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Programme des cours du 2ème semestre

Partie 1 - Comprendre les logiques de persuasion et du 

changement de comportement : les théories de l’engagement

Partie 2 - Comprendre les mécanismes de perception sociale : 

formation des impressions, stéréotypes, préjugés et discrimination 

• GEA – Psychologie sociale

http://effets-papillon.com/gea
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Partie 1
Les mécanismes d’influence sociale

Comprendre les logiques de persuasion et du changement 

de comportement : les théories de l’engagement
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Les différentes formes d’influence sociale  

• Edicter et se soumettre aux normes sociales     
→ Règle de réciprocité, rareté, établir norme commune

La normalisation

• Une majorité influence une minorité                 
→ Asch, preuve sociale 

Le conformisme

• Une minorité influence une majoritéL’innovation

• Effet positif ou négatif de la présence des 
autres sur la performance

Facilitation et inhibition 
sociale

• Un individu va se comporter de manière à 
confirmer les attentes d’un autre individu

Effet Pygmalion                  
Prophétie auto-réalisatrice

• La personne s’engage dans un comportement 
qu’il lui sera difficile de quitter                                        
→ Escalade d’engagement, Pied-dans-la-porte…

Engagement
Soum. librement consentie

• Une personne accepte de se comporter 
conformément aux demandes d’une autorité                         
→ Soumission à l’autorité (Milgram, Zimbardo)

L’obéissance           
Soumission forcée

• Tendance à accepter les requêtes de personnes 
qui nous sont sympathiques (similarité)

La sympathie
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La cohérence : l’engagement

Principe des théories de l’engagement : 

Amener un individu à agir différemment non pas en essayant de le convaincre                

ou le séduire par une communication persuasive,

mais en l’amenant à effectuer au préalable un acte public à valeur d’engagement

➔Repose sur l’extorsion d’un comportement préparatoire
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Exemple d'une expérience sur les effets de l'engagement 

et de l'étiquetage positif réalisée en France et validée 

scientifiquement par Nicole Dubois (professeur de Psychologie 

Sociale, Université de Lorraine et Nancy 2) : lien ici.

Exemple : vidéo « le billet perdu »

https://www.youtube.com/watch?v=oUKNnNkY648
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• 1947 : Etats-Unis, période de pénurie -> conso d’abats (cœur, foie...) 

• Lewin compare deux stratégies : 

Exemple : L’effet de gel de Lewin (1947)

Stratégie de persuasion

Réunion d’information : il vante 
les mérites des abats 

-> présentation + recettes

Stratégie « comportementale »

Il amène les ménagères à prendre 
une décision en groupe pour les 
inciter à consommer des abats

3% 32%

➔ Explication avancée : « effet de gel » = les ménagères ont pris une décision

-> La décision « gèle » le système de choix possibles

➔ Lorsque l’on a pris une décision, on a tendance à y adhérer, à s’y conformer,

à être consistant par rapport à cette décision



S

Les facteurs d’engagement

Réalisé dans 
un contexte 
de liberté
(vs contrainte)

Répété
(vs. unique)

Public
(vs anonyme)

Coûteux
(vs peu coûteux)

Explicite
(vs ambigu)

Irréversible
(vs réversible)

➢ Un acte est plus engageant s’il est (Joule et Beauvois, 1998) :

La simple évocation du 

sentiment de liberté               

par l’expérimentateur :

« vous êtes libre de … »

amènent davantage les 

personnes à accepter l’acte.
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Expérience de Staw (1976)

➔ Les sujets prenaient donc une première décision d’attribution de fonds.

On leur disait ensuite que 5 années s’étaient écoulées, et qu’ils devaient prendre une seconde

décision. Ils disposaient cette fois de 20 millions de francs à répartir entre les 2 filiales.

Groupe expérimental

Attribuer à une de leur deux 
filiales d’entreprise un crédit de 

10 millions de francs

5 années écoulées devaient 
prendre une seconde décision : 
20 millions à répartir entre les 2 

filiales

Groupe contrôle

Attribution faite par Directeur à 
une de leur deux filiales 

d’entreprise un crédit de 10 
millions de francs 

5 années écoulées devaient 
prendre une seconde décision : 
20 millions à répartir entre les 2 

filiales

Ecole de commerce – 2 groupes d’étudiants  :
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L’escalade d’engagement

DEFINITION: On appelle « escalade d’engagement » la tendance qu’ont les

individus à persévérer dans leur décision initiale, même lorsque celle-ci est

clairement remise en question par les faits.

➢ auto-manipulation : l’individu se manipule lui-même en prenant de nouvelles

décisions conformes à une première décision qu’il a prise

Trois techniques de manipulation reposent sur l’escalade d’engagement :

L’amorçage Le pied-dans-la-porte La porte-au-nez
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L’amorçage

Définition : l’amorçage est une technique consistant à faire prendre une décision à 

l’individu, soit sur la base d’avantages fictifs, soit sur la base d’inconvénients cachés.

Le principe est le suivant : Une fois la décision prise, le vendeur révèle alors à 

l’acheteur les conditions réelles de son achat, et le déclare libre de revenir sur sa 

première décision. Généralement, l’acheteur ne revient pas sur sa 1ère décision.

Expérience de Cialdini et al. (1978) :

Groupe contrôle

Participer à une expérience 
à 7h du matin

Groupe amorçage

Participer à une expérience 
sans connaitre l’heure

Heure révélée                      
(7h du matin)

Participer à une expérience  
à 7h du matin26% 56% 

Repose sur 

l’extorsion d’un 

premier « oui »
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Le-pied-dans-la-porte (Freedman et Fraser, 1966)

Définition : Obtenir un premier comportement peu coûteux (comportement 

préparatoire) pour augmenter la probabilité d’obtenir ce que l’on souhaite  :                             

le comportement cible, généralement plus coûteux (comportement attendu).

Principe : demander peu pour obtenir plus.

Expérience de Freedman et Fraser, 1966 : 

Groupe contrôle

Accepter de poser dans son 
jardin un panneau 

publicitaire incitant les 
automobilistes à la prudence

Groupe pied-dans-la-porte

Coller un autocollant
sur sa voiture

Accepter de poser dans son 
jardin un panneau 

publicitaire incitant les 
automobilistes à la prudence16% 76% 

Extorsion d’un premier « oui »                                                

+ Auto-attribution : « personne 

qui aide autrui »
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« Excusez-moi. Je travaille bénévolement pour l’Établissement français des greffes 
dont la mission essentielle est d’aider les personnes qui ont besoin d ’un organe. 
Je pense que vous savez que l’on manque de donneur d’organes »

Condition 
expérimentale 1 

Pétition pour 
financement 

par l’état d’une 
campagne de 
sensibilisation 

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Condition 
expérimentale 2

Tâche 
d’association 
de mots sur 

« don 
d’organes »

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Condition 
expérimentale 3

Tâche 
d’association 
de mots sur 
« donneur 
d’organes »

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Condition 
expérimentale 4

Tâche 
d’association 

sur « don 
d’organes » 

er « donneur 
d’organes »

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Condition 
expérimentale 5

arguments 
pour 

convaincre 
un ami de 

signer carte 
donneur

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Condition 
expérimentale 6

Signer une 
carte de 
donneur 
d’organes

Exemple du don d’organes                                         
(Eyssartier, Joule, Guimelli, 2007)

60%             66%           46,7%            40%            53,3%           26,7%  
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Demande de l’Hôpital Nord, Marseille : Obtenir une augmentation du taux 

d’acceptation des dons de cornée par les proches des personnes décédées

➢ Amélioration de la communication entre les infirmières coordinatrices des greffes et les familles

Condition classique

15% d’acceptation de 
prélèvement de la cornée              

par la famille

Communication engageante

Acte préparatoire activant la 
norme de réciprocité : 

proposition d’aide aux familles

65% d’acceptation de 
prélèvement de la cornée              

par la famille : correspond à une 
centaine de greffes 

supplémentaires par an

Exemple du don de cornée                                        
Joule, Bernard, Geissler, Girandola & Halimi-Falkowicz (2010)
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Le-pied-dans-la-porte (Freedman et Fraser, 1966)

Condition classique

Recevoir chez soi une équipe de 
5-6 personnes pour fouiller 

placards et tiroirs (étude sur les 
habitudes de consommation)

Condition Pied-dans-la-porte

Répondre à 8 questions sur les 
produits d’entretien utilisés

Recevoir chez soi une équipe de 
5-6 personnes pour fouiller 

placards et tiroirs (étude sur les 
habitudes de consommation)

Expérience de Freedman et Fraser (1966)

22,6% 52,8%
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4 conditions: 

• L’acte préparatoire doit effectivement être réalisé                                               
(il ne faut pas se contenter d’intentions comportementales) 

• L’acte préparatoire doit avoir un certain coût

• L’acte préparatoire et l’acte attendu renvoient à un même objet 

• l’acte préparatoire ne doit pas être lié à une compensation financière, 
et de façon plus générale, à une quelconque promesse de récompense

Le-pied-dans-la-porte (Freedman et Fraser, 1966)
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Le-pied-dans-la-porte (Freedman et Fraser, 1966)

Condition Pied-dans-la-porte 

classique

Demande d’indiquer à 
l’expérimentateur la 

direction d’un bâtiment

Remerciement simple

2nd expérimentateur : 
propose de participer 
téléthon (2h au tel)

Condition Pied-dans-la-porte

Etiquetage positif

Demande d’indiquer à 
l’expérimentateur la 

direction d’un bâtiment

« merci beaucoup, vous 
avez été très serviable 

et j’ai apprécié que vous 
preniez de votre temps 

pour m’aider »

2nd expérimentateur : 
propose de participer 
téléthon (2h au tel)

Condition Pied-dans-la-porte

Etiquetage négatif

Demande d’indiquer à 
l’expérimentateur la 

direction d’un bâtiment

« Vous n’êtes pas très 
serviable ; d’habitude je 

comprends toujours 
quand on m’explique, 
mais là, je vais devoir 
trouver qql d’autre »

2nd expérimentateur : 
propose de participer 
téléthon (2h au tel)

Expérience de Goldman et al.(1982)

40% 20%67%
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Le raisonnement tenu par Freedman et Fraser (1966) est le suivant :

• La réalisation du comportement préparatoire amènerait l’individu à 
se percevoir comme le « genre de personne qui aide autrui »

• L’individu est alors enclin à se comporter ultérieurement 
conformément aux auto-attributions auxquelles il vient de se livrer 
➢ Accepte de réaliser le comportement-cible

• Une façon de favoriser les inférences autoperceptives revient à 
aider l’individu à étiqueter son comportement préparatoire

➢Une fois que l’individu a réalisé le comportement préparatoire, 
l’expérimentateur lui renvoie une information lui permettant de se percevoir 
comme généreux/serviable vs radin/non serviable (Kraut, 1973)

Le-pied-dans-la-porte (Freedman et Fraser, 1966)
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La-porte-au-nez

(Cialdini et al., 1975)C’est l’inverse du pied-dans-la-porte. 

Définition : il s’agit de faire une requête coûteuse, si coûteuse qu’elle sera 

refusée. Le refus facilitera par la suite l’obtention d’un comportement 

raisonnablement coûteux (comportement attendu).

Le principe consiste à demander à quelqu'un qu’il nous rende d’abord un service 

très important, trop important pour qu’il accepte, puis d’en solliciter un second 

dont le coût est moindre : ce dernier service sera accordé 

Expérience  de Cialdini et al. (1975) :

Condition classique

Accompagner durant 2h de jeunes 
délinquants en visite au zoo

Condition  porte-au-nez

Travailler comme bénévole dans un 
centre de détention pour jeunes 
délinquants (2h/semaine, 2 ans)

Accompagner durant 2h de jeunes 
délinquants en visite au zoo

16,7%                                             50%
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Conditions d’obtention de la porte-au-nez

➢ La requête initiale doit être suffisamment coûteuse pour être refusée par 

100% des gens

➢ Les deux requêtes doivent être similaires, c'est-à-dire porter sur le même type 

de services. Il vaut mieux qu’elles ne varient que par leur coût. 

➢ Le délai séparant les deux requêtes doit être le plus bref possible : inférieur 

à une journée. L’idéal serait en fait que les deux requêtes soient formulées 

dans le cadre d’une même interaction, et donc par le même 

expérimentateur. 
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La dissonance                                                              
(Festinger, 1957)

DEFINITION : 

Festinger définit la dissonance cognitive comme "un état de tension 

désagréable dû à la présence simultanée de deux cognitions (idées, opinions, 

comportements) psychologiquement inconsistantes".

Trois types de relations existent entre 2 cognitions :

la RELATION DE 
NEUTRALITE (ou de 

non pertinence)

• Lorsque 2 cognitions 
n'ont simplement 
rien à faire ensemble 
( ex : je n’aime pas le 
chocolat - j’inscris 
mon enfant à l’école 
privée)

La RELATION DE 
CONSONANCE

• Lorsque 2 cognitions 
vont bien ensemble, 
c'est à dire quand 
l'une découle de 
l'autre (ex : j’aime le 
chocolat - je mange 
du chocolat)

La RELATION DE 
DISSONANCE

• Lorsque 2 cognitions 
ne vont pas bien 
ensemble, c'est-à-
dire quand l'une 
découle de l'inverse 
de l'autre (ex : je 
n’aime pas le 
chocolat, je mange 
du chocolat)

inconfort psychologique : 

besoin de réduire la 

dissonance
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La dissonance                                                              
(Festinger, 1957)

➢Le postulat de base est que les individus aspirent à éliminer les faits de 
pensée ou les faits comportementaux qui sont contradictoires

➢En présence d’éléments contradictoires dans la pensée (attitudes ≠ 
comportements), les individus se trouvent dans un état de malaise, de 
tension, d’inconfort psychologique : besoin de réduire la dissonance.

➢La dissonance s’explique par la théorie de la consistance et la théorie de la 
rationalisation

➢La dissonance est un état motivationnel. Une fois présente, elle engendre des 
pressions qui visent à sa réduction c'est-à-dire au retour vers un état de 
consonance entre les cognitions. 

➢L'exercice de ces pressions se traduit par des changements d’attitudes ou de 
comportements
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Construire une stratégie d’engagement

• Analyse du comportement de son interlocuteur 

• Identifier ses doutes et/ou ses freins (mauvaise 
compréhension, attentes…)  

• Présenter mes arguments en fonction des besoins et des 
attentes

Adapter et 
personnaliser mon 

discours

• Apporter des solutions

• Obtenir des accords partiels
Engager sur les 

bénéfices

• Profiter de l’objection pour mieux cerner l’interlocuteur

• Souligner l'intérêt de la remarque et aller dans son sens... 
tout en relativisant l'objection

• Décortiquer la source de la difficulté pour la minimiser et 
trouver un avantage à mettre en face

Gérer l’objection

• Répondre de façon convaincante et précise

• Savoir s’affirmer sans s’imposer

Faire preuve 
d’assertivité pour 

maintenir le 
dialogue

➢ Théories de 

l’engagement
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Partie 2
Les mécanismes de perception sociale

1. Le schéma de la communication

2. Besoins et réactions défensives

3. Perception de la réalité et biais cognitifs

4. Stéréotypes, préjugés et discrimination



S

Réduction

• L’information devient plus courte, concise, 
simple et sans ambiguïté

• Les éléments du message qui résistent sont 
ceux qui intéressent la personne

Accentuation

• Exagérations /accentuation  :

• des dimensions ou du nombre

• temporelle

• du mouvement (vitesse)

• des explications / conclusions

Assimilation

• Assimilation par :

• complétion

• Condensation

• En fonction des : 

• Centres d’intérêt

• Préjugés et stéréotypes

La distorsion de l’information
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Emetteur Codage Décodage Récepteur
Canal

Feed-back

Le schéma de la communication (Shannon, 1952)

Objectifs implicites / explicites

Système de pensée - Besoins - Attentes
Objectifs implicites / explicites

Système de pensée - Besoins - Attentes

VARIABLES 

PSYCHOLOGIQUES

➢ Besoins, attentes

➢ Mécanismes de défense

VARIABLES COGNITIVES

➢ Système cognitif 

Mémoire, perception,     

raisonnement, langage… 

➢ Système de représentations

Transformation, filtrage,  

sélection de l’information

VARIABLES SOCIALES

➢ Rôles – Statuts 

➢ Normes sociales

➢ Valeurs

➢ Stéréotypes - Préjugés 

ENVIRONNEMENT

« Toute communication est une interaction » J.-C. Abric

Perception et biais cognitifs
Stéréotypes, préjugés,
Discrimination

Besoins et 
réactions défensives
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Besoins et réactions 
défensives
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Sécurité   

Physiologiques

Epanouissement

Besoins 

Reconnaissance

sociale

Manquer

Ne pas être aimé(e) • Solitude

Abandon • Rejet • Trahison

Peurs Réactions défensives

Ne pas être aimé(e) 

Jugement • Erreur • Humiliation 

Injustice • Manque de respect

Incertitude • Agressivité

Perte de contrôle   

Perte de repères

Hyper-contrôle • Rigidité 

Perfectionnisme

Agressivité

Provocation • Agressivité

Perfectionnisme • Conformisme 

Dévalorisation • Soumission 

Provocation • Agressivité 

Repli sur soi • Isolement

Jalousie • Dépendance

Perte d’indépendance, liberté

Rigidité • Directivité • Autorité

Provocation • Refus des règles 

Passivité • Soumission

Surconsommation 

Accumulation 

Avarice

Appartenance 

sociale 

L’origine de nos émotions : nos besoins

LP
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Colère

• Indique un 
besoin 

insatisfait

• Impuissance

Peur

• Signale un 
danger,     

une menace, 
un échec

Dégoût

• Signale une 
situation 

désagréable, 
toxique

Tristesse

• Privation, 
perte

• Manque 
affectif

Joie

• Satisfaction 
des besoins

• Bien-être

S
ig

n
if

ic
a

ti
o

n

• Emotion 
d’ouverture

• Sert à nous 
défendre, 

obtenir 
justice ou 
réparation

• Emotion de 
repli  : nous 

prépare     
au danger

• Réaction 
adaptative : 
Prévention 

• Emotion de 
repli : nous 
protège de 

situations ou 
personnes 
nocives ou 
toxiques

• Evitement

• Emotion de 
repli : sert à 
faire le deuil

• Permet de 
mesurer nos 
manques et 

besoins 
affectifs

• Emotion 
d’ouverture

• Permet 
d’évoluer,   
de créer    
des liens, 

développer 
ressources

U
ti

li
té

Identifier ses émotions

➢ C’est uniquement chez l’adulte « civilisé » que l’on rencontre la plus grande 

anomalie du règne animal : 

Les émotions sont coupées des réactions qu’elles devraient entraîner 
LP
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• Décrire la situation en termes d'observation partageable 
sans évaluer, juger ou interpréter

Observation (O)

• exprimer ses émotions suscitées par la situationSentiment (S)

• clarifier et exprimer se(s) besoin(s)

• La situation n’est pas la seule à provoquer nos émotions : il 
y a également nos besoins

Besoins (B)

• Faire une demande : réalisable, concrète, précise, 
formulée positivement

• Distinguer "demande" et "exigence« : éviter les                   
"il faut", "on doit", "c'est comme ça », l’impératif

Demande (D)

Qu'il s'agisse de clarifier ce qui se passe en soi ou de communiquer avec 

d'autres, la méthode de la CNV repose sur 4 principes fondamentaux :

« Tout conflit est l'expression tragique d'un besoin insatisfait » (M. Rosenberg)

La communication non Violente 
CNV – Marshall Rosenberg
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Perception et biais cognitifs

Le fonctionnement cognitif (fonctionnement mental                    

et intellectuel) est dépendant du contexte social 

dans lequel il se met en oeuvre (Beauvois et Deschamps, 1990). 

→ Présence de biais cognitifs
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 La réalité passe à travers de nombreux filtres :                             

nous ne sommes jamais objectifs

 Nous n'avons que des représentations de la réalité

La perception de la réalité
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• En situation de communication 3 représentations sont à considérer : 

• Moi public versus Moi privéReprésentation de soi

• Personnalité (psychologique), compétences 
(cognitive), statut (social)

Représentation                          
de l’autre

• Mode de raisonnement dépend de cette 
représentation (coopération vs compétition)

Représentation de la 
tâche ou du contexte

Le système de représentations
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36

Chaque personne tend à percevoir en priorité ce qui correspond

à ses besoins, motivations ou intérêts.

➢ Tout fait perçu est sélectionné, organisé et ordonné pour être

sensible à notre conscience.

➢ Nous le faisons en donnant une priorité à certains aspects plus

qu'à d'autres (contraste, couleur, forme...)

Chaque personne ayant sa propre façon d'ordonner,

il en résulte que deux individus qui regardent une même chose,

ne voient pas forcément la même chose.

La perception de la réalité
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« Toute situation de communication                           
est potentiellement conflictuelle en ce qu’elle                 
est une négociation permanente et implicite 

concernant la nature de la réalité,                                    
si ce n’est celle de la vérité »

(Cormier, 2003)

Tout conflit implique une bataille pour décider                 

quelle vision de la réalité est la meilleure, la vraie

La perception de la réalité
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La plupart des difficultés de communication ne proviennent pas des 

faits eux-mêmes, mais de leurs interprétations.

➢ Nous n'avons pas toujours une vision claire de ce que nous voyons, par 

manque de contraste, d'informations, de mouvements... 

➢ Dans ce cas, nous prolongeons la réalité ou nous l'interprétons

Or l'interprétation laisse libre cours à notre imagination, à nos désirs, à 

nos peurs, nos besoins, notre expérience…

Nous interprétons également en fonction du contexte dans lequel se 

trouve l'objet.

La reconstruction de la réalité
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Les biais perceptifs

Biais cognitifs : distorsions dans le traitement de l’information.

➢ Ils sont souvent fondés sur des normes sociales et des stéréotypes

➢ Ils impactent notre jugement des événements, des autres, de nous-mêmes

Les biais cognitifs existent dans 3 domaines :

La réalité est subjective : elle correspond à une interprétation et à

une reconstruction personnelle de la réalité.

La perception de la réalité Le raisonnement La mémoire

Les biais cognitifs                              
peuvent nous conduire à :

Émettre des jugements 
erronés

Prendre des décisions sur la 
base d’une perception erronée
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Les biais perceptifs
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Les biais dans le raisonnement
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Les biais dans le raisonnement



S

Toute personne tend à décrire une situation conflictuelle à 

l'aide de termes renvoyant au monde privé de l'autre : 

ses intentions, ses motivations, ses peurs

Hors, ces intentions, motivations, peurs 

sont inférées par l’observation / la déduction

Les conflits : un problème d’inférences…
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• Il le fait exprès pour m’embêter

• Elle se sent menacée par mon expertise

• Il n’accepte pas mon autorité

• Elle veut tout contrôler

• Il ne me fait pas confiance

• Elle voudrait être à ma place

• Il ne nous respecte pas

• Elle essaie de nous manipuler

• Il prend plaisir à nous faire peur

• Elle cherche à en faire le moins possible

Quelques exemples d’inférences…
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Les biais mnésiques
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Stéréotypes, préjugés
et Discrimination
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• Les apparences corporelles en situation d’interaction fournissent une somme 
d’informations sociales sur les acteurs sociaux parce qu’elles résument 
partiellement ou complètement l’identité sociale de ceux-ci.

• Les signaux non verbaux représentent 65 % des messages envoyés au cours   
d’un entretien de recrutement (Knapp et Hall, 1992).

• L’apparence physique d’un individu va influencer sa trajectoire professionnelle 
(recrutement et évolution professionnelle).

• Une apparence séduisante est un atout si le poste est considéré comme 
approprié avec le sexe du candidat et/ou selon le niveau hiérarchique. 

« Beauté » du candidat

« Ce qui est beau est bon » (Dion, 1970): 
Compétences, sociabilité, popularité

Peut décrédibiliser le candidat: Légèreté, futilité, 
manque de profondeur, vanité, égoïsme

Les stéréotypes liés à l’apparence corporelle
Garner-Moyer, H. (2008)
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1910-1920 1940-1950 1970 1980 1990 2000 2010

L’évolution de la beauté en 100 ans

2020?
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Stéréotypes, Préjugés & Discrimination

Stéréotypes, préjugés
et Discrimination

Reposent sur des biais cognitifs
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• Stéréotypes : ensemble de croyances à propos d’un groupe social.

Ashmore et Del Boca (1981)

➢Ils sont socialement partagés : véhiculés, partagés, entretenus par l’environnement

social (famille, amis, médias, société)

➢ Ils ont une valeur de connaissance simplificatrice et/ou déformante de la réalité

➢ Ils sont positifs ou négatifs

• Préjugés : jugement a priori, opinion préconçue relative à un groupe                 

de personnes donné ou à une catégorie sociale. Légal et Delouvée (2009)

➢ Ils ont une charge affective : attitude souvent négative à l’égard d’un groupe

➢ Ils reposent sur une exagération erronée et rigide

• Discrimination : comportement négatif non justifiable produit à l’encontre

des membres d’un groupe donné.                     Légal et Delouvée (2009)

Stéréotypes, Préjugés & Discrimination

➢ Pour mieux connaître le monde : catégorisation, comparaison, généralisation 

souvent simplificatrices 
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Organisation du stéréotype « Français »

Légal et Delouvée (2009)

Préjugés et stéréotypes composent nos représentations

et influencent la signification attribuée à la situation :

• Fonction anticipatrice des comportements

• Prédéterminent et canalisent la communication.
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« La culture d’entreprise correspond à l’ensemble des activités, 

des règles de fonctionnement et des valeurs qui sont communs 

au groupe social que constitue l’organisation dans son ensemble. »

(Louart et Sire)

La culture d’entreprise

Toute entreprise a une culture spécifique, élaborée au long de son histoire.

« La culture est ce que unifie l’entreprise dans ses pratiques 

et qui la distingue des autres » (Thévenet)



S

Bibliographie / Webographie

• Abric, J.C. (1996). Psychologie de la communication : théories et méthodes. Éditions Armand
Colin, Paris.

• Chabrol, C. & Radu, M. (2008). Aux origines de la psychologie de l’engagement, In
Psychologie de la communication et persuasion. Collection « Ouvertures psychologiques »,
Bruxelles : De Boeck.

• Cialdini, R. (1990). Influence et manipulation, édition FIRST.

• Delouvée S. (2017). Manuel visuel de psychologie sociale. Paris, Dunod, 2e édition.

• Desbrosses S. (2007). "Dossier La Facilitation Sociale". www.psychoweb.fr (online)

• Fischer, G. (2020). Chapitre 3. Le groupe social. Dans : , G. Fischer, Les concepts
fondamentaux de la psychologie sociale (pp. 75-112). Paris: Dunod.

• Joule, R.-V. & Beauvois, J.-L. (1987). Petit traité de manipulation à l'usage des honnêtes gens,
Grenoble : PUG.

• Joule, R.V., Beauvois, J.-L. (1998). La soumission librement consentie. Paris : Presses
Universitaires de France.

• Lecomte, J. (2017). 30 grandes notions de la psychologie. Paris, Dunod, 2e édition.

• Légal, J.-B., Delouvée, S. (2009). Stéréotypes, préjugés et discrimination. Dunod : Paris.

http://www.psychoweb.fr/articles/psychologie-sociale/160-la-facilitation-sociale.html

	Diapositive 1 Psychologie sociale 
	Diapositive 2
	Diapositive 3        Partie 1 Les mécanismes d’influence sociale 
	Diapositive 4
	Diapositive 5
	Diapositive 6
	Diapositive 7
	Diapositive 8
	Diapositive 9
	Diapositive 10
	Diapositive 11
	Diapositive 12
	Diapositive 13
	Diapositive 14
	Diapositive 15
	Diapositive 16
	Diapositive 17
	Diapositive 18
	Diapositive 19
	Diapositive 20
	Diapositive 21
	Diapositive 22
	Diapositive 23
	Diapositive 24 Partie 2 Les mécanismes de perception sociale 
	Diapositive 25
	Diapositive 26
	Diapositive 27
	Diapositive 28
	Diapositive 29
	Diapositive 30
	Diapositive 31
	Diapositive 32
	Diapositive 33
	Diapositive 34
	Diapositive 35
	Diapositive 36
	Diapositive 37
	Diapositive 38
	Diapositive 39
	Diapositive 40
	Diapositive 41
	Diapositive 42
	Diapositive 43
	Diapositive 44
	Diapositive 45
	Diapositive 46
	Diapositive 47
	Diapositive 48
	Diapositive 49
	Diapositive 50
	Diapositive 51
	Diapositive 52
	Diapositive 53

