans le cadre d’enquétes faites par téléphone.
Quel que soit le mode d’interaction, Nicolas veut aider Nicolas !

Le prénom et le nom de famille sont liés a une histoire personnelle et on
peut comprendre que cela touche le destinataire, mais il est plus surprenant
de savoir que des correspondances anecdotiques produisent le méme effet.
Jerry Burger a fait une expérience dans laquelle un étudiant participait a une
recherche qui prétendait étudier la relation entre la personnalité d’un
individu et ses données biologiques. Les tests ¢taient réalisés par bindmes :
I’étudiant et un compere de 1’expérimentateur. On commencait par prendre
leurs empreintes digitales, puis chacun remplissait un test de personnalité.
Dans un cas, on leur disait que leurs empreintes €étaient du type E, un type



rare (2 % des gens), tandis que dans I’autre cas, on leur disait qu’elles
¢taient du méme type, cette fois-ci un type fréquent (80 % des gens). Dans
une troisieme condition, on leur disait qu’elles ¢taient de types diffeérents.

Apres expérience, les deux protagonistes quittaient la piéce ensemble et
marchaient dans les couloirs. Le compere disait alors qu’il avait une
dissertation a rendre et qu’il cherchait quelqu’un qui accepterait de la lire
pour lui donner son avis. Puis il lui demandait s’il accepterait de faire cela
pour lui.

En I'absence de similarité des empreintes digitales, 48 % ont accepté, contre 55 %
lorsque les empreintes étaient similaires mais d’'un type fréquent et 82 % quand les
empreintes étaient similaires mais d’un type rare.

Plus la probabilité de similarit¢ entre deux personnes est faible, plus
I’effet est marqué. De méme, en €tudiant ’effet de similarit¢ des noms et
des prénoms sur Internet, Kerris Oates et Margot Wilson ont observé que
plus un nom et un prénom étaient rares, plus le nombre de réponses recues
augmentait.

La familiarit¢ incidente a un tel pouvoir — dont nous n’avons pas
conscience — qu’elle peut méme orienter la préférence vis-a-vis de certains
produits. En 2003, le professeur de marketing Miguel Brendl et ses

collegues? ont étudié I’impact du nom du thé. Ils faisaient gotter deux thés
a plusieurs personnes. Ces thés portaient un nom compose¢ de six lettres. Il
s’agissait de noms de marques inconnues. Pour I’un des groupes de testeurs,
on attribuait a 1’un des thés un nom de marque dont les trois premicres
lettres correspondaient aux trois premicres lettres du prénom du
« goliteur ». Par exemple, pour quelqu’un s’appelant Matt, on nommait le
thé « Mataku », tandis que 1’autre thé portait un nom différent, mais assez
proche (exemple « Hataku »).

Les deux thés avaient un nom a consonance « japonaise », puisqu’ils
¢taient présentés comme venant du Japon. En fait, les deux thés étaient
identiques et seul leur nom changeait. Les testeurs devaient gotiter chacun
des thés et les évaluer. On leur offrait alors un échantillon de 30 grammes
de leur thé préféré.



Le thé dont le nom ressemblait au début du prénom du testeur a été choisi dans 65 %
des cas, contre 35 % pour 'autre.

Ces chercheurs ont retrouvé des résultats similaires avec des eaux
minérales, des barres chocolatées ou des biscuits pour ’apéritif. Nous
aimons ce qui nous rappelle... nous-mémes !

Les coincidences permettent d’alimenter les conversations, favorisent les
amitiés ou méme les histoires d’amour. Mais elles représentent aussi une
faiblesse, un talon d'Achille pour chacun d’entre nous, si notre interlocuteur
possede des informations sur nous. Or, des informations personnelles,
aujourd’hui, 1l suffit de se connecter aux réseaux sociaux pour en ramasser
a la pelle. Alors méfiez-vous si, lors d’une interaction avec un inconnu,
vous pensez tout a coup : « Quelle coincidence ! » Il sera urgent de rester
vigilant, car votre interlocuteur cherche peut-&tre a vous piéger par la
méthode de la similarité incidente.

De la similarité a 1’1mitation

Nous I’avons vu, nous sommes prompts a nous laisser influencer par une
coincidence ou une similarité apparente. Si telle ou telle personne a le
méme prénom, ou mieux encore le méme nom que moi, elle doit apprécier
les mémes choses que moi et je vais m’en sentir proche. Mais il y a encore
mieux que la similarité : la ressemblance parfaite, c’est-a-dire le miroir de
soi. En effet, ne sommes-nous pas la personne que nous connaissons le
mieux et que nous apprécions le plus ? Des lors, nous nous sentons proche
de quelqu’un qui nous imite, car il devient le miroir de nous-méme. I1 nous
renvoie un reflet que nous reconnaissons et estimons. Aussi, méfiance a
nouveau, car on passe de la similarité a I’identité : nous risquons d’étre si
bien disposés a 1’égard de I’imitateur que nous pourrions accepter tout ce
qu’il demande.

En 2012, Rick van Baaren et ses collégues® de ’université de Nimégue,
aux Pays-Bas, ont convoqué des ¢tudiants un par un, dans une salle. Chaque
¢tudiant se retrouvait en face d’une jeune femme qui jouait le role de



I’expérimentatrice et présentait différentes publicités en posant des
questions a 1’étudiant. Ce n’était qu’un prétexte pour qu’il y ait une
interaction sociale suffisamment longue pour laisser le temps a
I’expérimentatrice de reproduire certains gestes et postures de I’étudiant.
Par exemple, s’il se grattait la téte, I’expérimentatrice le faisait ¢également ;
s’1l faisait une moue en disant quelque chose, elle reproduisait cette moue.
Lors de certains entretiens, 1’expérimentatrice n’imitait pas 1’étudiant.
Apres cette premicre phase, I’expérimentatrice se déplagait dans la salle et
faisait « accidentellement » tomber des picces par terre. On mesurait alors
I’aide spontanée apportee par I’étudiant pour ramasser ces picces.

33 % des étudiants n’ayant pas été imités par I'expérimentatrice I'ont aidée, contre
100 % en condition d’imitation.

Dans une autre condition, I'expérimentatrice, a l'issue de la premiére phase, disait, en
désignant une tirelire, qu’elle faisait une collecte en faveur d’'une association de clowns
intervenant auprés des enfants hospitalisés.

En condition d’imitation, 76 % des étudiants ont fait un don, contre 43 % en I'absence
d’'imitation. De plus, ils ont été plus généreux, en moyenne, en condition d’imitation
(79 centimes d’euro) qu’en condition contrble (38 centimes d’euro).

L’effet positif de I’imitation préalable sur I’aide apportée par la personne
imitée a ¢t€¢ confirmeé a maintes reprises. Il se manifeste méme lorsque la
phase d’imitation a lieu dans la rue. En 2012, Barbara Muller et ses
collégues de D'universit¢ de Nimegue ont demandé a des étudiantes
d’aborder des personnes dans la rue pour leur demander leur chemin vers
un lieu difficile a trouver. L’étudiante devait imiter les gestes de la personne
sollicitée, mais également répéter ses paroles. Par exemple, si la personne
disait : « Vous verrez une petite église sur la gauche », I’expérimentatrice
répliquait : « D’accord, une petite église sur la gauche ». En condition de
non-imitation, I’expérimentatrice ne reproduisait ni les gestes ni les paroles
et se contentait d’acquiescer aux indications de la personne. A la fin des
explications, I’expérimentatrice faisait comme si elle avait des difficultés a
avoir tout compris et demandait a la personne si elle accepterait de
I’accompagner jusqu’a la destination.

75 % ont accepté en condition d’imitation, contre 20 % en condition contréle.




L’imitation nous fait tellement de bien qu’elle nous conduit a aider celui
ou celle qui nous a imités, mais ¢galement des personnes qui se présentent
apres la séquence d’imitation (et qui ne nous ont donc pas imités). Jacques

Fischer-Lokou et ses collégues® ont, comme précédemment, proposé a des
comperes d’aborder plus de 200 passants en leur demandant une adresse.
Ici, cependant, soit le compere imitait simplement les paroles en les
répétant, soit il imitait les paroles et les gestes. Dans une troisiéme
condition, il n’y avait pas d’imitation.

L’information obtenue, ce premier compere remerciait le passant et allait
dans la direction conseillée. Puis, une dizaine de secondes plus tard, un
second compere abordait le méme passant en lui demandant un peu
d’argent, en lui précisant qu’il devait impérativement prendre le bus et qu’il
n’avait pas assez de monnaie.

Sans imitation par le premier compére, 14 % des personnes ont donné de I'argent au
second compeére pour qu'il puisse prendre le bus, 29 % en condition d’imitation verbale
seule et 39 % en condition d’imitation des paroles et des gestes.

Par ailleurs, le montant des dons a été plus important dans les deux situations
d’imitation qu’en condition contréle. L'imitation activerait en nous une émotion positive
qui favoriserait I'aide ultérieure envers autrui.

Les circonstances ou 1’on peut imiter une personne sont nombreuses et
certains auraient tout intérét a pratiquer 1’art de I’imitation ! En 2004, Rick

van Baaren? et ses collégues ont réalisé une expérience dans un restaurant
qui a impliqué plusieurs centaines de clients venus diner par groupes de
deux ou trois personnes. En condition d’imitation, lorsque la serveuse
prenait la commande, elle répétait systématiquement ce que demandait le
client. S’il disait « Je vais prendre une lotte a 1’armoricaine avec son
estouffade de petits 1égumes », la serveuse disait, tout en notant sur son
carnet : « Une lotte a I’armoricaine avec son estouffade de petits legumes,
c’est bien noté ».

En condition contréle, sans imitation, elle se contentait de dire : « C’est
bien noté¢ ». De plus, dans les deux cas, le client pouvait voir ce qu’elle
notait, constatant qu’elle avait bien compris ce qu’il avait commandé. Cette
recherche a ét¢ menée en Hollande ou, comme en France, le pourboire n’est



pas systématique, puisque le service est compris. Les chercheurs ont not¢ le
nombre de personnes ayant donn¢ un pourboire et son montant moyen.

En condition controle, 61 % des clients ont laissé un pourboire, contre 81 % en
condition d’'imitation (et le montant était supérieur).

Puisque I’imitation a des effets positifs lors des interactions de personne
a personne ou des échanges entre des clients dans un restaurant et des
serveuses, les vendeurs ou les commerciaux doivent-ils devenir aussi des
imitateurs pour améliorer leurs résultats ? Pour le savoir, Wojciech Kulesza

et ses collegues® ont conduit, en 2014, une expérience auprés de
150 clientes d’un magasin de produits de beauté. L’une des vendeuses avait
regu pour instruction d’imiter ou non les gestes et postures des clientes qui
lui demandaient conseil. Il n’y avait pas d’imitation verbale dans cette
expérience. En condition controle, la conseillére n’imitait pas les clientes.

Lorsqu’elles ont été imitées, les clientes ont acheté, en moyenne, pour 101,3 zlotys
(22 euros) contre 40,6 zlotys (9 euros) en condition contrble sans imitation. De
surcroit, a la sortie du magasin, on interrogeait les clientes sur la qualité du service :
les clientes imitées étaient plus satisfaites.

En 2011, nous avons confirmé I’effet positif de I’imitation dans le cadre
de la vente de produits et de services. Nous avons montré qu’un client imité
suit plus souvent les recommandations du vendeur et qu’il évalue plus
positivement un nouveau produit présenté par le démonstrateur qui 1’imite.

En situation de négociation commerciale, deux protagonistes parviennent
aussi plus souvent a un accord lorsque le vendeur imite son client, lequel
fait davantage confiance a son interlocuteur. De méme, dans les enquétes,
I’individu interrogé accepte plus facilement de répondre a des questions
devenant, petit a petit, trés intimes sur sa sexualite, si I’enquétrice 1’a imité
lors des premicres questions anodines posées au début. Et pour finir, les
commerciaux ou autres enquéteurs qui imitent leurs interlocuteurs sont
jugeés plus professionnels, plus attentifs, plus agréables et plus dignes de
confiance. Quoi de plus normal : méme les plus méfiants ne doutent pas



d’eux-mémes ! Or quand on a en face de soi un imitateur, c’est-a-dire un
reflet de soi, on lui fait confiance.

Quant a I'imitateur, il est gagnant sur tous les fronts ! Et nous n’avons
évoqué qu’un nombre limité de comportements et de jugements influencés
positivement par [’imitation. Se transformer en perroquet dans les
interactions sociales est donc un puissant ¢lément des techniques
d’influence. Pas de limite a I’imitation... a condition de le faire avec tact et
modération, au risque de se faire démasquer et d’étre jugé « bizarre » par
ses interlocuteurs.

La proximite physique

Repérer des coincidences, des ressemblances et les mettre en relief vous
permettra d’attirer 1’attention d’une personne avec laquelle vous souhaitez
faire connaissance ou dont vous espérez obtenir de 1’aide, en un mot dont
vous voulez vous rapprocher. Il n’y a ensuite qu’un pas de la proximité de
pensée a la proximité physique, autre enjeu majeur de I’influence, voire de
la manipulation.

« C’est un de mes proches », « Il a toujours été pres de moi », « Lui et
moi, ¢a a toujours €té main dans la main »... De nombreuses expressions
servent a qualifier la connivence et Dintimité psychologique et
émotionnelle, et utilisent des mots également employés pour désigner la
proximité physique. Les psychologues montrent en effet que la proximité
physique a des effets notables sur les personnes, méme lorsqu’elles se
connaissent peu.

Parmi les premiéres expériences qui ont mis cet effet en évidence, citons

celle de Robert Baron et Paul Bell2 qui, en 1976, ont réalisé une recherche
aupres de 160 ¢étudiants qui €taient assis seuls a une table dans une
bibliotheque. Un expérimentateur, a4gé¢ d’une vingtaine d’années,
s’approchait de I’étudiant assis et se présentait. Pendant toute la durée de
leur interaction, 1I’expérimentateur se tenait debout soit a 30-45 centimetres
de son interlocuteur, soit a 90-120 centimeétres. Il disait travailler sur un
projet de groupe en psychologie et recherchait des volontaires pour
répondre a des questionnaires qui prenaient entre une demi-heure et deux



heures et demie selon la disponibilité¢ de chacun. Il ajoutait que chacun
pouvait choisir le temps qu’il acceptait de consacrer a cette ¢tude. Si
I’¢tudiant voulait bien participer, I’expérimentateur lui demandait de dire
combien de temps il pourrait y consacrer.

En condition de proximité, les étudiants ont accepté d’accorder plus de temps (30 % de
temps supplémentaire) a I'expérimentateur que dans la condition d’éloignement.

Une seconde expérimentation menée dans une cafétéria a confirmé ces
résultats. Dans ce scénario, un second expérimentateur s’approchait de
I’¢tudiant apres la premiere interaction et lui expliquait que, sans le savoir,
il avait participé a une expérience. Il lui demandait s’il avait eu I’impression
que le premier expérimentateur avait besoin d’aide et de quantifier cette
impression au moyen d’une échelle allant de « Aucun besoin d’aide » a
« Un besoin important d’aide ». L’¢tudiant avait eu davantage 1’impression
que I’expérimentateur avait besoin d’aide quand il était en condition de
proximité.

Il est avéré que la proximité physique joue un rdle positif dans les
relations sociales, mais il ne faut pas oublier que la distance dépend de
critéres sociologiques : pour pouvoir se comporter comme un proche vis-a-
vis de personnes que 1’on ne connait pas, il faut appartenir au méme milieu.

En 1988, Peter Glick et ses collégues!®? de 1’université américaine
Lawrence ont demandé¢ a une jeune femme d’aborder des personnes en train
de déjeuner dehors, pour qu’elles répondent a une enquéte portant,
justement, sur le lieu ou elles déjeunaient. Quand elle leur parlait, la jeune
femme se tenait a 1,50 meétre, 1 métre ou 50 centimeétres. Et, selon les cas,
I’apparence physique de I’expérimentatrice était modifiée pour qu’elle
paraisse (ou non) appartenir a la méme classe sociale que la personne
sollicitée. Ainsi, elle était vétue normalement (jeans, tee-shirt propres et
repassé€s, coiffure standard et soignée) ou plutdt comme un peu plus
marginale (vétements militaires sales et troués, maquillage gothique avec
des cheveux mal coiffés et colorés). En condition de « normalité sociale »,
plus la distance se réduisait et plus les gens acceptaient de répondre. C’était
I’inverse quand elle avait une apparence décalée. La distance physique doit
étre adaptée a la distance sociologique...



Cette constatation s’applique-t-elle a toutes les interactions sociales ?
« Soyez proches du client ! » Telle est I’une des maximes du management
des services. Et il semble bien qu’elle soit a prendre au pied de la lettre si

’on en croit la recherche menée en 2012 par Céline Jacob!l dans un
restaurant. Pour le montrer, elle a étudié I’influence sur les pourboires de la
distance entre la serveuse et les clients. Pres de 500 clients ont été observés.
La serveuse avait pour instruction, durant la phase de prise de commande,
de se tenir a environ 75 centimeétres, 45 centimétres ou 15 centimétres de
ses clients. Le reste du temps (accueil, remise des plats, remise de la note),
la distance de 45 centimetres, assez classique pour ce service, ¢était
respectée. On mesurait alors le nombre de personnes qui laissaient des
pourboires.

En moyenne, 23 % des clients ont laissé un pourboire lorsque la distance était
de 75 centimétres, 31 % pour une distance de 45 centimétres et 43 % pour
15 centimétres. De surcroit, en condition de proximité, les montants des pourboires ont
été supérieurs.

La distance physique semble donc exercer un impact favorisant
I’entraide, a condition de respecter certains codes sociaux. Il existe un
espace péripersonnel qui correspond a une sorte de bulle invisible dans
laquelle nous nous sentons en sécurité, et toute intrusion dans cette bulle
peut €tre ressentie comme une agression. C’est pourquoi nous nous sentons
mal a 1’aise dans un métro bond¢ ou une foule compacte. En revanche, si
nous acceptons qu’une personne s’approche de la limite, voire pénetre dans
la bulle, une relation de confiance pourrait alors s’établir. L’expression
« aider ses proches » a donc un sens propre et un sens figuré.

Quand le corps s’exprime

Dans tous les exemples qui précedent, nous avons mis en €vidence
I’importance du reflet de nous-mémes que nous renvoie autrui, ou celle de
la distance qui nous sépare de I’autre. Tous ces exemples laissent entrevoir
le role du corps dans nos interactions. Pouvons-nous croire sur parole une



personne que nous ne connaissons pas ? Pouvons-nous lui faire confiance ?
Oui, si le corps confirme le propos. Ainsi, vous vous trouvez en présence de
quelqu’un qui a le souffle court, dont le front est couvert de sueur et qui se
tord de douleur. Vous en étes persuadé : il a vraiment besoin d’aide.
Vraiment ? Pas nécessairement : si ¢’est un bon comédien, peut-étre simule-
t-11 cette détresse... La aussi, méfiez-vous !

Dans une recherchel? conduite a4 Rennes en 2015 auprés de

240 personnes s’apprétant a prendre le métro, nous avons demandé a un
9
jeune homme d’aborder des personnes a différentes entrées de stations en
demandant de I’argent pour acheter un ticket de transport. Selon les cas, le
2

jeune homme, toujours vétu de la méme fagon, arrivait devant la personne
lentement et sans étre essoufflé. Parfois, il arrivait en courant, en paraissant
légérement essoufflé et aprés avoir vaporisé de 1’eau sur son front.

18 % des personnes ont donné un peu d’argent quand le jeune homme était en
situation normale, contre 34 % quand il paraissait avoir couru.

Faites des efforts et montrez-le, vous arriverez plus facilement a vos fins.
De méme, dans un magasin, des jeunes filles demandaient a des clients s’ils
voulaient bien leur laisser leur place dans la file d’attente aux caisses car
elles étaient pressées.

Personne n’a accepté en condition normale, tandis que 53 % des clients ont laissé leur
place lorsqu’elles arrivaient en marchant vite et avec de la sueur sur le visage.

Ce n’est pas le fait de dire que vous étre pressé qui compte, mais le fait de faire croire
que vous l'étes !

Une autre expérience 1’a confirmé. Afin d’évaluer ce qui rend une
demande sincére, nous avons demand¢ a des €tudiants d’essayer d’obtenir
un peu d’argent pour aller dans des toilettes payantes. Ils devaient le
demander de deux fagons différentes : soit 1’¢tudiant €tait statique et
décontracté, soit il feignait une envie pressante.

40 % ont donné dans la condition décontractée, contre 63 % lorsque le corps exprimait
une envie manifeste.




Ainsi, il faut que le corps « parle » aussi pour que la demande d’aide
paraisse crédible et sincere. Diverses autres méthodes ont €té testées et se
sont révélees efficaces : avoir I’air paniqué quand on demande de pouvoir
téléphoner, faire un geste de pricre en demandant un peu de monnaie ou
encore avoir un maquillage ayant un peu coulé pour simuler la détresse,
comme si vous aviez pleuré... Si le corps soutient vos paroles, 1’aide
demandée a plus de chances d’étre accordée.

Restez courtois !

Dans ces parties de poker menteur que nous €évoquons depuis le début de
cet ouvrage, de nombreux facteurs peuvent étre a 1’ccuvre. On mesure a
quel point les relations sociales dépendent de facteurs dont nous n’avons
généralement pas conscience. La courtoisie et la politesse sont encore
d’autres facteurs essentiels dans les relations sociales. Cela signifie que je
viens vers 1’autre avec une forme d’apaisement et de respect. Les personnes
agees adorent d’ailleurs croiser des jeunes enfants qu’elles ne connaissent
pas et qui leur disent « Bonjour Madame/Monsieur », car cela active chez
elles le sentiment que le monde a venir sera bienveillant. Nous avons tous
intérét a nous montrer courtois et polis dans nos interactions sociales.

En 2003, nous I’avons confirmé dans une recherche menée avec

Alexandre Pascuall3. Nous demandions & un garcon agé de 21 ans de se
rendre dans des boulangeries afin d’acheter un pain au chocolat. Au
moment de payer, il se rendait compte qu’il n’avait pas assez d’argent, alors
que ’employée avait déja mis le pain au chocolat dans un sachet et le lui
tendait. Le jeune homme continuait a chercher dans son porte-monnaie avec
une certaine febrilité pendant quelques secondes, puis regardait I’employée.
En condition de politesse, 1l disait : « Je suis désolé Madame, il me manque
20 centimes, est-ce que vous m’en feriez cadeau ? » En condition
d’impolitesse, il disait de maniere nettement moins polie et courtoise :
« Merde, il me manque 20 centimes putain ! Vous m’le donnez quand
méme ? » On observait alors si I’employée acceptait ou non de lui donner le
pain au chocolat.



Lorsque le jeune homme se montrait poli, 'employée lui faisait grace des 20 centimes
dans plus de 93 % des cas, contre 45 % en condition d’impolitesse.

La politesse, ce n’est pas seulement de ne pas dire des gros mots, cela
recouvre bien d’autres comportements. En 1983, Morton Goldman et ses

collégues!® de I’école de commerce Kellogg, aux Etats-Unis, avaient
téléphoné chez des particuliers en faisant croire qu’ils pensaient appeler un
garagiste parce qu’ils €taient en panne au bord d’une route. L’interlocuteur
leur répondait que ce n’était pas le bon numéro, mais I’expérimentateur
disait que c¢’était le dernier appel qu’il pouvait passer et lui demandait de le
faire a sa place. Soit il disait de fagcon abrupte, en donnant un ordre : « Vous
devez appeler le garage pour moi car j’en ai vraiment besoin » ; « J’insiste
pour que vous appeliez »... Soit il s’exprimait de facon plus polie

« Consentiriez-vous, s’il vous plait, a me dépanner en appelant vous-
méme... »

95 % des personnes ont appelé le numéro du prétendu garagiste lorsque la personne
se montrait polie, contre 45 % lorsqu’elle s’était exprimée de fagon malpolie.

Se montrer courtois ou poli envers autrui bénéficie a celui qui se
comporte ainsi, mais cela va bien au-dela. En 2008, nous avons demand¢ a

un jeune homme de se tenir prés de la porte d’entrée d’un batiment!®. Un
complice fumait une cigarette et se trouvait dans 1’axe de la porte, ce qui
obligeait les personnes a le contourner pour entrer dans le batiment. Dans la
condition d’impolitesse, le complice ne bougeait pas et regardait au loin.
Dans la condition de politesse, des que la personne commengait a le
contourner, il disait « Oh pardon ! Désolé¢ ! Je révais », puis s’€cartait,
ouvrait la porte et la tenait pour que la personne puisse entrer. Dans une
condition controle, le complice se trouvait a deux pas de la porte et ne
génait personne.

Deés que la personne était entrée, un autre compere venait a sa rencontre
et, alors qu’il se trouvait a 2 metres d’elle, il laissait tomber une dizaine de
feuilles d’un dossier qu’il tenait a la main. On mesurait alors la proportion
des personnes qui aidaient spontanément a ramasser les feuilles.



Les personnes qui avaient été exposées, quelques secondes auparavant, a un
comportement courtois et poli de la part d’'un inconnu ont apporté leur aide dans 43 %
des cas, contre 13 % lorsqu’elles avaient été confrontées a quelqu’un d’impoli et 21 %
dans la condition contréle.

Quand quelgu’'un se montre courtois envers vous, vous devenez, vous-méme, plus
courtois.

La courtoisie c’est aussi le respect de certaines normes sociales, par
exemple la poignée de main. Des études ont montré que le simple fait de
regarder une vidéo dans laquelle deux personnes se serrent la main suffit a
ce que les observateurs estiment qu’elles se font confiance. Dans une

recherchel® réalisée avec des étudiants qui devaient mettre en place un
projet humanitaire, nous avons testé 1I’importance de la poignée de main.
Lors de cette expérience, des jeunes femmes bénévoles pour une association
pour enfants devaient faire du porte-a-porte aupres de résidents de Vannes.
Lorsque la personne ouvrait la porte, la jeune femme souriait et, dans un cas
sur deux, serrait la main avant de se présenter et de décrire son association.
Elle parlait ensuite des actions de cette association en faveur des enfants
d'Afrique pour laquelle elle sollicitait un petit don de un euro.

95 % des personnes ont donné lorsqu’il y avait eu une poignée de main préalable,
contre 53 % sans poignée de main.
La poignée de main permet a la confiance de s’installer et favorise le don.

Pour obtenir un don ou de ’aide, mieux vaut donc étre poli et serrer la
main de son interlocuteur. Et aprés, rien de plus automatique et classique
que de dire « merci », méme si on connait tous des gens qui semblent
ignorer ce mot... Pourtant, placé au bon endroit, ce mot fait son effet ! En

1995, les psychologues américains Bruce Rind et Prashant Bordial? ont
demandé¢ a une jeune serveuse d’écrire a la main « Merci » au bas de la note
remise au client (ou de ne pas le faire, selon les cas).

En moyenne, les pourboires ont atteint 16,3 % du montant de I'addition en I'absence
du « Merci » sur la note, contre 18,1 % quand il apparaissait. Cela représentait une
augmentation de 11 %.



Ainsi, cet incontournable de la politesse, placé au bon moment ou au bon endroit,
exerce toujours son effet.

Se montrer courtois et poli est un automatisme acquis au cours de
I’éducation. 11 change la facon dont les autres vous percoivent et leur
comportement ultérieur a votre égard s’en trouve modifi¢. Utilisons donc
sans modération ce que nos parents se sont efforcés de nous inculquer avec
patience durant notre enfance.

En bref

Instinctivement, sans en avoir conscience, vous serez attirés par les personnes qui ont le
méme prénom ou le méme nom que vous, qui habitent prés de chez vous ; vous vous
laisserez séduire par ceux qui vous imiteront par le geste ou la parole ; vous vous
sentirez d’autant plus proches psychologiquement d’autrui que la distance physique entre
lui et vous diminuera. D¢s lors, si vous vous trouvez en présence d’un personnage qui a
le méme prénom que vous, qui habite dans votre quartier, répéte vos phrases ou vos
gestes, s’approche de vous et, de surcroit, est trés courtois... Méfiance !
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Le langage du corps

L’une de mes collegues touche tout le temps les gens lorsqu’elle leur
demande quelque chose, et je n’ai jamais vu quelqu’un lui dire « non », moi
y compris, alors que je connais I’influence du toucher !

Vous touchez le bras de votre interlocuteur pour le convaincre ? Vous
souriez a la charmante voisine qui vient d’arriver ? Vous vous penchez vers
votre interlocuteur pour lui confier un secret ? Autant d’automatismes du
corps dont vous n’étes pas conscient, la plupart du temps, quand vous les
utilisez... ou que les autres les utilisent.

Le corps parle : il émet des signaux non verbaux. « Et alors ? », pourrait-
on dire, ce n’est pas pour autant que cela a une influence sur les étres
humains qui disposent du langage parlé¢ et sont si rationnels ! Eh bien
détrompez-vous : il existe une communication non verbale et, dans certains
cas, c¢’est une arme de persuasion particulierement efficace, qui influence le
comportement d’autrui a notre égard.

L’influence du contact tactile

« Cela me touche », « Nous avons eu un bon contact »... De nombreuses
expressions associent le sens du toucher a diverses émotions ou perceptions.
Le toucher est I’un des sens le plus souvent mis a contribution aussi bien
dans notre intimité que dans nos relations sociales. De nombreuses études
confirment qu’un petit contact tactile, loin d’étre anodin, exerce un pouvoir
d’influence incontestable. Pour commencer, voyons le role que joue le
toucher dans les interactions sociales.



En 1977, Chris Kleinke! a montré que le toucher renforce I’honnéteté des
individus. Il avait alors mené une expérience aupres d’hommes adultes
venus téléphoner dans une cabine. Une expérimentatrice commencait par
placer quelques picces de monnaie sur la tablette et s’en allait, puis attendait
qu’un homme entre, empoche 1’argent et ressorte aprés avoir téléphoné. A
ce moment, elle ’abordait en disant qu’elle avait oubli¢ de I’argent dans la
cabine quelques minutes auparavant et lui demandait s’il ne 1’avait pas
trouvé. Dans la moitié des cas, lors de cette interaction, elle touchait le bras
de son interlocuteur une a deux secondes.

Les individus qui avaient été touchés au bras se sont montrés plus honnétes puisque
96 % d’entre eux ont restitué I'argent, contre 63 % en I'absence de contact.

Dans une autre expérience menée aupres de 178 passants (hommes ou
femmes), Chris Kleinke a constaté que le fait de toucher un inconnu dans la
rue, au moment ou nous le sollicitons pour qu’il nous donne de I’argent, le
conduit a accepter plus favorablement la requéte.

51 % des gens touchés accordaient la piéce réclamée par I'expérimentatrice, contre
29 % en 'absence d’un tel contact.
Ces proportions étaient les mémes quel que soit le sexe des personnes sollicitées.

Cet effet du contact tactile a ¢ét¢ confirmé dans des contextes variés.
Ainsi, une personne qui tient un gros chien en laisse et demande a des
passants de bien vouloir le garder le temps d’aller a la pharmacie chercher
des médicaments sera aidée dans 55 % des cas si la personne abordée a éte
touchée, contre 35 % en ’absence de contact. Ou encore : si un enquéteur
dans la rue vous touche en vous demandant de répondre a son enquéte, vous
serez plus nombreux a accepter.

Le contact rapide est efficace quand on sollicite ’aide d’autrui, mais
¢galement quand un commergant veut vendre ses produits. En 1982, le

psychologue américain David Smith et ses collégues? ont réalisé une
expérience dans un supermarché. Ils ont demandé a un démonstrateur de
toucher le bras des passants a qui il proposait de golter la pizza dont il
faisait la promotion.



Quand il effleurait le bras des clients alors qu’il leur proposait de godlter la pizza, 79 %
ont accepté, contre 51 % en condition contréle (absence de contact).

L’effet positif du toucher se prolonge méme au-dela de la premicre phase
de test, puisque dans la seconde partie de I’expérience, les clients étaient
suivis par des étudiants qui observaient s’ils achetaient ou non la pizza dont
ils avaient gotité un petit morceau.

37 % des clients qui avaient été touchés ont acheté une pizza, contre 19 % dans le
groupe des clients n’ayant pas fait I'objet de ce contact tactile initial.

Méme lorsqu’il n’y a pas de requéte initiale formulée par le « toucheur »
— 1ici, accepter de golter un petit morceau de pizza —, on observe un effet
positif du toucher sur le comportement des consommateurs. En 1992, Jacob
Hornik, professeur de marketing a 1’universit¢ de Tel-Aviv, a mené une

étuded auprés de 286 clients d’un magasin. I1 a demandé a un employé — qui
se tenait a I’entrée et proposait aux clients un petit catalogue présentant les
promotions et les nouveaux produits — de toucher brievement (ou non) le
bras du client. Ce dernier €tait alors discrétement suivi par un observateur
qui évaluait le montant moyen de ses achats. Dans le cas d’un contact
tactile initial, le client a passé plus de temps dans le magasin et a dépensé
plus d’argent. Il y a donc bien un effet du toucher sur le comportement du
consommateur alors méme qu’il n’y a pas de sollicitation directe de la part
du « toucheur ».

Dans cette derniére recherche, 1’évaluation était effectuée quelques
minutes apreés le contact tactile, mais d’autres chercheurs ont également
montré que ’influence du toucher persiste plusieurs heures. Ainsi, en 1990,

les psychologues américains Edgar Wycoff et Jill Holley? ont observé que
les passagers d’un avion touchés par le personnel de vol quelques minutes
apres le départ €valuaient plus positivement que les passagers non touchés
les qualités professionnelles du personnel naviguant. Pourtant, 1’évaluation
avait lieu plusieurs heures apres le contact tactile.

Constatant la puissance du toucher, sans doute gagnerions-nous tous a
étre plus tactiles que nous ne le sommes ! Et les serveurs et serveuses de



restaurants et de bars, y gagneraient-ils également ? Pour le savoir, Jacob
Hornik a ¢étudié le comportement de plus de 500 personnes dinant en couple
dans un restaurant. A la fin du repas, le serveur ou la serveuse demandait
aux clients si tout s’était bien passé et se débrouillait pour toucher le bras
d’une des personnes pendant une seconde. Un enquéteur attendait a la sortie
du restaurant et demandait aux clients de bien vouloir répondre a un petit
questionnaire permettant d’évaluer le serveur (bon/pas bon) ou le restaurant
(qualité supérieure/inférieure).

Lorsqu'il y avait eu contact, les serveurs et serveuses ont regu, en moyenne, 17,7 %
du montant de la note en pourboire, contre 14,5 % lorsqu’il n’y avait pas eu de contact.
Cela représente une augmentation des pourboires de 20 %.

Qui plus est, les évaluations du serveur ou de la serveuse ainsi que du restaurant ont
été meilleures en condition de contact.

Dans un bar, on a également montré que les clients consomment
davantage de boissons lorsque la serveuse leur effleure le bras lors de la
premi¢re commande. De méme, quand, dans un restaurant, un serveur
touche le bras d’un client au moment ou il lui remet le menu, ce client suit
davantage ses recommandations qu’en 1’absence de contact tactile. Patrons
de bars et de restaurants devraient encourager leurs employés a effleurer le
bras de leurs clients, tout le monde serait gagnant ! A condition, bien sir,
que ce geste soit discret et furtif, au risque de déclencher I’effet opposé si le
contact est trop appuyeé.

Comme nous I’avons vu a plusieurs reprises, et notamment dans les
expériences sur le contact tactile, les comportements d’entraide et la
genérosité sont parmi les sujets d’¢tude privilégies des psychologues. Mais
les comportements de séduction le sont également. Nous avons donc étudié
I’influence du toucher dans le cadre de la séduction. Dans une premiére
expérience réalisée avec mes ¢tudiants et qui se déroulait dans une
discotheque, nous avons demandé aux gargons d’inviter des jeunes filles
(120 au total) a danser un slow. Juste avant I’invitation, le gar¢on touchait
(ou non) le bras de la jeune fille.

En I'absence de contact, 43 % des jeunes filles ont accepté I'invitation, contre 65 %
lorsqu’il y avait eu un contact au moment ou le jeune homme invitait sa cavaliére.




Dans la suite de la recherche, nous avons demandé a un jeune homme
age de 21 ans d’aborder 240 jeunes filles dans la rue afin d’obtenir leur
numéro de téléphone. Dans tous les cas, ce jeune homme (jugé par ailleurs
plutdt séduisant) disait : « Bonjour, je m’appelle Antoine, tu es vraiment
trés jolie. Je suis en retard pour mon travail, mais est-ce que tu accepterais
de me donner ton numéro de téléphone ? Je pourrais te rappeler et on irait
prendre un verre ensemble et discuter pour faire connaissance. Qu’en dis-
tu ? » Selon les cas, en abordant la jeune fille, le jeune homme lui effleurait
ou non I’avant-bras pendant une a deux secondes.

En I'absence de contact, 10 % des jeunes filles abordées ont donné leur numéro
de téléphone, contre 19 % parmi celles dont I'avant-bras avait été touché.

L’efficacité du toucher est encore augmentée quand le contact est répété.
En 2008, David Vaidis, de 1’université Paris-Descartes, et Séverine Halimi-
Falkowicz, de 1'universit¢é de Provence, ont demandé a une étudiante
d’aborder 360 personnes dans une gare pour leur demander de répondre a
un questionnaire sur I’aménagement et la décoration de la gare. Selon les
cas, elle leur touchait (ou non) brievement I’avant-bras au début de

I’interaction®. Dans une troisiéme condition, un premier contact avait lieu
au début de l’interaction, lorsque I’enquétrice se présentait, et un second
lorsqu’elle demandait a la personne sollicitée de répondre a I’enquéte.

En l'absence de contact, 21 % des personnes ont accepté de répondre, contre 43 %
en condition de contact tactile et 58 % lorsqu’il y avait eu deux contacts.

La répétition du contact augmente [lefficacité du toucher et rend celui
qui l'utilise encore plus persuasif.

Le toucher aurait une action apaisante : les personnes touchées seraient
moins sur la défensive et feraient davantage confiance a autrui. Des études
ont d’ailleurs montré que 1’on fait plus confiance a une personne qui nous
effleure.

Dans une interaction sociale, le contact tactile ne nécessite ni temps ni
énergie. Il est donc possible d’en user, a condition que les contacts soient
discrets et rapides, sinon ils risqueraient au contraire de géner, voire d’irriter



la personne concernée. Et, de votre cOté, si vous prenez conscience que
quelqu’un touche votre bras, méfiez-vous, vous €tes peut-€tre sous
influence...

Le langage des yeux

« Je I’ai lu dans ses yeux » ; « Il m’a fait les yeux doux » ; etc. Nous
disposons d’une large palette d’expressions consacrées a 1’importance du
regard dans les interactions sociales. Selon la facon dont une personne nous
regarde, nous en deéduisons un certain nombre de choses sur son état
psychologique ou sa personnalité. Mais si vous croyez que vous pouvez lire
dans le regard de I’autre, sachez que ce dernier peut aussi utiliser son regard
pour vous faire voir ce qu’il voudrait que vous y voyiez.

« Je vous le dis les yeux dans les yeux » On se souvient de cette phrase
d’un ancien ministre du Budget devant 1'Assemblée nationale a la suite
d’une affaire de fraude fiscale le concernant. Cette expression souligne que

le regard ne saurait mentir. A la fin des années 1970, Chris Kleinke? a testé
les liens entre regard et honnéteté. Dans une premicre expérience identique
a celle utilisée pour tester le role du toucher sur ’honnéteté des individus
(voir p. 130), une jeune femme €tait chargée de placer de la monnaie sur la
tablette de différentes cabines téléphoniques. Puis, elle s’¢loignait a une
distance qui lui permettait d’observer sans étre vue. Elle attendait qu’une
personne entre puis ressorte apres avoir pris D’argent. La jeune femme
I’abordait alors en lui disant qu’elle pensait avoir oublié de I’argent dans la
cabine quelques minutes auparavant et lui demandait si elle ne 1’avait pas
trouvé. Tout en formulant sa question, soit elle regardait son interlocuteur
droit dans les yeux, soit elle détournait les yeux.

86 % des personnes ont fait preuve d’honnéteté et ont restitué I'argent quand la jeune
femme les regardait droit dans les yeux, contre 72 % quand elle détournait le regard.
Nous avons vu que lorsque I'expérimentateur touche le bras de la personne qui a pris
la monnaie, cette derniére restitue plus facilement I'argent. Si I'expérimentateur lui
touche le bras et la regarde dans les yeux, les résultats devraient étre
encore meilleurs !




En plus de [I’honnétet¢, le regard stimule [1’altruisme. Une
expérimentatrice abordait un passant en lui demandant une « petite piece ».
Quand elle formulait cette requéte, elle regardait le passant de facon
soutenue, ou bien elle ne le regardait pas.

47 % des passants ont donné de l'argent quand I'expérimentatrice les regardait
fixement, contre 32 % quand elle détournait le regard.

Ces résultats, répliqueés dans d’autres circonstances, ont montré 1’effet du
regard sur différents types de comportements. Par exemple, en 1979, Chris
Kleinke® a réalisé une expérience auprés de 1 200 passants qui marchaient
dans une rue pi¢tonne. L’expérimentateur leur tendait une brochure soit en
les regardant droit dans les yeux, soit en regardant ailleurs.

82 % des passants regardés avec insistance par I'expérimentateur ont pris la brochure,
contre 70 % en I'absence de regard.

Comme dans un certain nombre d’expériences déja évoquees, I’effet
persiste, méme si I’expérimentateur n’est pas physiquement présent : sa
photo suffit | En 2006, Melissa Bateson et ses collégues? de I’université de
Newcastle ont réalis¢é une expérience sur le campus, dans une salle ou
chaque utilisateur avait ’habitude de laisser un peu de monnaie dans une
boite quand il prenait un thé, un café ou du lait. Selon les cas, sur la feuille
indiquant les prix, il y avait une photographie de fleurs, ou des yeux qui
donnaient I’impression aux personnes qui lisaient la feuille qu’elles étaient
regardées. L’expérience a duré dix semaines. Chaque semaine, on alternait
la photo des fleurs et celle des yeux. Les chercheurs ont constaté que les
semaines ou la photo des yeux était présentée, il y avait bien plus d’argent
dans la boite. Ainsi, on serait plus honnéte — ou plus généreux — quand on
se sent observeé (méme par une photo !).

Une autre expérience confirme que le regard parle sans qu’il soit besoin
de paroles, notamment quand il s’agit d’obtenir de 1’aide en cas de détresse.
En 1979, les Américains Mary Valentine et Howard Ehrlichmanl® ont
demandé a une jeune femme ayant un bras en écharpe de se placer a
proximité d’une personne qui attendait le bus a un arrét. Quelques instants



apres Etre arrivée, la jeune femme tentait, avec difficulté, de sortir des
pieces de son porte-monnaie avec sa main valide, mais les laissait tomber
par terre. En condition de regard, elle fixait un instant la personne a coté
d’elle dans les yeux, puis se baissait avec difficult¢é pour ramasser les
pieces. En condition contrdle, elle ne regardait pas cette personne et se
penchait.

57 % des personnes ont apporté leur aide en condition de regard, contre 33 %
en condition contréle.

La jeune femme n’avait pas demandé d’aide, mais son regard, a lui seul, avait suffi
pour que plus de la moitié des personnes présentes I'aident spontanément.

Dans une variante de cette expérience, un compere était présent a 1’arrét
de bus et avait pour instruction de rester passif lorsque la jeune femme
faisait tomber ses picces.

En I'absence de regard, 11 % des personnes présentes a l'arrét de bus ont apporté
leur aide, contre 82 % en condition de regard.

En raison de la passivité du compere, la relation sociale créée par le
regard de la jeune femme a I’adresse de la personne attendant a 1’arrét de
bus a été accentuce. L’expérience précédente avait déja montré que plus
d’une personne sur deux intervenait spontanément, et dans la seconde
expérience, le comportement désagréable du compére renforce 1’attitude
empathique et coopérative de ’autre personne. Cette dernicere se dit sans
doute : « Ce n’est pas juste : non seulement cette jeune femme a un bras
cass¢, ce qui la rend maladroite, et ce goujat ne cherche méme pas a
I’aider ». Les enfants sont particulierement sensibles a cette notion de
justice, mais cela persiste chez les adultes... ou du moins chez certains.

Si le regard semble étre un puissant outil d’influence, c’est aussi parce
qu’il signifie que vous vous adressez a quelqu’un en particulier. En 1977,

Swenn Lindskold et ses colléguesl! de I’université de 1'Ohio ont réalisé,
aupres de plus de 3 000 passants, une collecte de fonds au profit d’une
association ceuvrant en faveur des personnes handicapées. Les bénévoles,
qui arboraient le badge de 1’organisation, sollicitaient des passants dans la



rue avec une boite dans laquelle les dons étaient déposés. En condition de
regard dirigé, les bénévoles établissaient un contact visuel direct avec
chaque passant en lui demandant de participer a la collecte, tandis que dans
une condition de regard impersonnel, la sollicitation était lancée a la
cantonade.

Lorsque la demande était formulée a la cantonade, 2,5 % des passants ont fait un don,
contre 33 % en condition de regard dirigé, soit treize fois plus !

Quand le regard est dirigé, il n’y a pas d’ambiguité : on sait que c’est
bien a soi et non a un autre que 1’on s’adresse. En 1975, Charles Morgan et
ses collégues!? de I’université Washington, a Seattle, ont étudié le
comportement de 4 000 automobilistes vis-a-vis de personnes qui faisaient
de [Dauto-stop. L’auto-stoppeur avait pour instruction de regarder
I’automobiliste qui arrivait droit dans les yeux ou juste au-dessus de la ligne
des yeux.

10 % des automobilistes se sont arrétés en situation de regard dans les yeux du
conducteur, contre 5 % lorsque le regard se focalisait au-dessus de ses yeux.

Ce résultat obtenu pour 1’auto-stop se manifeste aussi quand il s’agit de
forcer un automobiliste a s’arréter pour laisser traverser un piéton sur un
passage protégé. Nous avons ainsi testé plus de 2 500 automobilistes dans

’une de nos étudesi3.

Si le piéton regarde I'automobiliste dans les yeux, 68 % s’arrétent, contre 55 % lorsque
le piéton regarde le front.

Méme a distance, comme c’est le cas pour un auto-stoppeur ou un piéton, nous
savons si quelqu’un nous regarde dans les yeux ou non.

Tous ces exemples montrent que le regard est €loquent, a condition de
garder le contact. Interrompre le contact visuel diminue son influence. En
2002, nous avons mené une recherche4 ou un étudiant jouait le role d’un
enquéteur. Ce dernier sollicitait des passants en leur demandant s’ils
accepteraient de répondre a un questionnaire. Selon les cas, 1’étudiant



regardait la personne dans les yeux quand il formulait sa requéte, ou bien
regardait ailleurs deés que ses yeux croisaient ceux du passant,
comportement que 1’on peut qualifier de fuyant.

66 % des personnes sollicitées ont accepté de répondre lorsque I'enquéteur regardait
la personne dans les yeux, contre 34 % en condition de regard fuyant.

Comment interpréter cette puissance du regard ? Pourquoi le regard
facilite-t-il les relations sociales et d’entraide ? Chacun percoit plus ou
moins consciemment qu’on peut « lire a livre ouvert » en autrui en
plongeant son regard dans le sien. Quand 1’autre soutient ce regard, c’est
qu’il n’a rien a cacher, rien a se reprocher, et donc qu’il est sincere. Dés
lors, son interlocuteur lui fait confiance et lui vient en aide spontanément,
fait un don s’il est sollicité, le laisse traverser (le piéton est dans son
droit !), etc. Au contraire, celui qui a le regard fuyant, qui baisse les yeux,
ou regarde le front plutét que les yeux de son interlocuteur, donne
I’impression d’avoir quelque chose a se reprocher et ne « mérite » donc pas
qu’on 1’aide. Notre regard en dit long sur nous, peut-€tre plus que nous ne
le pensons ou ne le voudrions ! Mais attention aux « faussaires du regard »,
a ceux qui ont appris a empécher leurs yeux de parler, ceux qui vont
soutenir le regard d’autrui sans rien laisser transparaitre ! Car le regard, lui
aussi, peut mentir. ..

Le sourire : une arme douce de séduction

Et le sourire ? Est-il toujours sincere ? Lorsqu’il apparait pour la premiere
fois chez le bébe, le sourire emplit ses parents de bonheur : joie, sincérite,
sérénité¢, douceur transparaissent dans ce comportement d’imitation.
Toutefois, comme il semble bien y avoir deux faces a tous les
comportements abordés dans cet ouvrage, le manipulateur peut aussi sourire
— car rien n’est plus facile — pour vous influencer. Il faudra donc distinguer
le sourire sincere du sourire malintentionné.

En 1981, le psychologue new-yorkais Henry Solomon et ses collégues!?

ont fait une expérience destinée a évaluer I’impact d’un sourire. Leur étude



a impliqué des femmes qui attendaient un ascenseur dans un immeuble ou
de nombreux commerces €¢taient regroupés par types de produits aux
différents étages. Une complice de 1’expérimentateur arrivait et, tout en se
plagant également prés de 1’ascenseur, souriait (ou non) a la cliente qui
attendait. Elle avait pour instruction de ne pas lui adresser la parole, pas
méme un simple « bonjour ». L’ascenseur arrivait, ses portes s’ouvraient, et
les deux femmes entraient, aussitdét suivies d’une seconde complice de
I’expérimentateur, laquelle se placait a coté de la cliente. Elle devait lancer
a la cantonade : « J’ai oublié mes lunettes, pourriez-vous me dire a quel
¢tage se trouvent les parapluies ? » La premiere femme complice avait pour
instruction de ne rien dire, ce qui permettait d’¢tudier la réaction de la
cliente.

En I'absence de sourire de la part de la premiére complice, la cliente n’a répondu a la
question sur I'étage des parapluies que dans 35 % des cas, tandis qu’en condition de
sourire, elle a répondu dans 70 % des cas !

L’effet positif du sourire sur le comportement des individus a été
confirmé par de nombreuses expériences. Et cela fonctionne méme si les
personnes ne sont pas proches 1’'une de 1’autre. Ainsi, en 2016, nous avons

observé le comportement de prés de 3 000 automobilistes en présence de

piétons qui voulaient traverserlS.

Dans la premiere expérience, nous demandions a des étudiants, qui se
tenaient sur un passage piéton alors qu’un automobiliste arrivait, de le
regarder, et selon les cas, de garder une expression neutre ou de lui sourire.
On mesurait alors la proportion des automobilistes qui s’arrétaient.

Quand le piéton souriait, 63 % des automobilistes se sont arrétés, contre 50 % en
'absence de sourire.

Nous avons renouvelé I’expérience, mais cette fois dans un endroit ou il
n’y avait pas de passage pi¢ton avec des comperes qui cherchaient a
traverser quand méme.

29 % des automobilistes se sont arrétés en condition de sourire, contre 17 %
en I'absence de sourire.



Enfin, dans une troisieme phase, nous avons observé le comportement de
I’automobiliste apres un sourire (ou une absence de sourire). Une jeune
femme avait pour instruction d’attendre au passage piéton qu’une voiture
s’arréte. Tout en traversant, la jeune femme regardait en direction de
I’automobiliste qui venait de s’arréter et lui souriait (ou non). Quand
I’automobiliste redémarrait, un observateur, installé¢ discrétement plus loin,
déclenchait un chronometre qu’il arrétait dés que 1’automobiliste arrivait a
sa hauteur. La distance représentait 180 metres, ce qui permettait de calculer
la vitesse moyenne du véhicule. Cette expérience était conduite dans une
rue peu fréquentée (deux a trois voitures par minute), et la vitesse etait
limitée a 30 kilometres par heure. En moyenne, les automobilistes roulaient
moins vite (prés de 4 kilomeétres par heure de moins) lorsque la jeune
femme avait souri au conducteur.

De surcroit, le sourire stimule les comportements d’entraide. Par
exemple, si une personne que vous ne connaissez pas vous sourit, vous
aiderez plus facilement, quelques secondes plus tard, une autre personne
qui, devant vous, laissera tomber quelque chose. On sait aussi qu’une jeune
femme qui sourit sera plus aisément prise en stop par les automobilistes.

Cet effet positif du sourire viendrait de notre capacité inconsciente a
reproduire, par effet miroir, les mimiques d’autrui. Ainsi, quand on
enregistre les expressions d’une personne qui regarde un film dans lequel
des gens rient, le visage sourit imperceptiblement. Et cette ¢bauche de
sourire peut agir sur I’humeur de ce spectateur, qui devrait se sentir plus gai
a la fin du film qu’au début. Ici, notre automobiliste est d’humeur plus
joyeuse parce qu’on lui a souri, il est plus détendu et roule moins vite.

Mais il existe plusieurs types de sourires, du sourire charmant au sourire
carnassier. Et s’il y a bien un contexte ou le sourire est de rigueur, et peut
donc étre considéré comme factice, c’est dans le monde du commerce et des
services marchands. Pourtant, méme la, alors qu’il s’agit d’une convention,

le sourire exerce son effet. En 1978, Kathi Tidd et Joan LockardZ, de
I’université de Seattle, ont demandé a une jeune femme, serveuse dans un
bar, de sourire aux clients au moment ou elle leur apportait leur boisson.
Mais il s’agissait soit d’un sourire minimal et professionnel (mouvement
des levres sans découvrir les dents) soit d’un large sourire (sourire avec les



dents largement découvertes). Puis la serveuse allait s’occuper d’autres
clients et on é€valuait le comportement du client d’aprés le montant du
pourboire qu’il laissait.

Aprés un large sourire, ces pourboires ont notablement augmenté : ils ont presque
quadruplé pour les hommes, passant de 4,75 a 14,15 dollars (et de 4,65 a 9,05 dollars
pour les femmes).

Veillez donc a offrir des sourires francs, amples et sinceres ! Vous pouvez
méme sourire pendant le service et dessiner un sourire sur la note. En 1996,

Bruce Rind et Prashant Bordial® ont demandé a un serveur et a une
serveuse de dessiner un petit smiley sur la note remise aux clients dans un
restaurant. Les pourboires ont augmenté de 20 %, aussi bien pour le serveur
que pour la serveuse.

Et bien siir, n’oublions pas le sourire de la séduction ! Comment vous
rendre plus attirants ? Eh bien souriez ! C’est ce qu’ont montré les

psychologues américains Debra Walsh et Jay Hewitt!2 dans une expérience
réalisée en 1985. Une femme qui était leur compere s’asseyait a une table
vide dans un bar et devait engager (ou non) une interaction non verbale
avec des hommes présents. Selon les cas, la femme envoyait quelques
ceillades a cet homme, accompagnées (ou non) d’un sourire. Dans un
groupe controle, il n’y avait ni contact visuel, ni sourire. On observait si
I’homme tentait alors d’établir un contact avec la jeune femme.

Aucun homme n’est venu aborder la jeune femme en I'absence de contact ; 60 % des
hommes a qui la jeune femme avait adressé plusieurs contacts visuels assortis d’un
sourire I'ont abordée. En outre, on a montré que c’est bien le sourire, et non les
regards, qui importe, puisqu’il n’y a eu que 20 % de contacts avec la jeune femme
quand elle a établi plusieurs contacts visuels, mais n’a pas souri. Le sourire a donc
multiplié par trois le nombre d’hommes qui sont venus I'aborder.

Comme I’écrivent ces chercheurs dans leur article, le sourire voudrait
bien dire « Viens ! » Plusieurs études ont confirmé cet effet du sourire des
femmes sur les hommes. On a méme montré que lorsqu’une femme entre
dans un ascenseur ou se tient déja un homme et qu’elle lui sourit, il essaiera
de se rapprocher d’elle discrétement.



Ainsi, le sourire exerce de multiples effets sur les comportements
humains et son action est immeédiate. Cela montre toute la force du sourire
dans les interactions sociales, mais n’oubliez pas que les manipulateurs se
I’approprient €également, car il existe aussi des sourires hypocrites.

Mais ne nous arrétons pas en si bon chemin, et continuons notre tour
d’horizon des facettes du langage du corps. Apres avoir décompose le corps
en certains de ses composants et vu le pouvoir des mains — avec le
toucher —, des yeux et de la bouche — avec le sourire —, intéressons-nous au
corps tout entier.

Quel est le role des courbettes ?

Vous avez peut-Etre remarqué que lorsqu’une personne de statut €levé vous
serre la main (un homme politique ou la présidente d’une grande entreprise,
par exemple), vous vous inclinez légérement. Les rois et les seigneurs
avaient d’ailleurs le privilege de voir leurs vassaux se courber a leur
approche. On dit souvent d’une personne qui cherche a se faire apprécier de
son supé€rieur qu’elle passe son temps a faire des courbettes. Cette ancienne
marque de déférence influence-t-elle la perception que I’on a d’une
personne qui se penche ainsi devant nous lorsque nous la sollicitons ?

En 1998, le psychologue Stephen Davis et ses collégues2? ont réalisé une
expérience dans des restaurants américains afin de voir si une posture
fléchie du personnel de service pouvait influer sur le montant des
pourboires. Leur évaluation a impliqué 28 serveurs et serveuses et pres de
10 000 clients. Alors qu’ils prenaient la commande, les serveurs avaient
pour instruction de se tenir bien droit ou légérement penchés, en fléchissant
un peu les genoux en direction des clients. Pour le reste (remise des plats,
des boissons, de la note, etc.), ils agissaient de la méme facon dans les deux
conditions. On comparait ensuite les pourboires laiss€s par les clients.

Avec la posture fléchie, les pourboires ont été de 15,9 % du montant de I'addition,
contre 13,8 % en position droite, ce qui correspond a une augmentation de prés de
15 %.




Avant cette recherche de grande ampleur, des résultats identiques avaient
deja été obtenus avec un serveur et une serveuse aupres de 418 clients. Les

chercheurs?! avaient montré une évolution du taux moyen des pourboires de
14,9 % en position droite a 17,5 % en moyenne avec la position fléchie. Qui
plus est, avec la posture fléchie, plus la note du client était ¢élevee, plus le
taux du pourboire augmentait. L’effet de la posture fléchie avait méme €té
confirmé avec une serveuse qui était persuadée que cette posture n’avait
aucune incidence. Pourtant, son pourboire moyen par client était de
2,56 dollars quand elle était bien droite, contre 3,28 dollars quand elle se
courbait 1égerement vers le client.

Les courbettes paient ! Les clients semblent considérer que ces attitudes
seraient des signes de défeérence a leur égard. Ils apprécieraient ces marques
de respect et souhaiteraient récompenser les personnes qui les servent en se
montrant généreux. Notons que cela va au-dela du contexte des restaurants.

Dans l'une de nos expériences, nous avons demandé a un piéton de se pencher
légérement alors qu’il attendait devant un passage piéton : 45 % des conducteurs se
sont arrétés, contre 34 % lorsque ce piéton se tenait droit.

Dans cette situation, la courbure du corps traduit I’amorce de la marche,
ce qui pousse les automobilistes a s’arréter. Quoi qu’il en soit, on remarque
inconsciemment une posture Iégerement penchée et on essaie de
I’interpréter, de lui donner un sens, car ce n’est pas la position courbée,
mais bien la position droite qui est considérée comme « normale ».

Pour terminer, il nous reste a considérer le corps en mouvement. Que dit
de nous la fagcon dont nous marchons ?

Une marche ¢loquente

Nous I’avons dit, le corps parle et nous trahit. Qui plus est, il révele
certaines caractéristiques de la personnalité. Ainsi, les personnalités
dominantes se reperent a leur démarche. Comme nous 1’avons évoqué (voir
chapitre 1, p. 5), il est possible d’étudier la marche en utilisant des capteurs
lumineux posés sur le corps de la personne qui bouge et en modélisant



ensuite la marche par des points lumineux qui se déplacent dans I’espace.
On peut alors tenter d’associer des types de marches a la personnalité. Une
question se pose toutefois : est-ce la personnalité qui influe sur la fagon de
marcher ou I'inverse ? Certes, on ne peut changer de personnalité¢ sur
commande, mais on peut en revanche adopter certaines postures ou
modifier sa démarche pour influencer autrui. Voyons les enseignements que
I’on peut tirer des recherches faites dans ce domaine.

Assis ? Debout ? Statique ? En mouvement ? Diverses expériences ont
¢tudié la facon dont ces différentes configurations influencent autrui. Dans

’une de ces études faites par notre équipe?2, a Vannes, des étudiants
voulaient voir si la posture adoptée face a un tiers pouvait influencer son
comportement. Pour ce faire, ils ont placé un stand a ’entrée d’une grande
enseigne de matériel de sports et de loisirs en prétendant organiser une
collecte pour financer un projet de régate auquel ils souhaitaient participer.
Pour récolter des fonds, ils ont interpelé¢ 240 clients au moment ou ils
entraient dans le magasin. Pendant ce premier contact, ils étaient soit
statiques, soit en mouvement. On mesurait le nombre de personnes qui
acceptaient de faire un don a 1’association pour ce projet.

18 % des clients sollicités ont fait un don lorsque I'étudiant restait statique, contre 28 %
lorsqu’il bougeait.

Le mouvement traduit un dynamisme et une volonté que l'observateur interpréete de
facon positive.

Dans une autre ¢étude réalisée sur plusieurs centaines d’automobilistes,
nous avons ¢tudié 'impact du mouvement dans le cadre de 1’auto-stop.
Dans une zone dégagée, un jeune homme faisait du stop sur le bord de la
route, soit en restant statique, soit en se déplagant lentement (dés qu’un
certain nombre de voitures étaient pass€es et qu’il avait parcouru une
trentaine de metres, il revenait se placer a I’endroit initial).

Quand le jeune homme ne bougeait pas, 21 % des automobilistes se sont arrétés,
contre 31 % lorsque que 'auto-stoppeur se déplacait.




La position peut donc influer sur I’attitude d’autrui. Mais est-ce que notre
attitude peut influer sur nos propres décisions ? En 2010, Dana Carney et

ses collégues?? de 1’université Columbia, & New York, ont demandé a
différentes personnes de s’asseoir, mais en adoptant une pause dite « de
pouvoir », c’est-a-dire en mettant les pieds sur la table, en inclinant vers
I’arriere 1’assise du fauteuil et en repliant les bras derriere la nuque ou, au
contraire, en optant pour une position dite « de faible pouvoir », c’est-a-dire
en restant bien droit sur une chaise, les bras collés au corps, les mains
jointes et les jambes resserrées. Les chercheurs réalisaient différentes
mesures des concentrations hormonales chez ces personnes avant qu’elles
prennent ces pauses et juste apres. On demandait aux personnes ¢tudiées de
participer a un jeu d’argent ou elles avaient la possibilité de gagner 2 dollars
et de s’arréter, ou de risquer ces 2 dollars pour en gagner 4. Cette méthode
permet d’évaluer le risque que sont préts a prendre les individus testes.

Quand les participants adoptent la position assise de pouvoir, ils sont 86 % a prendre
'option risquée du jeu d’argent, contre 60 % dans la condition de posture de faible
pouvoir.

Des effets physiologiques sont également enregistrés : la posture assise
de pouvoir s’accompagne d’une augmentation de la concentration sanguine
de testostérone et d’une diminution de leur concentration de cortisol,
I’hormone du stress.

Ce résultat est particuliecrement intéressant, car il confirme les liens
¢troits entre corps et esprit. Beaucoup des exemples rassemblés dans cet
ouvrage montrent que les attitudes d’un individu influent sur les
comportements de ceux qui I’observent. Mais cet effet s’applique aussi a
soi-méme, puisqu’une position peut modifier certains parameétres
biologiques. Cela signifie-t-il que si vous vous trouvez trop réservé, que
vous pensez manquer d’autorité, il vous suffit de mettre les pieds sur la
table pour vous affirmer ? Cela reste a prouver, mais le jour ou vos
collégues vous verront agir ainsi, vous les surprendrez, et sans doute les
ferez-vous sourire, ce qui est un autre moyen pour reprendre confiance en
soi !

Sachant a quel point la position influe sur I’image que I’on donne de soi
et sur les réactions de son interlocuteur, quelle posture adopter quand on



demande quelque chose a quelqu’un ? Dans une étude que nous avons

réalisée en 201224, lors d’un événement sportif réservé aux amateurs de
kayak, des ¢tudiants devaient organiser une enquéte a la fin de I’événement
afin de recueillir les impressions des participants et leurs suggestions pour
ameliorer I’organisation des futures manifestations. Les étudiants se sont
placés pres de la zone de restauration. Ils interrogeaient les personnes en
restant assis ou en se tenant debout.

66 % des personnes sollicitées ont répondu quand I'étudiant était assis, contre 83 %
quand il était debout.

Un résultat sans ambiguité pour toutes les personnes qui doivent faire des
enquétes !

La fagon d’aborder quelqu’un pour lui demander quelque chose est
importante, mais la fagcon dont on se tient I’est tout autant. Quand le corps
traduit le dynamisme et la force d’un individu, il aura beaucoup plus de
chances d’obtenir de 1’aide ou un service qu’une personne trop statique. Le
corps a un réel pouvoir de persuasion.

En bref
Pour obtenir (presque) tout ce que vous voulez, usez du contact tactile : effleurez le bras

de votre interlocuteur. Si, de surcroit, vous le regardez droit dans les yeux, si vous lui
adressez un large sourire, si, éventuellement, vous vous inclinez 1égérement devant lui,
et si vous vous déplacez plutot que de rester statique, rien ne vous résistera ! Mais si
votre interlocuteur agit ainsi, méfiez-vous au risque de vous retrouver dans le role de
I’arroseur arrosé. ..
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Sous I’influence d’Internet

Internet et les réseaux sociaux sont des outils précieux. Ils offrent un acces
rapide a toutes les formes d’information, a des produits que nous ne
pourrions trouver a proximité, a la possibilité de rencontrer des personnes
que jamais nous n’aurions croisées dans le monde réel : c’est la liberté, la
diversite, le plaisir, la rencontre, la culture. Dans la vie professionnelle,
Internet permet de travailler a distance, ce qui donne I’impression de mieux
contrdler son travail et d’€tre plus libre ; cela permet de changer sa facon de
travailler. Mais il faut se garder de croire a cette liberté apparente et a la —

supposée — bienveillante neutralit¢ d'Internet. C’est un monde social,
enticrement piloté par des étres humains, il n’y a donc aucune raison
objective pour que les techniques d’influence et les manipulateurs en tous
genres, qui plus est protégeés par I’anonymat, n’y prosperent.

C’est une technique formidable qui met les connaissances acquises dans
le monde entier depuis la naissance de I’histoire a la portée du plus grand
nombre, mais elle a aussi son c6té obscur et les innombrables faits divers
d’arnaques, d’embrigadement et de harcelement sont 1a pour nous le
rappeler. En outre, Internet est un formidable outil pour les chercheurs qui
peuvent étudier, comparer et évaluer de nombreuses données, telles que les
pages d’accueil des sites, les tweets, les courriels, des bannieres
publicitaires, et cela en testant des milliers, voire des millions de personnes.
On peut ainsi influencer — pour le meilleur ou pour le pire — un nombre
important de personnes.

L’ effet strip-tease



La rapidité d’acces a I’information est I’une des principales caractéristiques
d'Internet. Il suffit aujourd’hui de quelques secondes et de quelques clics
pour obtenir des informations qui exigeaient autrefois un temps infini, voire
auxquelles on ne pouvait simplement pas avoir acceés. Mais, sur Internet,
celul qui peut contréler I’accés a I’information ou la facon dont elle est
délivrée a le pouvoir d’influencer les « visiteurs ». On sait, notamment, que
I’attente suscite le désir, et celui qui contrdle le temps peut renforcer les
desirs de I’internaute. C’est ce que I’on nomme I« effet strip-tease ».

La personne qui effectue un strip-tease suscite une excitation a mesure
qu’elle se dévét, et cette excitation se dissipe lorsque tous ses vétements
sont a terre. Observe-t-on un phénomeéne similaire sur un site internet ? Si
I’excitation croit progressivement quand on cherche a atteindre un but
(I’objet de sa recherche), cela devrait nous conduire a cliquer toujours

davantage. En 1998, Syam Sundar, Carson Wagner et leurs collégues! de
I’université d'Etat de Pennsylvanie ont tenté de voir I’effet d’une publicité
apparaissant sur un site Internet de fagon rapide ou graduellement. Des
internautes se trouvaient seuls face & un écran d’ordinateur. A 1’aide
d’¢lectrodes placées sur la paume de leur main, on enregistrait la
conductance de la peau, c’est-a-dire 1’activite¢ électrique a la surface de
la peau. Cette activité est un indicateur de 1’activation €émotionnelle et
physiologique d’un individu. Quand un individu est stressé, la conductance
cutanée augmente (le sujet a la paume des mains moite).

On projetait sur I’écran la photo d’un jeune couple en train de
s’embrasser avec passion, conformément a ce que 1’on peut voir dans une
publicité pour un parfum. L’image apparaissait soit instantanément a I’écran
et restait projetée pendant 20 secondes, ou bien elle apparaissait
progressivement (pendant 18 secondes), puis restait affichée 2 secondes
supplémentaires. Ensuite, I’internaute se retrouvait sur un site d’information
(la chaine d’information CNN), et on le laissait libre de faire ce qu’il
voulait pendant trois minutes. On enregistrait son activité de navigation a
son insu. Pendant toute cette période, son niveau d’activation physiologique
¢tait enregistré a 1’aide des ¢lectrodes, et on comptabilisait ¢galement le
nombre de liens activés sur le site de CNN, ce qui reflétait son
comportement de navigation.

Lorsque le chargement de la publicité avait été progressif, une forte activation
physiologique a été enregistrée, a la fois pendant I'exposition a la publicité, mais



également lors de la navigation sur le site d’information. Conséquence de cette
excitation, les internautes ont cliqué en moyenne sur 5,35 liens durant leurs
trois minutes de navigation sur le site de CNN, contre 2,84 liens, en moyenne, lorsque
la publicité était apparue d’un seul coup.

L’effet strip-tease ne se manifeste donc pas seulement dans 1’obscurité
des bars de nuit. Sur Internet, il sert a accroitre I’activité de navigation et la
technique utilisée dans cette expérience montre qu’il n’y a rien de plus
facile que de faire augmenter 1’activité de navigation et le nombre de clics :
il suffit de faire apparaitre I’information tres lentement ! Pas trop lentement
non plus, sinon I’internaute se lasse et quitte le site.

Plusieurs études ont confirmé 1’effet strip-tease sur Internet, qu’il s’agisse
de choisir une marque ou un cadeau. En 2018, Bowen Ruan et ses

collégues? de ’université de 1'lowa ont montré que la fagon dont on propose
une récompense aux internautes influence leurs choix. Dans une premicre
condition, les internautes lisaient sur leur écran qu’ils recevraient une carte-
cadeau de 15 dollars d’une marque « X » apres avoir répondu a un
questionnaire. L’affichage de la récompense était instantané, donc il n’y
avait aucun phénomene d’attente. Dans 1’autre condition, les internautes
devaient d’abord répondre au questionnaire. Puis, apres le questionnaire, ils
découvraient ligne apres ligne (I’affichage était volontairement trés lent)
qu’ils avaient gagné une carte-cadeau de 15 dollars de la marque « X ».
Puis le message continuait et on leur disait qu’ils avaient en fait le choix
entre une carte-cadeau de la marque « X » ou une carte-cadeau de la méme
valeur de la marque « Y ».

Au moment du choix entre les deux marques, 45 % des internautes a qui I'on avait
annoncé tout de suite la marque « X » du cadeau I'ont choisie, alors qu’ils ont été 66 %
dans la condition ou il leur avait fallu lire tout le texte a I'écran avant de savoir ce qu’ils
gagneraient.

Durant tout le temps ou ils avaient dii répondre au questionnaire puis
découvrir, trés lentement, ce qu’ils allaient gagner, le désir de savoir quelle
serait la récompense avait augmenté et ils ont cliqué sur la premiére marque
qui leur était proposée. Au contraire, dans I’autre condition, comme il n’y



avait eu pas la méme impatience, les internautes ont pu évaluer plus
sereinement 1’intérét qu’ils auraient a choisir I’une ou I’autre marque et ont
plutot opté pour « Y ».

C’est le principe du papier cadeau : quand on met beaucoup de papier, de
ruban adhésif et de bolduc, la découverte du cadeau est retardée, 1’effet
strip-tease est amorce et le cadeau sera davantage apprécié.

Ainsi, la navigation proposée sur Internet fait patienter I’internaute, et
cela peut susciter des comportements de navigation ultérieurs dont il n’est
pas conscient. Or rien de plus facile sur un écran que de controler le
moment ou une publicité apparait. Le temps de chargement, le floutage, la
vitesse de défilement sur I’écran, etc., sont autant de parametres de strip-
tease numeérique susceptibles de vous influencer.

Premier contact déterminant

Il est également aisé, sur Internet, de faire varier les pages d’accueil d’un
site, voire certaines pages du site, pour tester celles qui présentent les
meilleures qualités en termes de temps passé sur la page, de nombre de clics
a partir de cette page, etc. En somme, de tester quelles pages exerceront le
plus d’influence sur les internautes et contribueront au succes du site.

La premiere impression est toujours la bonne, dit-on souvent quand on
fait la connaissance de quelqu’un. Cela semble également valable dans le
monde virtuel pour la page d’accueil des sites Internet. Cette page
conditionnerait en partie 1’analyse de I’information ultérieure, comme 1’ont
montré, en 2002, Naomi Mandel, de université d'Etat d'Arizona, et Eric

Johnson, de I’université Columbia, a New York3. Dans leur expérience, ces
chercheurs ont fait varier, selon les groupes d’individus testés, I’image de
fond de la page d’accueil d’un site. Dans un cas, le fond était un ciel bleu
parsemé de petits nuages, tandis que pour I’autre groupe, la page d’accueil
avait un fond vert (couleur du dollar) parseme de pieces de monnaie. Cette
premiere page contenait un texte destiné a fixer 1’attention de 1’internaute,
puis un bouton en bas de page permettait d’accéder aux pages présentant
des produits — ici, il s’agissait de canapés. A partir de 13, le contenu et
I’apparence des pages demeurait constant selon les groupes. On présentait



deux canapés : un modele A (€conomique mais peu confortable) et un
modele B (plus cher mais nettement plus confortable). Ensuite, on
demandait aux internautes de dire quel serait le canapé qu’ils choisiraient.

Les internautes exposés initialement au fond bleu avec les nuages ont
privilégié le confort (modele B), tandis que ceux qui ont eu une page
d’accueil avec les pieces de monnaie sur fond vert ont préféré le modele
plus économique, mais moins confortable (modele A). La premiere page a
agi comme une amorce : le nuage est associ¢ au moelleux et donc au
confort, tandis que les picces de monnaie incitent a la prudence vis-a-vis de
I’argent et ont été associées a I’idée d’économie.

Cet effet, nommé « amorcage », est connu dans d’innombrables
domaines. Il consiste a envoyer de facon subliminale — c’est-a-dire si
brievement que le sujet n’en a pas conscience — un signal, souvent une
image, pour que le champ sémantique ou émotionnel associ€ a cette image
s’active. Il est connu pour influencer les consommateurs du « monde réel »,
mais il jouerait aussi un role important sur Internet. En effet, I’internaute
qui cherche une affaire ou une information se trouve placé dans une
situation d’attente, ce qui renforcerait la possibilit¢ d’influer sur ses choix
grace a des images ou des mots apparaissant sur la page d’accueil. Méme si
la premicre impression n’est pas toujours la bonne, elle a indéniablement
une importance notable.

Ambiance sonore

Si la musique et les sons exercent, comme nous 1’avons vu, une influence
sur le consommateur dans le monde réel, le monde virtuel n’échappe pas a
la regle. Dans les magasins comme dans les restaurants, 1’ambiance
musicale doit étre en adéquation avec les produits proposés, avec le
standing de I’établissement (voir p. 68). Nous allons examiner ce qui se
passe sur Internet et voir... que le monde virtuel est a ’image du monde
réel : ’ambiance sonore d’un site doit étre adaptée a ce qu’il propose. En
2014, ma collégue Céline Jacob? a présenté un site Internet valorisant 1’ile
de « Belle-Ile-en-mer : la perle du Morbihan ». Les personnes avaient pour
instruction de naviguer sur le site comme elles le souhaitaient pendant



cing minutes. Pendant toute la durée de cette navigation, les haut-parleurs
de ’ordinateur diffusaient une ambiance sonore constituée soit de musique
jazz soit de musique djembé. Une condition sans ambiance sonore était
¢galement étudiée. La période de navigation terminée, on disait aux
internautes d’imaginer qu’ils avaient la possibilité de visiter Belle-ile la
semaine suivante et on leur donnait une liste de différents types
d’hébergements (hotel, camping, bed and breakfast, appartement meublé,
auberge de jeunesse) en leur demandant de choisir la solution pour laquelle
ils opteraient.

En I'absence de musique, les choix ont été assez bien répartis entre les différentes
propositions d’hébergement. En revanche, lorsque la musique jazz était diffusée, 80 %
des internautes ont opté pour I'hétel, 3 % pour 'auberge de jeunesse et 3 % pour le
camping. Et avec la musique djembé, 63 % ont opté pour le camping, 18 % pour
lauberge de jeunesse et 5 % seulement pour I'hétel. L'ambiance sonore ayant
accompagné leur visite virtuelle de [I'lle avait visiblement orienté les choix des
internautes.

Différentes expériences d’immersion virtuelle ont donné des résultats

similaires. En 2015, Caroline Cuny et ses collégues® de I’école de
management de Grenoble ont par exemple montré que la visite virtuelle
d’une galerie d’art accompagnée d’un fond musical type Flamenco a
conduit les internautes a revenir plus souvent visiter le site et a
recommander la visite autour d’eux. Le fond musical avait visiblement
renforcé le plaisir de la visite.

L’ambiance sonore d’un site n’est donc pas anodine. En adaptant
I’identité visuelle d’une page d’accueil et le style sonore a ce qui est
proposé sur un site marchand, on peut orienter les décisions des internautes.
A T’heure ou le monde virtuel d'Internet cherche a ressembler de plus en
plus au monde réel par son contenu, un environnement sonore bien choisi
peut étre un atout supplémentaire. Le ressac de la mer pour la promotion
d’un établissement de thalassothérapie, le bruit d’un torrent pour un sé€jour a
la montagne, des chants d’oiseaux pour la campagne...

Mes amis du net



Quand un site est bien congu, I’internaute s’y repere facilement, s’y sent
bien et indique par des « like » qu’il ’apprécie et ’ambiance sonore y
contribue. Mais I’internaute recherche aussi des contacts humains virtuels
sur Internet, des « amis ».

En 2013, Angélique Martin et ses collégues® de 1’université de Bretagne
Sud ont demandé a un jeune homme d’obtenir le plus possible de jeunes
femmes qui deviendraient ses « amies » sur Facebook. Ce jeune homme
avait lui-méme une page Facebook et, aprés avoir repéré la page d’une
jeune femme, il lui adressait un message afin qu’elle accepte sa demande de
devenir son amie. Dans un cas, il disait qu’il avait remarqué sa page et lui
demandait d’accepter de devenir son amie. Dans une condition dite
« de similarit¢ simple », le jeune homme commengait comme
précédemment, puis ajoutait avoir remarqué qu’elle avait la méme date
d’anniversaire que lui. Enfin, dans une condition dite « de similarité
accentuée », il reprenait ce qu’il avait dit précédemment et ajoutait, en
tenant compte de ce qu’il avait lu sur sa page, qu’il aimait le méme groupe
et le méme écrivain qu’elle, ou avait le méme loisir favori... Trois cents
personnes ont €té testees.

20 % des jeunes filles sollicitées ont accepté la requéte en condition sans similarité,
41 % en condition de similarité simple et 48 % en condition de similarité accentuée.

Ainsi, il suffit qu'un inconnu vous dise qu’il a un point commun avec
vous pour que cela vous rende plus réceptif, exactement comme dans la
vraie vie, comme nous 1’avons vu au début de ’ouvrage (voir chapitre 6).
Indépendamment de ce que vous dit cet inconnu, méfiez-vous aussi du
contenu de son adresse mail, car elle peut, elle aussi, vous influencer sans
que vous n’en ayez conscience.

Comme cela a été rapporté (voir chapitre 6), il est trés simple de
manipuler I’adresse ¢électronique de 1’expéditeur. On réussit a multiplier par
six la proportion des personnes qui acceptent de répondre a une requéte
qu’un inconnu leur a adressée, si le prénom et éventuellement le nom de
I’expéditeur sont identiques a ceux du destinataire. En outre, comme il est
tres facile d’automatiser ces procédures de modification du nom et du
prénom dans I’adresse de I’expéditeur, on peut toucher plusieurs dizaines ou
centaines de milliers de personnes.



Sur Internet ou sur les réseaux sociaux comme dans la vie courante,
rencontrer quelqu’un avec qui vous avez des points communs — véritables
ou inventés — suffit a vous rendre plus influengables. Cette influence est
plus forte sur les réseaux sociaux car, comme vous avez peu d’informations
sur les personnes avec qui vous €tes en contact, le peu que vous apprenez
prend une importance toute particuliere.

Préjuges virtuels, mais bien réels

Internet et les réseaux sociaux ne sont pas des mondes a part, méme s’il
existe certaines particularités. Et ne croyez pas que les préjugés, les
stéréotypes et la discrimination s’arrétent devant les touches de votre
clavier. Ce que 1’on observe dans la vie quotidienne se retrouve sur les
réseaux, voire s’accentue, en raison de 1’absence de freins sociaux et de
I’anonymat.

Et diverses experiences montrent que méme les ¢tudiants, a priori peu
enclins a faire preuve de discrimination, réagissent de fagon inattendue,

voire déconcertante, sur les réseaux sociaux. Voyons une expérience’ que
nous avons realisée et qui le montre. Des étudiants en informatique ont regu
un message ¢€lectronique supposé€ envoye par un ¢tudiant de cette méme
universit¢ et demandant de ’aide pour convertir un fichier, car il ne
parvenait pas a le lire. Tous les étudiants qui recevaient cette demande
¢taient en mesure de I’aider aisément et rapidement. Selon le cas, le nom et
le prénom de cet étudiant demandant de 1’aide étaient soit typiquement
francais soit d’origine nord-africaine.

Lorsque le patronyme était d’origine frangaise, 83 % des étudiants contactés ont aidé
I'étudiant supposé, contre 60 % quand le patronyme était d’origine nord-africaine.

Une telle discrimination ethnique a été confirmée par plusieurs études, et
ce dans de nombreux pays. D’autres formes de discrimination existent
notamment dans le cadre du marché de I’emploi et du recrutement, dont les
premieres €tapes se déroulent aujourd’hui via Internet. Ainsi, Rocio Albert

et ses collégues® de 1’université de Madrid ont montré qu’il existe une



discrimination lice a 1’dge. Ils ont étudié les réponses adress€es aux
candidats qui avaient envoyé¢ leur CV a plus de 1 000 offres d’emplois
réelles diffusées sur Internet ; il s’agissait d’emplois dans le secteur des
services (vente, marketing, gestion, comptabilité, etc.). Ils ont constaté que
des candidats (hommes ou femmes) agés de 28 ans recevaient beaucoup
plus de retours positifs que ceux qui avaient dix ans de plus, a CV
¢quivalent.

On retrouve donc sur Internet ce que I’on observe dans la « vraie » vie ; il
ne suffit pas de se connecter a un réseau pour se débarrasser de ses préjugés
et de stéréotypes bien ancrés. Qui plus est, avec les réseaux sociaux,
I’anonymat, la rapidité des réactions, ou encore le fait que I’on ne voie pas
son interlocuteur accentuent les facteurs déléteres. Lors d’une discussion
réelle, les protagonistes observent les réactions de 1’autre, ont acces a la
communication corporelle déja évoquée (voir chapitre 7, p. 129) et peuvent
faire preuve d’empathie ou se laisser émouvoir par autrui, ce qu’interdisent
I’ordinateur et le téléphone portable. Nous avons acces au « village global »
via les réseaux, mais nous gardons nos préjugés sur certains quartiers de ce
village.

Ce que disent les selfies

Nous sommes donc sous influence quand nous naviguons sur Internet ou
¢changeons sur les réseaux sociaux. Mais nous sommes €galement acteurs
de ces manipulations, notamment par les images de nous-mémes que nous
partageons sur les réseaux et qui vehiculent nombre de stéréotypes sans que
nous n’en ayons conscience. C’est tout particuliérement le cas dans la fagon
dont les hommes et les femmes se présentent.

En 2016, le psychologue allemand Nicola Déring et ses collégues? ont
examiné plusieurs centaines de selfies d’hommes et de femmes pris au
hasard sur Instagram. Ils ont ensuite fait un long travail de codage de la
pose des personnes photographiées. Ils notaient si la personne était debout
ou couchée sur un canapé, sur le sol ou sur un lit ; si elle se touchait (ou
non) le visage au moment du cliché ; si elle fixait 1’objectif ou si elle
regardait sur le coté ; si elle montrait (ou non) son corps ; si elle faisait (ou



non) un baiser vers le téléphone, etc. Ils ont ensuite comparé ces différents
comportements selon qu’il s’agissait d’un autoportrait d’homme ou de
femme.

Les hommes et les femmes sont aussi nombreux a se photographier assis
ou debout. En revanche, les femmes sont deux fois plus nombreuses que les
hommes a faire des selfies en position allongée. 11 y a aussi cinq fois plus de
femmes que d’hommes qui se touchent le visage, et les femmes sont deux
fois plus nombreuses a regarder sur le coté. Elles sont quatre fois plus
nombreuses a €tre dans ce que les chercheurs ont qualifié de pose « hors de
contréle personnel », par exemple quand elles sont prises d’un fou rire.
Enfin, beaucoup de selfies sont centrés sur le visage, mais certains montrent
aussi tout ou partie du corps. Les hommes autant que les femmes aiment se
photographier ainsi, par exemple en pantalon et chemise a manches
longues. Toutefois, quand la personne porte un short et un débardeur, c’est-
a-dire quand la peau est visible, on trouve nettement plus de femmes. Enfin,
les femmes sont quatre fois plus nombreuses a faire comme si elles
envoyaient un baiser avec les levres que chez les hommes.

Il y a donc bien des différences de genre dans la pose et les mimiques
lors de la prise des selfies. Or, dans un selfie, rien n’est imposé et ¢’est vous
qui controlez tout le processus. Afin de comparer les selfies et les
photographies prises — et donc controlées — par des professionnels, les
chercheurs ont examiné des publicités publiées dans des magazines et
mettant en scéne des modeles masculins et féminins. Quelles différences et
quelles similitudes ont-ils trouvées entre selfies et photos professionnelles ?

De nouveau, les femmes se touchent le visage plus souvent que les
hommes, sont plus souvent couchées lors de la prise de vue et leurs
vétements dévoilent plus souvent leur peau. Toutefois, les différences de
genre €taient plus accentuées dans les selfies que dans les publicités.

Un vrai paradoxe ! On reproche aux médias de véhiculer des stéréotypes
de genre par le biais des photographies publiées dans les magazines de
mode ou de beauté, mais lorsque la personne est enfin libre de toute
contrainte, elle reproduit ces stéréotypes, voire les renforce. Et les réseaux
sociaux exerceraient un pouvoir d’influence bien supérieur, aujourd’hui, a
celul des médias classiques.



Les atouts du telétravail

Nous avons évoqué les nombreux pieges qui se cachent derriére I’écran.
Mais terminons ce chapitre consacré a I’influence d'Internet sur une note
positive. La crise sanitaire de la Covid-19 a eu de multiples conséquences
sur la vie quotidienne et sur I’économie. Elle nous a fait prendre conscience
de beaucoup de choses et nous a notamment fait découvrir des pratiques
auxquelles nous n’¢tions pas habitués. Nous avons ainsi constaté qu’il était
possible de pratiquer une partie de I’activité¢ professionnelle en télétravail.
Avant cette crise, les managers étaient souvent réticents a cette pratique et
accordaient rarement a leurs collegues la possibilité de travailler a distance.
Pourtant, on a découvert qu’un peu de « distanciel » accentue —
paradoxalement — le lien entre le salarié et son entreprise.

En 2006, le psychologue américain Timothy Goldenl? a réalisé une
enquéte aupres d’employés d’une société proposant des solutions Internet
pour des entreprises et des particuliers (sites de vente, Intranet, etc.). On
demandait aux employés de cette sociéte¢ de remplir des échelles qui
permettaient d’évaluer leur niveau d’engagement a [’égard de leur
entreprise. On leur demandait par exemple de répondre a ces questions :
« Etes-vous satisfait d’étre salarié de cette entreprise ? » ; « Etes-vous loyal
envers cette entreprise ? » ; « Combien de fois avez-vous pensé a changer
de job ? » On évaluait aussi leur éventuel sentiment d’épuisement en leur
demandant s’ils pensaient que travailler tous les jours était ou non une
corvée. On tenait également compte du temps d’activiteé réalisée en
télétravail ; dans cette entreprise, il variait de 5 a 90 %, avec une moyenne
de 30 %. Les chercheurs ont montré que plus ’employ¢ passait de temps en
télétravail, plus son engagement a 1’égard de sa société augmentait, plus il
se sentait engagé et proche de son entreprise.

Ce résultat contredit la théorie de beaucoup d’employeurs, qui craignent
que le télétravail ¢€loigne le salari¢ de son entreprise. Un autre résultat
inattendu a confirmé le premier : plus le salari¢ passe de temps en
télétravail, moins il a I’intention de quitter son entreprise et moins il se sent
en situation d’épuisement. Cet effet préventif du télétravail vis-a-vis de
I’épuisement au travail serait li¢ au fait qu’en travaillant a distance, le
salari¢ échappe a certaines contraintes liées a la présence physique dans
I’entreprise, par exemple voir des collégues avec qui il ne s’entend pas. Il



¢vite aussi les longs trajets de son domicile jusqu’au bureau et travaille a
son rythme. Or ce sont toutes ces contraintes qui conduisent certains
salariés a ne plus aimer leur travail ou a le considérer comme une activité
subie plutdt que comme une activité choisie et appréciée.

Ce renforcement de I’attachement a 1’entreprise est sans conteste un effet
positif du télétravail qui a été révélé par les confinements successifs. En
outre, pour le salari¢ et ses proches, un peu de t€létravail ameliore la
performance et réduit la fatigue. Les relations avec le conjoint et les enfants
sont également plus sereines. Bien sir, certains salari€és supportent mal le
télétravail et on ne peut pas imaginer un monde du travail ou tout serait
trait¢ en virtuel. Les interactions « réelles » sont indispensables a 1’étre
humain et beaucoup de différends s’aplanissent plus aisément en téte a téte
que par ordinateur interposé. Mais ces résultats montrent que les dirigeants
d’entreprise n’ont pas a s’inquiéter outre mesure des conséquences du
télétravail sur leurs salariés. Ils auraient au contraire tout intérét a le
favoriser !

En bref
Vous recherchez une information sur un site marchand et vous trouvez que 1’affichage

est extrémement long ? Non ce n’est pas votre ordinateur ! C’est une technique pour
vous faire cliquer sur « Dans votre panier » dés que vous aurez atteint le produit
recherché. Méfiez-vous aussi des préjugés de genre, d’age, d’ethnie, etc. : ils sont tout
aussi présents sur Internet que dans la vraie vie. De surcroit, vous croyez connaitre vos
« amis » virtuels, mais ce n’est pas le cas. Vous projetez juste sur ces « amis » ce que
vous imaginez. Et, non content de vous faire influencer par ces étrangers que vous
« likez », vous participez a la grande illusion numérique en donnant a voir des selfies qui
ne vous ressemblent pas. Heureusement, si vous restez prudent, voire méfiant, Internet
vous offrira un monde riche et passionnant et vous permettra de travailler de temps en
temps de chez vous.
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[.a soumission a 1’autorité

« Et moi, qu’aurais-je fait ? » Une question qu’il convient de se poser quand
nous observons quelqu’un qui a accepté d’obéir a un ordre manifestement
contraire a ses valeurs, a sa morale et qui a souffert en I’exécutant. Pourtant,
nous sommes programmeés par notre €ducation, dans notre vie quotidienne,
au travail ainsi que dans notre systeme législatif et démocratique, a obéir a
des regles, des normes, des injonctions. Il ne faut donc pas s’¢tonner
d’observer la facilité avec laquelle certains individus obéissent a 1’autorite,
quelle qu’elle soit. C’est le prix a payer pour la stabilité et la vie en sociéte,
mais cette habitude peut nous jouer des tours.

L’obéissance : ’arme de ’autorité

La recherche sur la soumission a I’autorité de 1’étre humain est étroitement

liée aux travaux de I'Américain Stanley Milgram! qui, au début des
années 1970, avait mis au point un protocole ingénieux pour 1’étudier, et
dont la meéthodologie et les résultats ne cessent de susciter, aujourd’hui
encore, |’effroi, tant ses conclusions révelent notre fragilité et notre
incapacité a dire « non » a une figure d’autorité.

Par voie de presse, Stanley Milgram avait demand¢ a des personnes de
participer a une expérience sur la mémoire dans un laboratoire de
psychologie de D’université Yale, aux Etats-Unis. A son arrivée au
laboratoire, le volontaire retrouvait une personne qui attendait et se
présentait comme un autre participant a 1’étude (en fait, c’était un complice
de I’équipe de recherche). L’expérimentateur les accueillait et expliquait



qu’ils allaient participer a une expérience sur l’effet de la punition sur
I’apprentissage chez I’é€tre humain. Il ajoutait que comme ils étaient deux,
un tirage au sort allait désigner celui qui serait 1’¢leve et celui qui serait le
« professeur ». Le tirage était truqué de fagon a ce que le complice soit
toujours 1’¢éléve. Les trois personnes entraient ensuite dans une piece ou se
trouvait une chaise électrique. Le complice était attaché a cette chaise. Une
¢lectrode était placée sur son poignet, et on lui appliquait une creme
« destinée a éviter les brilures ». L’expérimentateur expliquait alors au
« professeur », qui assistait a cette mise en scene, que 1’¢électrode était relice
a un géncrateur ¢lectrique situ¢ dans la piece voisine, et que méme si les
chocs pouvaient étre extrémement douloureux, ils ne pouvaient pas causer
de dommages corporels durables.

Apres avoir attaché le complice, le « professeur » et I’expérimentateur se
rendaient dans la salle voisine. L’expérimentateur expliquait au
« professeur » que sa tache consistait a faire apprendre a 1’¢leve une liste de
mots. Le « professeur » devait lire une série de mots énoncés par paire a
I’¢leve, puis 1l lisait un mot d’une paire accompagne de quatre autres mots.
L’¢leve devait désigner celui qui, parmi ces quatre mots, correspondait au
mot manquant de la paire. Pour ce faire, il devait communiquer sa réponse a
I’aide de quatre touches placées devant lui. Le « professeur » recevait la
réponse sur un tableau lumineux placé en haut du générateur de chocs.

Ce geénérateur €tait constitu¢ de trente curseurs, et chacun d’eux était
accompagn¢ d’une mention correspondant au voltage émis. Les chocs
allaient de 15 a 450 volts par pas de 15 volts. Des commentaires
apparaissaient sous les curseurs. Ces commentaires correspondaient a des
adjectifs traduisant I’importance du choc délivré : choc léger, choc moyen,
et ce jusqu’a choc trés intense, danger, et finalement choc violent, puis deux
mystérieux « XXX » pour les deux derniers curseurs. Pour rendre tout cela
crédible, [D’activation d’un curseur s’accompagnait de bruits, de
bourdonnements électriques, de crépitements, avec une lumicre bleue et des
témoins lumineux. Un test réel a 45 volts était pratique sur le « professeur »
afin qu’il puisse évaluer ce que cela faisait (un picotement a ce voltage).
L’expérimentateur demandait au « professeur » d’administrer un choc
chaque fois que I’¢leve commettrait une erreur. Il I’informait également que
I’intensité du choc devrait augmenter a mesure que 1’¢léve se tromperait. 11
devrait en outre annoncer a haute voix le voltage correspondant au curseur
qu’il activait avant d’administrer le choc.



Tout ¢€tait convenu a ’avance et 1’éleve savait ce qui D’attendait s’il
commettait des erreurs. Il était supposeé recevoir des chocs, mais bien siir,
aucun choc n’était administré, méme si 1’éleve faisait comme s’1l souffrait.
A mesure que I’intensité des chocs augmentait, le « professeur » devenait
de plus en plus réticent a administrer la punition a [’éleve.
L’expérimentateur se contentait de quelques mots pour [Dinciter a
continuer : « L’expérience exige que vous continuiez ! » ; « Il est
indispensable que vous continuiez ! » ; « Vous n’avez pas d’autre choix,
vous devez continuer ! »

65 % des « professeurs » sont allés jusqu'au bout (435 et 450 volts, catégorie
mentionnée « XXX ») et 100 % jusqu’a 285 volts (avant-dernier curseur de la catégorie
« choc intense »). Peut-étre n’étes-vous pas surpris et pensez-vous que les étres
humains ont le golt du sang et de la violence ? Stanley Milgram avait prévu cela et a
introduit une condition contrdle ou les « professeurs » pouvaient choisir les chocs a
administrer : 80 % ne sont pas allés au-dela de 120 volts et seuls 2,5 % sont allés
jusqu’a la catégorie XXX.

Ces résultats illustrent la facilit¢ avec laquelle une personne obéit. Ce
dispositif expérimental (ou une forme proche) a ¢€té utilisé a plusieurs
reprises dans de nombreux pays, y compris en France, et les taux de
soumission aux ordres de I’expérimentateur s’échelonnaient de 60 a 80 %
en moyenne. On peut méme renforcer cette soumission avec deux sources
d’autorite (deux expérimentateurs incitant le « professeur » a continuer) ou
avec un groupe d’assistants qui €taient des comperes et qui avaient pour
instruction de suivre scrupuleusement les consignes. En outre, il ne faut pas
penser que tout cela appartient au passé, puisque cette expérience ou
certaines variantes ont €té¢ renouvelées récemment et ont montré des taux
d’obéissance similaires, voire supérieurs. Des chercheurs ont comparé les
¢tudes réalisées depuis 50 ans et montré que, depuis 20 ans, ce taux
d’obéissance, évalué au moyen du dispositif de Stanley Milgram, augmente.

La soumission a I’autorité : jusqu’ou ?



Faire du mal a autrui n’implique pas nécessairement de lui administrer une
douleur physique. L’humilier en le rabaissant constitue une forme de
violence psychologique fréquente et que I’on peut méme mettre en ceuvre
en pensant que c’est bien pour la « victime ». C’est ce que les psychologues
nomment la « violence administrative ».

En 1995, Wim Meeus et Quinten Raaijmakers? de ’université d'Utrecht,
aux Pays-Bas, ont voulu savoir jusqu’ou iraient des recruteurs qui devaient
sélectionner des candidats pour des emplois de la fonction publique en leur
soumettant un test de sélection. Ce test comptait 32 questions a choix
multiples et, selon le résultat, le candidat obtenait le poste ou non. Dans
cette expérience, le candidat était un compere de 1’expérimentateur. Juste
avant le premier entretien, on informait les recruteurs que le département de
psychologie s’intéressait aux effets du stress et on leur disait que pour
¢valuer le stress des candidats qui allaient répondre au questionnaire, ils
devraient ne pas hésiter a leur faire des remarques désagréables dés qu’ils
se tromperaient. Evidemment, le « candidat a I’emploi » se trompait
régulierement et recevait des remarques de plus en plus désobligeantes et
humiliantes : « Votre réponse a la question 9 ¢était fausse » ; « Jusqu’ici,
votre score au test n’est pas tres satisfaisant » ; « Si on s’en tient au test,
vous n’étes fait que pour occuper des fonctions subalternes ». Le candidat
faisait comme s’il était de plus en plus stress¢ quand il entendait ces
remarques et le disait a son recruteur : « Arrétez de faire ces commentaires,
je n’arrive pas a me concentrer ». L’expérimentateur se tenait a proximité
du recruteur pendant toute la durée du test. Si le recruteur refusait de
continuer ou demandait que les remarques cessent, 1’expérimentateur
répondait comme c’¢tait le cas dans I’expérience de Milgram : « Vous devez
continuer, I’expérience exige que vous continuiez ». En situation controle,
bien évidemment, dés que le recruteur manifestait ’envie de s’arréter,
I’expérience s’achevait.

Dans le groupe contréle, personne n’est allé trés loin dans les remarques
désagréables, alors qu’en situation de soumission a I'autorité, 92 % sont allés jusqu’au
bout en proférant des remarques extrémement humiliantes pour le candidat.
Ce taux est bien supérieur a celui observé dans le cas des violences physiques.

Cette expérience date de 1995, mais une réplication effectuée récemment, en France,
a montré avec un dispositif sensiblement identique un taux d’obéissance de 84 %.




Des lors, on comprend mieux pourquoi il est si facile de convaincre des
cadres de mettre la pression sur leurs collegues ou d’en pousser certains a
bout pour les faire craquer. Les cadres qui adoptent de telles attitudes
peuvent toujours se rassurer en se disant que le collégue concerné va
devenir plus combatif, plus solide, que ce sera une bonne chose pour lui.

Pour désobéir, 1l faut savoir dire « non », et nous avons vu dans le
chapitre 2 (voir p. 35) combien c’est difficile, en raison des divers
mécanismes qui favorisent la coopération sociale : des que 1’on dit « out » a
quelque chose (par exemple, accepter de participer a une expérience de
psychologie), il sera difficile de dire « non » ensuite. Et d’acceptation en
acceptation, si ’on ne sait pas s’arréter, on risque d’étre entrainé dans une
spirale négative : tous les phénomenes d’embrigadement sont fondés sur
une obéissance choisie ou subie. Mais dans le cas des intermédiaires qui
peuvent peut-étre se dire « C’est bien pour lui, il va s’endurcir », cette
hypothese en cache peut-€tre une autre, celle d’un individu qui, parce qu’il
a un peu de pouvoir, en abuse vis-a-vis de ses subordonnés pour se venger
sur d’autres des violences verbales qu’il a lui-méme subies. Bien sir, ces
résultats ouvrent la porte a une réflexion sur les phénomenes
d’embrigadement sectaire et de soumission des peuples a un dictateur, mais
dans cet ouvrage, nous avons choisi de parler d’influence au quotidien, celle
dont les conséquences ne sont généralement pas gravement dommageables.
Restons donc sur le registre « léger » pour lequel nous avons opté.

La peur du gendarme

Quand on se sent menacé, par exemple si I’on est confronté a des
comportements inacceptables (une agression, un vol a la tire, etc.), on peut
faire appel, entre autres, aux gendarmes, chargés de garantir la sécurité des
personnes. L’uniforme permet d’identifier la profession ou I’autorité
incarnée. La force symbolique de I’uniforme est telle que nous pourrions
faire des choses contraires a nos intimes convictions simplement parce
qu’une personne vétue d’un uniforme — méme si elle n’appartient pas a une
autorité officielle — nous en donne I’ordre.



En 1984, le psychologue américain Brad Bushman? a étudié I’impact,
aux Etats-Unis, de 1’uniforme, en for¢ant — sans user de la force physique —
une personne a accomplir un acte incongru, quasi indécent. Cette
expérience fut réalisée aupres de passants interpelés dans une rue. Un
premier compere — 23 ans, 1,78 meétre et 61 kilogrammes — se tenait a coté
d’une voiture en stationnement, pres d’un parcmetre, et faisait semblant de
chercher de la monnaie dans ses poches. Un second compere — 47 ans,
1,80 meétre, 95 kilogrammes — se tenait a proximité. Selon les cas, ce second
compere €tait vétu comme un mendiant (condition d’absence d’autorité),
comme un cadre (condition d’autorité par statut) ou portait un uniforme
ressemblant a celui des pompiers (condition d’autorité par role). Il arrétait
un passant et, tout en pointant son doigt dans la direction du premier
compere, disait d’un ton impératif : « Cette personne garée pres du
parcmetre n’a pas de monnaie. Donnez-lui une piece de 5 centimes. »

82 % des personnes sollicitées se sont exécutées dans le cas de l'autorité par role
(avec l'uniforme), 50 % avec l'autorité par statut et 44 % lorsque le compére était vétu
comme un mendiant. L’expérience a été reproduite avec une femme, plutét petite et
menue, dans ces trois roles et a donné des résultats identiques.

L’effet de ’'uniforme dans le cadre de demandes absurdes a été mis en
¢vidence dans plusieurs expériences. Plus grave, on a également montré que
I’on peut obtenir des faux témoignages avec la méme facilité¢ ! En 2000, les

psychologues américaines Twila Howery et Dotty Dobbs? ont mis en
¢vidence que tous les étudiants d’un méme cours n’hésitaient pas a accepter
de servir de témoins et d’affirmer quelque chose concernant un vol auquel
ils n’avaient pas assist¢ simplement parce qu’une autorité légitime — ici le
vigile en uniforme d’un établissement universitaire — leur demandait de le
faire. De surcroit, 53 % d’entre eux acceptaient de signer une déclaration
officielle contenant un témoignage qu’ils n’avaient pas fait et ne pouvaient
objectivement pas faire puisqu’ils n’avaient pas assist¢ au vol. On remet
difficilement en cause ceux qui, par leur apparence, incarnent 1’autorite.

Le pouvoir mediatique : démesuré !



Les médias sont souvent qualifiés de quatrieme pouvoir et, parmi eux, la
télévision occupe une place prépondérante. La caméra, le plateau, le public
éventuel, le fait de se savoir regarde, risquent de conduire certains individus
au-dela de ce qu’ils feraient si leur libre-arbitre était préserve.

Une variante de 1’expérience fondatrice de Milgram a ¢té¢ mise en place
dans le cadre d’une émission télévisée au nom évocateur : « Le jeu de la

mort ». Comme le relatent Christophe Nick et Michel Eltchaninoff® dans
leur ouvrage L’expérience extréme, paru en 2010, les limites sont souvent
atteintes, voire dépassées. Des personnes ont €té recrutées parmi un groupe
de 13 000 volontaires pour participer a un « pilote » (un test en avant-
premiere) du jeu télévisé intitulée « Zone Xtréme ». Il n’y avait rien a
gagner, donc ’appat du gain ne pouvait €tre la motivation des candidats. Un
plateau avait été installé pour 1’occasion, et les personnes recrutées devaient
faire apprendre une liste de mots a des candidats qui devaient ensuite
donner les bonnes réponses aux questions qu’on leur posait. Dans cette
émission, ils les nommaient les « questionneurs » et I’animatrice s’adressait
a eux de cette facon : « Questionneur, c’est a vous ! » ; « Vous devez
continuer, questionneur ! » La différence avec I’expérience classique de
Milgram venait du fait que des caméras de télévision filmaient la scene et
qu’un public d’environ 200 personnes (ignorant qu’il s’agissait d’une
expérience et que les chocs étaient factices) était présent. La source
d’autorité était incarnée par I’animatrice du jeu.

Pour le reste, le protocole expérimental de Milgram était reproduit et les
« questionneurs » devaient administrer des chocs ¢lectriques d’intensité
graduelle au candidat (ici aussi un compere de I’expérimentateur) qui
commettait des erreurs. Bien sir, les chocs €lectriques étaient factices, et
heureusement pour le compére-candidat !

81 % des « questionneurs » ont été jusqu’au bout (460 volts), alors que I'on était loin
d’étre dans le cadre d’'une expérience scientifique et que le « questionneur », exposé a
un public, aurait pu étre encore plus hésitant a agir ainsi, puisqu’il était observé (jugé ?)
par 200 personnes. Dailleurs, le public n'a pas hésité a laisser faire, voire
a encourager cette torture en direct.

Ces résultats en disent long sur la nature humaine et sur les effets pervers
que peut avoir la télévision...



Les pieges de I’obéissance aveugle

L’obéissance est de mise dans 1’armée et la hiérarchie y est stricte, mais
c’est aussi le cas dans beaucoup d’organisations ou de systemes de travail,
ou le fossé qui sépare certaines catégories d’emploi, dont les statuts sont
tres différents, peut conduire a une forme d’obéissance automatique. Des
chercheurs se sont demandé¢ si cela pouvait €tre le cas en milieu hospitalier.

En 1966, le psychiatre américain Charles Hofling et ses collégues® ont
réalis€é une expérience aupres d’infirmicres de leur hopital. Des boites de
médicaments avaient €té¢ placées dans ’armoire a pharmacie de différents
services et on pouvait y lire : « ASTROTEN, capsules de 5 mg, dosage
ordinaire 5 mg, dose quotidienne maximale 10 mg ». L’expérimentateur
téléphonait a I’infirmicre de garde et se présentait comme un médecin : « Je
suis le Dr Hanford », nom qui était totalement inconnu dans le service. Il
disait ensuite qu’il allait venir rendre visite a un de ses patients hospitalisés
dans le service, puis donnait le nom du patient, effectivement soigné dans le
service. Ensuite, ce docteur Handford demandait a D’infirmiére d’aller
vérifier dans I’armoire a pharmacie si le médicament ASTROTEN ¢tait
bien arrivé. Lorsque I’infirmiére revenait pour confirmer la présence du
médicament, ce médecin lui demandait alors d’administrer 20 milligrammes
au patient, soit le double de la dose maximale autorisée. Il disait qu’il
signerait la prescription plus tard, mais qu’il fallait commencer le traitement
tout de suite, pour que Deffet se manifeste déja lorsqu’il arriverait
dix minutes plus tard. Il remerciait I’infirmiére et raccrochait.

96 % des infirmiéres ont obéit a la demande et ont administré la dose prescrite par le
faux médecin. Ce « médicament » n’était en fait qu’'une simple solution sucrée.

Ce résultat obtenu sur le terrain a été compare a celui obtenu lors d’un
test proposé sur papier a un groupe d’infirmi€res en exercice et un groupe
d’infirmieéres en formation. On leur expliquait la situation et on leur
demandait comment elles auraient agi : 83,3 % ont dit qu’elles n’auraient
pas obéi a la demande en raison du dosage, de I’absence de demande écrite
et du non-respect des regles de prescription. Elles ont ¢galement mentionné
que, selon elles, la majorité des infirmiéres ne se seraient pas conformées a



cette demande. Il y a donc un écart important entre I’analyse froide, hors
contexte, de ce cas de figure et le comportement dans la vie professionnelle
réelle.

Dans certaines organisations, comme ici a I’hopital, la délimitation des
responsabilités de chacun est nette et dépend de la place occupée. Les
médecins sont en haut de la pyramide et sont les seuls a avoir la
compétence de poser un diagnostic. Les personnes qui n’ont pas cette
competence sont géneralement 1a pour exécuter une prescription. Cela
risque parfois d’entrainer une réponse automatique, méme quand la
prescription est entachée d’erreurs. Notons que cette étude ne pourrait pas
étre reproduite aujourd’hui pour des raisons éthiques. Elle est toujours
enseignée en école d’infirmiers pour sensibiliser les étudiants aux questions
de responsabilité, mais les procédures ont notablement évolué¢ depuis les
années 1960.

Si, dans un tel contexte, on obéit (ou obéissait) aveuglément a ses
supérieurs, au risque de nuire a autrui (et I’on ne devient pas infirmier pour
cela), on comprend qu’il n’est pas bien difficile d’obtenir d’un cadre, dans
une entreprise, qu’il humilie et pousse a bout un de ses collégues.

Obéir au péril de sa vie ?

L’exemple précédent €voque le risque pris vis-a-vis d’autrui, mais la
question se pose aussi pour le risque pris pour eux-mémes par ceux qui sont
au service d’autrui, par exemple par les pompiers, dont la devise est
« Sauver ou périr ». Si I’on comprend que dans certains contextes, on irait
jusqu’a risquer sa vie pour un idéal ou pour autrui, personne n’imaginerait
que I’on puisse prendre des risques pour sa propre santé simplement parce
qu’une personne qu’on ne connait pas nous en donne 1’ordre. Et pourtant !

En 1976, John Martin et ses collégues’ de I’université Macquarie, a
Sydney en Australie, ont ¢laboré une experience dans laquelle ils tentaient
de mesurer si un individu, face a une autorité, était susceptible de prendre
des risques pour lui-méme (et non pour autrui). Des €tudiants australiens se
retrouvaient devant une console qui gérait un émetteur « de sons a hautes
fréquences » présent¢ sous la forme d’un grand enregistreur avec de



multiples raccordements et un casque d’écoute. Sur la paroi de la console,
apparaissaient des niveaux indiquant les risques associ¢s a 1’émission de
sons de différentes fréquences (0 : pas de danger ; 3 : danger niveau 1
(risque possible d’une perte auditive de 1’ordre de 5 %) ; jusqu’a 8 : danger
niveau extréme (perte auditive de I’ordre de 50 %) ; etc.

La source d’autorit¢ dans cette expérience é€tait incarnée par un homme
se présentant comme un scientifique spécialiste du son. Il expliquait aux
¢tudiants qu’ils devraient écouter des sons de tres hautes fréquences (des
ultrasons que 1’oreille humaine n’entend pas) allant de valeurs inoffensives
jusqu’a des valeurs dangereuses pour beaucoup. Il leur disait que seule une
personne sur 20 résistait a ces fréquences élevées, en raison de capacités
auditives particulieres. Et ’expérience visait précis€ément a repérer des
personnes capables d’écouter des sons de trés hautes fréquences sans que
leur systeéme auditif ne soit endommagé. Il ajoutait que, pour I’intérét de la
recherche, les étudiants devaient tenter d’atteindre les plus hauts niveaux de
fréquences. L’expérimentateur demandait ensuite aux participants de
remplir un questionnaire permettant d’evaluer leur anxiété et leur confiance
dans D’expérimentateur. Ce dernier rappelait ensuite les risques au
participant et lui demandait de bien lire la grille des risques. Puis on mettait
le casque au premier étudiant et I’expérience commencait.

54 % des personnes ont testé le niveau supposé étre le plus dangereux et 100 % ont
activé le niveau de fréquences qui mentionnait un risque possible de perte auditive.
Les entretiens réalisés avec les étudiants aprés I'expérience ont révélé qu’ils avaient
une foi aveugle envers I'expérimentateur. Une confiance totale qui leur faisait prendre
des risques importants pour leur santé.

Ainsi, on ne se pose guere de questions, méme si 1’on sait que 1’on prend
des risques pour soi-méme, quand un scientifique le demande. Les
exemples rassemblés dans ce chapitre montrent a quel point 1’obéissance
aveugle est une attitude délétére pour soi et pour autrui, qui semble pourtant
répandue. On imagine aisément toutes les dérives auxquelles un tel
comportement, que I’on déclenche si facilement, peut donner naissance : on
comprend comment le leader d’une secte, une figure admirée ou un
prédicateur charismatique obtiennent soumission et obé€issance de quelques
personnes, voire de tout un peuple... L’obéissance a 1’autorité¢ — celle des



parents, du pouvoir politique, des forces de 1’ordre, etc. — est nécessaire
pour la vie en société, mais pas a n’importe quel prix !

En bref
De nombreuses expériences, montrent que tout un chacun accepte, s’il est soumis a une

autorité — ici scientifique —, de faire souffrir autrui pour qu’il atteigne un objectif que lui
a fixé I’« autorité ». Une personne sous influence accepte également de prendre des
risques pour elle-méme, si une autorité le lui demande. Remettre en cause un ordre émis
par une autorité est trés difficile, voire impossible, pour de nombreuses personnes.
Certaines conditions, par exemple 1’uniforme ou le direct a la télévision, renforcent
I’obéissance a I’autorité. Mais attention aux risques associés a une obéissance aveugle...



10

Pratiquez 1’auto-influence !

« Tu n’y arriveras pas, c’est trop dur ! Tu es prof de fac, pas terrassier ! »
Voila ce que me répétait un ami lorsque je lui disais que je voulais enterrer
moi-méme une grande réserve d’eau sous une terrasse attenante a ma
maison. Pendant deux mois, j’ai passé toutes mes soirées, tous mes week-
ends, a décaisser 30 metres cubes de terre argileuse avec une pioche et un
seau que j’ai répartis sur des talus a proximité. Combien de fois me suis-je
dit que c’était une idée stupide, que c’était de la folie de s’engager dans un
tel travail ? Mais j’avais commencé et c’était impossible de revenir en
arriere.

Il y a en nous des leviers particuliers qui nous poussent & nous engager
dans des processus qui nous influencent. J’ai appelé ce processus 1’« auto-
influence ». Certains de ces leviers résultent de notre éducation et de notre
vie sociale. La norme de réciprocité — rendre la pareille — est I’un de ces
leviers. D’autres proviennent des émotions activées aisément, telles que la
peur et I’angoisse. D’autres encore sont trés personnels et nous n’avons
aucun contrdle sur eux : c’est, par exemple, notre date d’anniversaire. Dans
tous les cas, il suffit au manipulateur d’activer ces leviers internes et nous
sommes alors préts a €tre influencés, c’est-a-dire a faire des choses que
nous n’avions pas vraiment envie, ou preévu, de faire.

Et en ce qui concerne ma réserve d’eau, j’ai récupéré les cinq kilos que
j’avais perdus et j’ai de I’eau en abondance pour arroser mon jardin. Je suis
fier de ce travail, mais attention, car la fierté... c’est aussi un levier d’auto-
influence !



Un Narcisse en chacun de nous ?

La conscience de soi est un autre de ces leviers, et elle est renforcée par tout
ce qui nous renvoie notre image. Dans la mythologie grecque, Narcisse était
d’une grande beauté et, en s’abreuvant un jour a I’eau d’une source, il vit
son reflet dans I’eau et en tomba éperdument amoureux. Il succomba a cet
amour, incapable d’attraper ce reflet, objet de son amour. Aujourd’hui, les
miroirs sont omniprésents et on ne tombe (généralement) pas amoureux de
son image. Et pourtant, saviez-vous qu’entre deux photos de votre visage,
I’une inversée et I’autre réelle, ¢’est I’inversée que vous préférez alors que
vos amis et vos proches préferent I’autre ? La raison ? Dans notre miroir,
c’est la photo inversée que nous voyons, c’est donc celle qui nous est la
plus familiére. Nous savons que le miroir nous est nécessaire pour nous
maquiller ou nous raser, par exemple, mais nous ignorons généralement que
notre propre reflet influe sur nos comportements.

Beaucoup de recherches ont mis en évidence que ce que nous mangeons
peut changer en fonction... de la présence d’un miroir dans la piece. En

2015, Abeer Alawad et ses collégues! de I’université de Djeddah, en Arabie
saoudite, ont mesuré le temps mis par des femmes pour manger quand elles
pouvaient voir (ou non) leur reflet dans un miroir pendant leur repas. Le
méme groupe de femmes a été testé¢ deux fois. Dans une premicre phase, les
chercheurs ont enregistré le temps qu’elles mettaient pour manger sept
petits morceaux de pizza posé€s dans une assiette en I’absence de miroir.
Puis, quinze jours plus tard, les participantes ont ét€¢ convoquées a nouveau
pour manger face a un miroir. Le type de pizza et le nombre de parts €taient
strictement identiques dans les deux situations de test. Le temps mis pour
terminer la pizza a a nouveau été not¢.

En I'absence de miroir, les participantes ont mis 158 secondes en moyenne pour finir
la pizza, contre 202 secondes lorsqu’elles étaient placées en face d’'un miroir. Elles
ont pris plus de temps, ce qui, on le sait, est bon pour la santé !

Plusieurs expériences ont montré cette influence d’un miroir sur la
consommation de nourriture et d’autres comportements de consommation.

Ainsi, en 2011, dans une recherche? que nous avons réalisée dans un



restaurant universitaire, nous avons observé 941 étudiants au moment ou ils
se servaient d’une sauce froide d’accompagnement dans des distributeurs de
mayonnaise, de vinaigrette ou de moutarde (I’¢tudiant appuyait sur le
distributeur autant de fois qu’il voulait pour obtenir la quantité de sauce
souhaitée). Selon les conditions expérimentales, un miroir était installé (ou
non) derriere les distributeurs de sauces. Ce miroir avait une taille, une
orientation et une distance telles que les €tudiants qui venaient se servir
pouvait voir leur visage. Deux observateurs, situés un peu plus loin,
notaient discretement si la personne se regardait ou non dans le miroir, le
type de sauce consommeée et le nombre de pressions exercées sur le
distributeur pour obtenir le produit.

Les personnes qui se regardaient dans le miroir ont en moyenne appuyé 2,5 fois sur le
distributeur, contre 3,8 fois en moyenne chez les personnes qui ne se sont pas
regardées. La réduction de la consommation de sauces a la vue de son reflet a été
encore plus importante chez les étudiantes.

Faut-il y voir une nouvelle fois le poids des critéres contemporains de la
beauté qui nous rappellent sans cesse qu’il faut maigrir, lutter contre le
surpoids, faire attention a sa ligne ?

Si un miroir pousse parfois a moins consommer, des chercheurs ont
¢galement montré que certaines addictions sont accentuées par le reflet du

miroir. En 1974, Barry Liebling et ses collégues® de 1’université Columbia
ont convoqué des étudiants fumeurs qui devaient écouter de la musique. A
la fin de la session, on leur posait des questions sur les morceaux €coutés.
Deux sessions d’écoute de 30 minutes étaient programmeées a une semaine
d’intervalle et les participants se trouvaient (ou non) en face d’un miroir
pour I’'une de ces sessions. En fait, cette tache était un prétexte puisqu’on
permettait aux participants de fumer quand ils écoutaient la musique, et
c’est précisément ce comportement qui ¢tait évalué. Les chercheurs
mesuraient la consommation de tabac pendant toute la durée des sessions :
ils notaient le nombre de cigarettes allumees, le temps passé avec la
cigarette a la main et le nombre d’inhalations.

Le nombre de cigarettes allumées a augmenté de 30 % en présence du miroir, le
nombre d’inhalations de 46 % et le temps moyen passé avec la cigarette a la main a



été évalué a 5,6 minutes en I'absence de miroir, contre 8,1 minutes lorsque le miroir
était présent.

Lorsque nous sommes en face d’un miroir — en face-a-face avec nous-
méme —, la conscience de soi est renforcée, ce qui peut nous mettre mal a
I’aise. Aussi, pour échapper a cette situation désagréable, les fumeurs
auraient recours au tabac, comme c’est également leur réflexe quand ils
s’ennuient.

Les psychologues savent bien que la conscience de soi est essentielle
dans la vie et guide nos actes et nos comportements. Ces expériences
confirment que le simple fait de se voir dans un miroir renforce cette
conscience, ce qui peut influer, a notre insu, sur nos comportements
quotidiens les plus anodins et les plus automatiques.

Plus influengables apres avoir eu peur ?

Apres la fierté et la conscience de soi, abordons un troisieme levier d’auto-
influence : la peur. Vous n’arrivez plus a mettre la main sur votre téléphone
ou vos clés de voiture ; vous avez fait vos courses en centre-ville et
apercevez de loin un papier sur votre essuie-glace ; un gendarme sur le bord
de la route vous fait signe de vous garer sur le coté ; etc. Tous ces
événements constituent notre lot de petites frayeurs quotidiennes, qui
heureusement se terminent bien la plupart du temps. Or une petite frayeur
suivie d’un soulagement amorce un mécanisme mental qui nous rend plus
influengables si quelqu’un nous aborde aprées un tel incident.

En 1998, Dariusz Dolinski? a été le premier a montrer qu’un événement
anodin susceptible d’avoir activé peur, appréhension ou anxiété¢, méme de
courte durée, nous rend influencable dans les instants qui suivent. Dans une
premicre experience, réalisée dans la rue aupres de 168 passants,
I’expérimentateur utilisait un sifflet, identique a celui des policiers, au
moment ou des passants traversaient la rue en dehors des passages protégés.
La plupart du temps, ils s’arrétaient et regardaient autour d’eux d’un air
anxieux. Ne voyant rien, ils poursuivaient leur chemin. Une vingtaine de



secondes plus tard, ce méme passant était abordé par une jeune femme qui
lui demandait de répondre a un questionnaire, ce qui lui prendrait
dix minutes. Ce questionnaire comprenait une question, parmi d’autres, qui
permettait d’évaluer le niveau d’anxiété du passant.

Dans une autre condition, la jeune femme abordait des passants qui
avaient ¢galement traversé en dehors des passages pour piétons, mais il n’y
avait pas eu de coup de sifflet. Enfin, dans une troisie¢me condition, des
passants respectueux du code de la route était abordés.

55 % des passants ayant entendu le coup de sifflet ont accepté de répondre au
questionnaire, contre 46 % de ceux qui avaient traversé en dehors du passage,
mais n’avaient pas été sifflés, et 41 % des passants respectueux des régles du code
de la route.

En ce qui concerne I'évaluation de I'anxiété, les niveaux exprimés ont été les mémes,
ce qui tendrait a prouver que, chez les personnes sifflées, la frayeur avait été suivie
d’un apaisement.

C’est pour cette raison que Dariusz Dolinski® a appelé sa procédure la
technique de la « peur-puis-soulagement ». Ce n’est pas D’anxiété qui
expliquerait que les personnes acceptent de répondre au questionnaire, mais
le soulagement ressenti aprés la phase d’anxiété. Ces résultats ont été

confirmés avec d’autres requétes® : accepter de donner de I’argent ou
acheter un produit de nettoyage proposé par un vendeur de rue. Plusieurs
expériences ont €¢galement mis en évidence que cela fonctionne avec de
multiples méthodes suscitant la peur initiale.

Ainsi, dans une autre expérience menée aupres de 250 automobilistes
ayant gar¢ leur voiture sur une place non autorisée, Dariusz Dolinski placait
un papier ressemblant a une contravention sur le pare-brise ou sur la porte.
En réalité, cette fausse contravention était une publicité ou un appel a
donner son sang. L’expérimentateur laissait le conducteur lire le papier, puis
il s’approchait et se présentait comme un ¢étudiant faisant une enquéte. Il
demandait alors a D’automobiliste s’il accepterait de répondre a un
questionnaire sur I’aménagement du trafic urbain, ce qui lui prendrait un
quart d’heure.

Lorsque la carte avait été placée sur le pare-brise, donc potentiellement pergue comme
une contravention, 62 % des personnes ont accepté de répondre, contre 37 % lorsque



le papier était placé sur la porte, ce qui n'est pas I'endroit habituel ou I'on pose les
contraventions, et enfin 36 % dans une condition ou aucun papier n’avait été déposé
sur la voiture.

Par conséquent, c’est bien lorsque le papier est appliqué sur le pare-brise
qu’il suscite la peur. Dés que vous voyez le papier, vous vous dites que vous
avez une contravention et... soulagement, ce n’est qu’une publicité ! Vous
éprouvez alors une sensation de bien-&tre qui vous conduit a accepter plus
favorablement la demande de 1’enquéteur.

Soulignons que c’est bien ce soulagement qui influence le comportement
de la personne, comme 1’a montré Dariuz Dolinsky dans une autre
recherche. Dans ce cas-la, le papier glissé sous 1’essuie-glace de la voiture
¢tait soit une simple publiciteé, soit un (faux) message de la police indiquant
a ’automobiliste qu’il avait violé une régle de stationnement et devait
prendre contact avec le commissariat.

Lorsque c’était une publicité, on retrouve la proportion de 62 % des gens qui ont
accepté de répondre au questionnaire, mais lorsqu’il s’agissait de la note de la police,
8 % seulement ont accepté.

Dans cette seconde condition, 'angoisse du procés-verbal a empéché le soulagement
d’opérer et réduit notablement la proportion des automobilistes coopératifs. Cela
prouve bien que les deux étapes — peur, puis soulagement — sont nécessaires
pour que I'auto-influence fonctionne.

Cet effet de peur-puis-soulagement a été¢ confirmé avec de nombreuses
procédures suscitant une petite peur. Cela fonctionne, par exemple, si vous
demandez a quelqu’un si un portefeuille trouvé par terre n’est pas le sien.
Ou si I’on met une déjection de chien factice par terre dans la rue en criant
« Attention ! » pour que la personne I’évite. Cela suffira pour qu’elle
accepte ensuite de vous donner un peu d’argent pour vous dépanner. Un
simple cri, un coup de klaxon donné au hasard, un grand bruit, un uniforme
de vigile pres de votre voiture... Tout ce qui peut susciter une petite peur ou
angoisse suffit a vous rendre plus influengable, dés que le soulagement
survient. Méfiez-vous donc si vous venez d’étre effrayé sans raison et que,
juste apres, on vous aborde pour vous demander quelque chose. Vous avez



trés certainement affaire a quelqu’un qui exploite ce mécanisme présent
chez tout un chacun.

De ’ordre en toute chose

Dans les exemples précédents, nous avons vu que l’ordre « peur puis
soulagement » est essentiel pour modifier ’état d’esprit du sujet.
Apaisement puis peur, ou peur sans apaisement ou apaisement sans peur
n’auront pas d’effets, ou pas les mémes. La facon dont les choses sont
présentées, la chronologie de leur apparition influe sur nos décisions, et si
1 + 2 =3, nous verrons que 2 + 1 ne semble pas toujours €gal a 3 dans ce
type de mécanismes... Une aubaine pour les manipulateurs !

C’est ce qu’a montré¢ Warren Kelly, en 1975, alors qu’il était le
responsable de la promotion des billards de la célebre marque américaine
Brunswick. Il a mis en évidence que I’ordre de présentation des modeles
pouvait modifier le choix des clients. Habituellement, lorsqu’un client
arrivait, on commengait par lui présenter les billards d’entrée de gamme,
pour aller ensuite vers les plus prestigieux et, par conséquent, les plus
cotteux. Il eut 1’'idée de tester la présentation inverse, c’est-a-dire de
commencer par les modeles les plus hauts de la gamme — et les plus chers —,
pour terminer par les moins chers. Avec cette méthode, i1l observa que les
clients commandaient des billards d’une valeur moyenne de 1 000 dollars,
contre 550 dollars avec la méthode précédente.

250, 400, 500, 1 000, 1 500, 2 500 : vous prenez le billard a 500 dollars.

2 500, 1 500, 1 000, 500, 400, 250 : vous prenez le billard a
1 000 dollars.

Ce comportement est di a un biais cognitif, nommé « contraste
perceptif » : la perception d’une méme somme, par exemple 1 000 dollars,
différe selon que I’on part d’une somme supérieure ou inférieure. Quand on
part de 2 500 dollars, la somme de 1 000 dollars est pergue comme étant
moins importante — donc acceptable (le montant initial a été divisé par plus
de deux) — que si ’on démarre de 250 dollars. Celui qui commence a
250 dollars s’arréte donc a 500, trouvant qu’un billard a 1 000 dollars serait
trop cher (il faudrait multiplier la somme initiale par quatre).



Cette technique fonctionne pour tout type de produits, mais aussi pour les

services. Robert CialdiniZ rapporte la technique d’un vendeur de téléviseurs
et d’équipements Hi-Fi qui essayait de placer le meilleur produit, mais aussi
le contrat d’extension de garantie. Contrairement a ses collegues qui allaient
du plus petit contrat au plus onéreux — avec de nombreuses prestations et

une longue durée de validité —, lui faisait I’inverse, en proposant ce contrat
des le début.

Il réussissait ainsi a vendre le contrat le plus colteux a quelques clients, alors que ses
collegues n’en vendaient aucun. Qui plus est, 70 % de ses clients prenaient le contrat
le moins cher, contre 40 % chez ses collegues. Pourtant, la encore, tous les clients
avaient recu la méme information !

Il ne suffit pas de faire attention a 1’ordre choisi, il faut aussi le faire vite,

le temps étant un facteur essentiel. Nous ’avons vérifié avec des collégues®
en demandant a des serveurs et serveuses de restaurants de proposer un café
ou un thé en fin de repas de deux fagons différentes a plus de 500 clients qui
déjeunaient seuls. Dans une condition dite « sans délai », I’employé-e, tout
en débarrassant 1’assiette, demandait au client s’1l souhaitait un dessert. S’1l
refusait, on lui proposait alors, immédiatement, un café ou un thé. Dans la
condition avec délai, on procédait de la méme fagon, mais, quand le client
refusait le dessert, la serveuse ne proposait pas immédiatement de café ou
de thé, continuait a débarrasser la table, puis vaquait a d’autres taches
pendant trois minutes. Ensuite, elle revenait a la table du client pour lui
proposer un café ou un thé.

Lorsque la proposition de thé ou de café était immédiate, 50 % des clients en ont
commandé un, contre 33 % lorsque la proposition avait été retardée.
Dans un restaurant, il ne faut jamais laisser de temps au temps !

Ainsi, ce n’est pas simplement 1’information qui compte, mais aussi le
moment ou elle est délivrée, ce qui prouve que l’ordre d’arrivée de
I’information influence la décision finale.



Les gens pressés : des cibles privilégices

Dans les exemples précédents, ne pas perdre de temps semble étre un atout,
car « a trop attendre, on finit par se lasser ». Pourtant, selon un autre
dicton : « Qui attendre peut, a ce qu’il veut. »

Ces proverbes et dictons évoquent des recommandations contradictoires,
que I’on vous a sans doute faites un jour ! Combien de fois ne vous a-t-on
pas dit qu’il fallait éviter de vous précipiter, prendre votre temps avant de
vous décider ? En effet, si ’on vous presse a vous décider ou a agir, méfiez-
vous : les circonstances sont réunies pour que vous deveniez aisément
manipulable !

Les psychologues américains Laura Brannon et Timothy Brock? ont fait
croire aux clients d’un service de restauration qu’ils pouvaient profiter
d’une bonne affaire. Mais pour cela, ils devaient se décider vite, car 1’offre
ne durerait pas longtemps. Le personnel chargé de la prise de commande
proposait aux clients un dessert pour terminer : des roulés a la cannelle. La
suggestion utilisée par le personnel pour inciter les clients a commander ce
dessert différait selon les conditions. Dans tous les cas, on disait que ce
dessert allait bien avec leur plat mais, pour la moiti¢ des clients, on ajoutait
qu’il était en promotion toute 1’année, tandis que, pour I’autre moiti¢ des
clients, on disait qu’il €tait en promotion uniquement ce jour-la.

Notons qu’au cours d’'une précédente promotion de ce dessert, présenté simplement
comme une spécialité, 1,3 % des clients 'avaient pris. Dans I'expérience décrite ici et
ayant impliqué 300 clients, 2,3 % d’entre eux ont acheté un dessert quand on leur
disait que c’était en promotion toute I'année, et 9,5 % lorsque c’était présenté comme
une promotion uniquement ce jour-la. Les ventes ont été multipliées par 4 et par 8 si
'on compare avec une précédente période de promotion de ce dessert, simplement en
faisant croire que le produit était en promotion pour une courte durée, alors méme que
son prix restait constant ! Que se serait-il passé si 'on avait annoncé une promotion
entre 12h 30et13 h ?!

Le temps est donc un facteur-clé dans la prise de décision, mais il est
¢galement possible de créer une telle pression en faisant croire aux
individus qu’ils sont tout pres d’atteindre un objectif intéressant.



En 2006, Joseph Nunes et Xavier Drézel?, a Los Angeles, ont proposé a
300 clients d’une station de lavage de voitures deux types de cartes de
fidelité, toutes deux permettant d’obtenir un lavage gratuit lorsque la carte
¢tait terminée. La premiere carte, classique, comptait huit cases et une case
¢tait cochée a chaque lavage : apres huit lavages payants, le neuvieme était
gratuit. Dans une seconde condition, la carte contenait dix cases mais, lors
du premier lavage, on disait a la personne que dans le cadre d’une
promotion spéciale, on validait les deux premieres cases, qui €taient alors
cochées. Des lors, dans le premier cas, aprés le premier lavage, il restait
sept lavages a payer pour en avoir un gratuit. Dans le second cas, apres le
premier lavage, il restait... sept lavages a payer pour en avoir un gratuit ! 1l
n’y avait donc pas de différence.

Dans cette étude, les expérimentateurs mesuraient la vitesse a laquelle les
clients des deux conditions revenaient laver leur voiture. Les personnes
avec la seconde carte ont laissé passer moins de temps entre deux lavages
que celles de I’autre groupe qui avaient acheté la carte classique. Avec la
seconde carte, une pression illusoire leur faisait croire qu’ils étaient plus
pres du but — le lavage gratuit —, juste parce que trois cases €taient de¢ja
cochees, ce qui les a poussés a consommer davantage que les autres, qui
¢taient exactement a la méme « distance du but ».

Ainsi, la pression a agir est mauvaise conseillere. Méfiez-vous donc de
toutes ces informations qui vous somment de vous décider. Ces messages
n’ont généralement qu’un objectif : déclencher en vous une pression a agir
ou a dire « oui », que vous risquez de regretter des le lendemain...

La norme de réciprocité

Et pourtant, c’est parfois difficile de résister a ces pressions, qui
déclenchent des conflits psychologiques. Refuser de rendre service fait
partie des décisions difficiles a prendre : si quelqu’un vous a rendu service
quelque temps auparavant, vous ne pouvez pas lui refuser de 1’aider, méme
si vous ¢tiez déja engagé par ailleurs. La norme de réciprocité, c’est-a-dire
le fait de rendre a autrui ce qu’il vous a donné auparavant, que ce soit un
service, un cadeau, une information, est omniprésente dans nombre de



sociétés. Cette norme est 1’un des socles de relations sociales saines, de la
coopération, de la solidarité, etc. Mais c’est a nouveau une aubaine pour le
manipulateur qui peut détourner cette norme a son profit : il donne peu de
son c6té, voire il donne seulement 1’illusion de donner, pour que I’autre se
sente son obligé.

Normalement, sauf dans les relations entre proches, les « dons »
réciproques sont eéquilibrés. Toutefois, des chercheurs ont montré que, grace
a la puissance de la norme de réciprocité, il suffit parfois de donner peu

pour recevoir beaucoup. En 2015, Céline Jacob et ses collégues!! ont réalisé
une expérience aupres de plus de 400 passants. Une jeune femme était
chargée de les aborder avec le sourire en leur proposant un bonbon. Plus de
95 % ont accepté le bonbon. Juste apres, la jeune femme disait faire une
enquéte sur « les clubs et associations » et demandait a la personne si elle
acceptait de participer.

33 % des passants ont accepté de répondre a I'enquéte lorsqu’on ne leur avait rien
propose, contre 46 % lorsque la jeune femme avait offert un bonbon.

Et c’est bien souvent le cas. Quand I’enquéteur offre un présent, méme
insignifiant, la proportion des personnes qui acceptent de répondre
augmente. Cela fonctionne que I’enquéteur soit en face-a-face avec les
passants ou que I’interaction ait lieu par courrier. Ainsi mettre un chocolat
dans une enveloppe expédiée pour que le destinataire réponde a une longue
enquéte augmente la proportion des enveloppes renvoyées avec le
questionnaire rempli.

Ce meécanisme est a ’ceuvre dans d’autres contextes, par exemple dans
les restaurants, comme [’ont montré le psychologue américain David

Strohmetz et ses collégues!2, en 2002. Ces chercheurs ont effectué une série
d’expeériences dans des restaurants ou 1’on mettait un petit chocolat, ou non,
dans la coupelle contenant 1’addition.

Le pourcentage de la note laissé en pourboire est passé de 15,1 % lorsque rien n’était
offert a 17,8 % avec le chocolat offert, ce qui représente une augmentation des
pourboires de prés de 18 %.

D’aprés une autre expérience conduite auprés de plusieurs centaines de clients, le
taux des pourboires a méme atteint 21,6 % avec deux chocolats. Mieux encore : quand



le premier chocolat était offert dans la soucoupe avec I'addition et que le second était
proposeé par la serveuse, le taux du pourboire a atteint 23 % !

L’effet de la norme de réciprocité est si fort qu’il se manifeste méme au
profit d’un individu qui n’est pas celui qui a donné quelque chose. En 2017,

Sébastien Meineri et ses collégues!® ont demandé a des jeunes femmes
tenant des stands dans la rue d’offrir des petits gateaux au chocolat
confectionnés par une association ¢tudiante pour faire mieux connaitre leur
université au public. Lorsqu’un passant avait accepté un gateau, 1’étudiante
disait qu’elle avait oubli¢ quelque chose dans un restaurant tout proche et
lui demandait s’il accepterait de rester surveiller ses affaires le temps
qu’elle fasse D’aller-retour. Dans une autre condition, le scénario était le
méme, mais c’est un autre étudiant qui, quelques metres plus loin,
demandait au passant qui venait de recevoir un gateau de surveiller ses
affaires quelques minutes. Enfin, en condition contréle, aucun passant
n’avait recu de gateau et la méme demande de surveillance était adressée a
quelques passants. Quarante passants ont ¢té testés dans chacune des
conditions.

En condition contrble, 33 % des passants ont accepté de surveiller les affaires, contre
93 % lorsque la demande venait de I'étudiante qui avait offert le gateau. Et dans la
condition ou cette demande venait d’'une autre personne, 70 % ont accepté.

Certes, c’est moins que pour la condition de réciprocité initiale, mais
c’est bien plus qu’en condition contrdle, ce qui tend a prouver qu'un don
initial nous prédispose a respecter la norme de réciprocité, méme vis-a-vis
d’un tiers. Un bon manipulateur devrait donc se tenir pres de ces stands ou
I’on propose des échantillons ou sur les routes du Tour de France, lorsque
les caravanes publicitaires passent et jettent de multiples babioles et
¢chantillons aux spectateurs.

Pour activer cette norme de réciprocité, il suffit parfois de promettre
quelque chose que vous n’aurez méme pas a donner pour obtenir un
service ! En 2016, dans une série d’études ayant impliqué pres de

2 000 personnes, nous avons testé, avec mes collégues!?, la promesse d’une
réciprocité. Dans I'une de ces expériences, un jeune homme abordait des



passants en expliquant qu’il n’avait pas d’argent sur lui et qu’il devait
prendre le bus. Il demandait a la personne si elle acceptait de lui donner la
monnaie pour acheter un ticket en lui disant qu’en échange, il lui donnerait
les deux timbres qu’il lui montrait. En condition contrdle, il ne proposait
rien en €change. Au moment ou cette expérimentation a eu lieu, les deux
timbres avaient la valeur quasi exacte — et méme un peu supérieure — d’un
ticket de bus.

En condition contréle, 20 % ont donné l'argent, contre 41 % en condition d’échange
avec deux timbres.

Puisque la valeur des timbres et du ticket étaient identiques, il s’agit 1a
d’un simple échange et I’expérience ne présente guere d’intérét ! Si, car en
réalité, presque personne n’a accepté, finalement, de prendre les
deux timbres. Lors d’une seconde étude, nous avons mis en €vidence que
les passants donnaient de I’argent méme quand le jeune homme ne montrait
pas les timbres. En outre, cette méthode de la réciprocité est intéressante,
car davantage de personnes ont donné¢ de la monnaie quand on leur
proposait deux timbres en échange, mais en plus, elles ont donné plus en
condition de réciprocité (99 centimes d’euro, alors que le prix du ticket était
a 1 euro) qu’en condition contrdle (74 centimes d’euro).

Ces résultats ont ¢galement été répliqués lorsqu’il s’agissait d’obtenir de
I’argent pour d’autres raisons (parcmetre, achat de nourriture) ou pour
obtenir une cigarette aupres de fumeurs en proposant de I’argent en retour,
argent qui, finalement, sera refusé€. En outre, si le demandeur offre plus que
la valeur de ce qu’il souhaite obtenir (par exemple quatre timbres pour un
ticket de bus ou 2 euros pour une cigarette), le taux d’acceptation augmente
encore et presque personne ne prend les timbres ni 1’argent proposés en
¢change.

Ainsi, la norme de réciprocité est tellement ancrée en nous que nous
acceptons facilement d’aider autrui en contrepartie d’'un don insignifiant
que, finalement, nous n’oserons pas accepter.



La date d’anniversaire :
un levier de la manipulation

Abordons le dernier levier de manipulation : la date d’anniversaire.
Certaines dates sont symboliques dans notre vie. C’est par exemple le cas
du jour ou nous atteignons notre majorité civile, mais notre anniversaire est
sans doute la plus importante. Nous sommes fétés, recevons des cadeaux, et
sommes le centre de I’attention de notre entourage pendant une journee.
Notre date de naissance fait partie de notre identité et figure sur quasiment
tous nos documents officiels. Est-ce qu’une telle familiarit¢ peut nous
influencer ? Nous allons le découvrir au fil de quelques expériences.

J’ai connu un joueur de loto qui remplissait toujours sa grille avec les
chiffres de la date de naissance de sa belle-mére. Il devait bien 1’aimer, car
habituellement, ce sont les chiffres de notre propre date de naissance que
nous apprécions le plus.

En 2003, le psychologue américain Gary Nickell et ses collégues!® ont
demandé a des €tudiants d’évaluer les douze mois de I’année a I’aide d’une
échelle qui allait de 1 (je n’aime pas du tout ce mois) a 7 (j’aime beaucoup
ce mois). Ils devaient effectuer la méme évaluation pour les jours du mois et
les années. Cette évaluation a révélé que le mois, le jour et I’année les plus
appréciés sont ceux qui correspondent a ’anniversaire de la personne
interrogée. Ces ¢léments sont tellement familiers et proches de nous que
nous marquons une préférence immeédiate pour eux. L’attirance pour un

nombre présent dans sa propre date d’anniversaire peut méme aller plus

loin : en 2002, 1'Américain Brett Pelham et ses colléguesl® ont mis en

¢vidence un lien singulier entre le jour et le mois de la date de naissance et
le lieu de résidence. Par exemple, dans la ville de Two (2) Harbors dans le
Minesota, ils ont trouve, statistiquement, plus de gens nés le 2 du mois que
les autres jours, tandis que dans la ville de Five (5) Points en Alabama, il y
a plus de personnes nées le 5 du mois.

Pour expliquer cet effet de préférence des nombres et chiffres liés a note
date d’anniversaire et certains de nos comportements, les psychologues
invoquent la théorie de I’égotisme implicite, selon laquelle nous aurions une
attirance spontanée et non consciente pour ce qui nous est familier. Or, rien
ne nous est plus familier que les chiffres de notre date de naissance !



Pour les psychologues, la date d’anniversaire est une information si
personnelle que si nous constatons qu’une autre personne a la méme, nous
estimons que... nous ne pouvons pas refuser quelque chose a quelqu’un qui
partage avec nous une telle caractéristique. Cet effet de la convergence de la
date d’anniversaire a ét¢ mis en évidence a plusieurs reprises et des études
ont méme souligné que cela conduit a se montrer plus clément lorsqu’il
s’agit de punir quelqu’un qui a la méme date d’anniversaire et qui a mal agi.

Nous aimons les informations liées a notre date de naissance, et notre
anniversaire est bien un moment particulier. Ce jour-la, nous sommes
joyeux, mais aussi... particuliecrement influengables !

En 2013, nous avons réalisé une étude!? avec des clients d’un magasin de
musique ayant laissé des informations sur un fichier électronique incluant la
date de leur anniversaire. Plusieurs centaines d’entre eux ont €té sollicités
par téléphone pour répondre a un court questionnaire de satisfaction a
propos du magasin. L’entretien avait lieu soit un jour avant la date de leur
anniversaire, soit le jour méme, soit le lendemain. Il fallait poser des
questions simples telles que : « Etes-vous satisfait des prix pratiqués dans
notre magasin ? » ; « Quels produits aimeriez-vous trouver dans notre
magasin ? »

66 % des personnes contactées ont accepté de répondre a ce questionnaire le jour
de leur anniversaire, contre 49 % quand elles avaient été appelées la veille et 44 % le
lendemain.

Comme nous sommes bien disposés sur le plan émotionnel et affectif le
jour de notre anniversaire, puisque c’est un jour important et joyeux pour
beaucoup, il est probable que nous soyons préts a nous montrer
complaisants et généreux envers autrui. Voila pourquoi beaucoup de
commercants et sites internet marchands essaient de I’obtenir... et nous la
leur donnons souvent sans penser aux conséquences potentielles !



En bref
Vous pouvez étre influencé par autrui, voire manipuler votre interlocuteur, mais vous
&tes aussi la premicre victime... de vous-méme, par un mécanisme dit « d’auto-
influence » ! En voila quelques exemples :
— Vous aimez votre image et, par conséquent, vous aimez vous regarder dans un

miroir. Mais le miroir augmente votre conscience de soi, ce qui peut déclencher une
sensation désagréable, voire un malaise.

— Le soulagement qui survient aprés une peur passagere vous rend plus influengable.
— Ne vous précipitez pas : la pression est mauvaise conseillere.

— Ne vous laissez pas piéger par la norme de réciprocité : si ’on vous offre ne serait-
ce qu’un bonbon, vous serez prompt a vouloir rendre la pareille, et risquez de
donner bien plus que la valeur du présent initial...

— Ne communiquez pas votre date de naissance : le jour de votre anniversaire, vous
étes de bonne humeur, prét a vous montrer généreux. Normalement, ¢’est vous qui
recevez des cadeaux, mais un manipulateur pourrait faire en sorte que vous lui en
fassiez un !



Epilogue

Comme nous I’avons vu tout au long de cet ouvrage, I’influence est
omniprésente dans nos interactions sociales. Sommes-nous cernés par les
manipulateurs ? Comment se fait-il que notre environnement (un objet, une
musique, une odeur...) puisse nous pousser a faire des choses que nous
n’aurions pas faites spontanément et que nous n’avions pas prévu de faire ?
Qui plus est, nous sommes parfois de redoutables manipulateurs de nous-
mémes tant nous sommes préoccupés par notre image, et préts a utiliser les
leviers a notre disposition, par exemple notre apparence, le sourire, la
politesse, etc.

L’influence n’est donc pas seulement I’affaire de manipulateurs qui
cherchent en permanence a tirer profit des autres. Beaucoup de choses, dans
notre vie quotidienne, nous influencent, et nous sommes tour a tour
influencés et influenceurs. En outre, de nombreux phénoménes d’influence
que nous avons présentés ne sont pas activés par d’affreux manipulateurs
calculateurs ! Il est « normal » d’aller vers celui qui nous ressemble,
d’imiter la personne avec laquelle nous sommes en interaction, de la
toucher, de lui serrer la main, de lui sourire, de la regarder dans les yeux...
Nous activons chaque jour des dizaines de ces comportements non verbaux,
et ce de fagon automatique. Et il existe d’autres mecanismes d’influence qui
relévent de valeurs fondamentales chez les étres humains, telles que la
réciprocité, I’entraide, la courtoisie ou I’engagement. Les émotions que
peuvent susciter I’écoute d’une musique ou le simple fait de voir quelqu’un
nous sourire participent également aux décisions que nous allons prendre et
aux comportements que nous aurons apres 1’activation de tel ou tel état
émotionnel.

Il ne faut pas s’étonner si ces valeurs peuvent nous influencer et méme
nous jouer des tours, dans la mesure ou elles sont profondément ancrées en
nous. Ce n’est pas le manipulateur qui créé la technique d’influence. Il se



contente d’activer — de fagon automatique, sans méme en avoir toujours
conscience — des meécanismes qui font partie de I’héritage de notre espece,
acquis au cours de centaines de milliers d’années d’évolution et au fil
d’années d’éducation et de vie en société. Dans certains cas, cela
fonctionnera encore mieux en raison de votre histoire personnelle. Ainsi, si
vous €tes un peu égocentrique, les compliments qu’une personne peut vous
faire auront encore plus d’impact. Si vous avez une personnalité tres
indépendante et que vous ne souhaitez pas que quiconque vous dicte ce que
vous devez faire, alors vous serez encore plus sensible a la technique de
I’évocation de la liberté. Celui qui cherche a vous influencer, et qui vous
connait, aura alors tout intérét a utiliser une méthode d’influence a laquelle
vous serez probablement trés sensible.

Par ailleurs, dans ce nouveau monde des réseaux et de I'internet ou nous
laissons sans cesse des traces de ce que nous aimons consommer, de ce que
nous aimons faire au quotidien, de ce a quoi nous aspirons, de nos passions,
de nos goflts et de nos dégofits, de nos orientations politiques... il y a la une
foule d’informations que les manipulateurs peu scrupuleux peuvent utiliser
pour activer des émotions positives (ce que vous aimez) ou négatives (ce
que vous aimez moins) et ensuite en tirer profit. Comment pourriez-vous
douter que quelqu’un partageant tant de choses si personnelles avec vous
puisse €tre un manipulateur ? Pourtant, ce que nous avons vu sur la
proximité montre qu’avec de telles informations personnelles livrées aux
réseaux sociaux cela serait un jeu d’enfant. La manipulation a donc de
beaux jours devant elle.

Certes, i1l y aura toujours un manipulateur qui utilisera, par exemple, le
sentiment de familiarité¢ ou les leviers de I’influence pour nous arnaquer.
Mais il y aura €galement toujours de belles histoires d’amour ou d’amitié
qui naitront de la rencontre des points communs entre deux individus.
L’influence est une conséquence naturelle de notre vie sociale, et elle est
méme indispensable aux interactions. En connaitre les ressorts, savoir les
reconnaitre et les appliquer a I’occasion est amusant, riche d’enseignement
et peut éventuellement étre fort utile !
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