Chapitre 6
Influence sociale


A. L’INFLUENCE SOCIALE

Déf. Modification du comportement ou des attitudes d’une personne, causé par une pression réelle ou imaginaire, volontaire ou involontaire, exercée par une personne ou groupe
Différentes formes d’influence sociale... normalisation, conformisme, acquiescement, l’obéissance et l’innovation

L’influence sociale vs. L’uniformité du comportement :

· L’uniformité du comportement est un comportement que nous adoptons tous indépendamment en réponse à un stimulus 
· Exemple
- L’expression des émotions de base est universelle
- Le fait de s’habiller chaudement lorsqu’il fait froid (réponse à besoin       physiologique et non à une pression social)

Réactions à la pression d’autrui (catégories de Kelman) :
1. La soumission
On change notre comportement mais pas notre attitude et nos croyances (tu accepte d’agir comme autrui, tout en maintenant ton propre opinion)

Ex. Tes amis te convainquent des les suivre dans une forêt noir. Au début tu n’as pas envie, mais tu finis par décider de les suivre; tu crois tjrs que c’est une mauvaise idée.

2. L’identification
On adopte un comportement ou une attitude parce qu’on s’identifie à celui qui l’exerce (on se plie à eu par envie de les ressembler et par admiration)

3. L’intériorisation
On change notre attitude et nos croyances en faisant une réorganisation cognitive basée sur de l’information apprise (on y croit réellement)

Ex. Après avoir lu un article sur les gaz de schistes, tu conclus qu’ils ne doivent pas être exploités

[bookmark: _GoBack]Exemple d’intériorisation : les sectes (perte de sens critique chez la prsn)
Processus d’endoctrinement visant les personnes vulnérables
· Offre d’amour, d’amitié avec un leader charismatique à personnalité attrayante
· Se mêle la norme de réciprocité (sentiment de devoir)
· Intériorisation des croyances du groupe

Pourquoi se laisser influencer?
a) L’influence informationnelle nous aide à survivre
· On doit prendre avantage des connaissances et compétences que les autres ont et que nous n’avons pas... ce qui nous aide à comprendre la réalité

b) L’influence normative nous permet de se sentir aimé et ‘dans le vrai’
· Ce type d’influence nous permet d’être dans la norme, de se sentir accepté et d’éviter le rejet.


Craindre le rejet :

Pour éviter l’ostracisme ou que la majorité nous ridiculise
· Ostracisme – garder la personne différente à l’écart; l’ignorer.
· Outil puissant d’influence
· Viol collectif dans l’armée p.ex.


Tableau 6.2.
Détails importants :


B. LA NORMALISATION
Une seule paire de yeux pour tous

Norme, déf. 
Règle dictée par un consensus social et associée à des critères d’approbation ou de désapprobation sociales

Normalisation, déf.
Convergence des estimations individuelles à une estimation commune

Type de normes :

1. Descriptive
Informe la personne sur ce que les autres font (subjectif)

2. Prescriptive
Informe la personne de ce qu’elle devrait faire (comportement approprié)

Comment se forme une norme :

Lors d’incertitudes, on crée un processus d’ancrage commun (point de référence)
· Normes changent avec le temps, les cultures et le contexte

Lorsque les normes ne s’appliquent plus :
· En foule, les normes sociales sont moins respectées
· Les rumeurs se rependent pendant les crises, dans des situations d’incertitude et lors d’une catastrophe (aucune source fiable présente)
· Tendance à plus croire les rumeurs en situation inhabituel
C. LE CONFORMISME
‘Que les plus nombreux l’emportent’

Conformisme, déf. 
Changement du comportement ou d’une croyance à cause de la pression réelle ou imaginée d’une majorité, face à un individu ou à une minorité

Figure 6.1.

Ce qui favorise le conformisme

Caractéristiques du groupe :

a. Attrait 
b. Crédibilité, compétence 
c. On s’identifie au groupe
d. Il y a unanimité dans le groupe
e. Taille : moins de 7
· Plus haut quand entre 3-4 membres ; chute après 7

Caractéristiques de la situation:
· Stimulus ambigu
· Tu suivras les autres par incertitude / sentiment d’incompétence

Traits de personnalité:
· Fort besoin d’appartenance/d’affiliation (d’être aimé)
· Faible estime de soi
· Personnalité de type autoritaire
· Degré de contrôle de soi *

Différences 
Culturelles
· Individualistes se conforment moins que collectivistes

Entre les sexes
· Expérience Ash : 
Femmes se conforment plus lorsque le test est administré par un homme
· Femmes préfèrent l’harmonie, favorisant le conformisme


D. L’ACQUIESCEMENT
‘Oui, je le veux’

Déf. Réponse positive à une demande, sans que ce soit une ordonnance (dire oui volontier)

Ce qui favorise l’acquiescement :

Demande inhabituel
· Réponse positive est alors plus probable
Ex. demander pour un nombre inhabituel de sous (comme 37) favorise une réponse positive, plutôt que de demander pour ‘des sous’

Techniques de persuasion :

La distraction
· La personne risque de dire oui sans y réfléchir si elle est distraite
· Il y a par contre des limites

Débit verbal rapide
· Lorsque les arguments ne sont pas forts

Effet de rareté
· Moins une ressource est disponible, plus elle  parait désirable
‘Quantité limité!’

Norme de réciprocité
· On a tendance à dire oui à une demande lorsqu’on a l’impression d’avoir une dette envers l’autre (sentiment de devoir après qu’ils aient fait tant)
Ex. Lorsque j’ai accepté de prendre un affiche pour la semaine des carrières après qu’ils m’aient donné un chocolat chaud gratuit (‘it’s the least I could do)

Attrait
· Se rendre aimable
· Attirance physique
· Donner l’impression qu’on se ressemble *




Validation sociale
· Donner l’impression que ce qu’on leur demande de faire est un comportement que font tout les autres, que c’est une norme sociale évidente
Observé dans les thélétons

Le pied dans la porte
· Progressivement faire des demandes de plus en plus importante une après l’autre
· Dire non cause une dissonance cognitive

Porte au nez
· Commencer avec une grande demande afin de faire accepter une plus petite demande
· 2e demande semblera comme un compromis, et plus raisonnable ou bien la personne se sent coupable d’avoir dit non à la 1ère demande

Légitimer les petites contributions
· Faire la demande sembler petite favorise une réponse positive
Ex. ‘un simple sou nous aiderait’ ou ‘Une minute de votre temps...’

Amorçage
· Lorsque la personne dit oui à une demande/entente, se servir de cet acquiescement de départ comme tremplin (opportunité) pour proposer la vraie demande désiré 
· Vu chez les vendeurs automobile (rétraction de l’offre pour augmenter)
· Effet de l’amorçage...
Plus tendance à dire oui quand on a l’impression d’avoir le contrôle (impression de contrôle acquis lorsqu’on dit oui 1 fois, même après des changements)

Leurre
· Attirer les clients avec des produits ou promesses trompeurs pour avoir l’opportunité de leur faire une demande ou un offre

Ce n’est pas tout!
· La personne dit oui lorsque tu accompagnes ta demande d’un rabais ou prime
Vue dans les infomercials

La psychologie inversée (appel à l’anticonformisme)
· On demande le contraire de ce qu’on veux


E. L’OBÉISSANCE
Quand l’autorité s’en mêle

L’expérience de Milgram...
· Les sujets administrent un choque (qui augmente à chaque fois, jusqu’à 450 V) lorsque la victime donne une mauvaise réponse
· Socialisation; apprend à obéir l’autorité dès jeune âge
· Tendance à décharger responsabilité sur la figure d’autorité
· Mécanisme de défense; on rationalise ou déni
· C’est la faute de l’élève ou autre excuse 
· Pied dans la porte
· Le fait d’augmenter graduellement le choque (commence à basse intensité)
· Les sentiments du sujet
Se trouve dans une situation ambigu (jamais subit une tel expérience) ; dépersonnalisation; sentiment d’obligation après s’être porté volontier; bénéfices louables (c’est pour la science); diffusion de la responsabilité (j’exécute des ordres), déshumanisation

Répercutions de l’expérience de Milgram en psychologie

En recherche :
Conscience accrue des problématiques éthiques

En psychologie de la personnalité :
Certains aspects de la situation peuvent être plus important que la personnalité

En psychologie sociale :
Intérêt accru pour situations fortes et comportements négatifs 

Expérience reprise par Burger (2009)
· Il limite les choques (à 150 voltz)
· Informe les sujets 3x avant le début qu’ils peuvent arrêter quand ils veulent
· L’obéissance est aussi présente qu’elle ne l’étant quand Milgram le fait


F. CONTRE LA MAJORITÉ

L’innovation
Phénomène de l’innovation – la minorité influence la majorité
Ex. les femmes, les Beatles

Conditions
a. La minorité est sûr d’elle-même, constante et unanime
· La majorité doit alors être attentive et considérer leur point de vu

b. Arguments articulés et optimistes
· Stimule le travail cognitif chez la majorité

c. N’est pas radicale

Influence est plus efficace...
	Si les positions sont semblables à ceux de la majorité
Influence est moins efficace...
	Si double minorité

Résistance à l’influence
Trois formes :
1. Indépendance
Résistance aux pressions de l’autrui

2. Anticonformisme
Faire exprès pour aller à l’encontre de la majorité

3. Réactance
Résistance à l’influence à cause d’un sentiment de perte de sa liberté
· Dire non aux impositions, mais ouvert aux suggestions (vouloir avoir le choix)

* La soumission est plus probable chez ceux qui n’ont pas un statut assuré dans un groupe

* Influence favorise la cohésion social (facilité), permet d’apprendre des autres, favorise socialisation (ex. dans une salle de classe, c’est imp.)

*Innovateurs permettent des idées nouvelles, stimulent l’évolution
Paradigme Bleu-Vert
· La majorité fait face à une minorité qui s’obstine
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