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ABSTRACT
Afin de motiver l’utilisateur à changer son comportement ou ses
attitudes, par exemple pour la pratique d’activités physiques pour
améliorer son bien-être, les agents virtuels doivent être dotés de
capacités de persuasion. La force persuasive de l’agent virtuel ne
dépend pas seulement de son argumentation, mais aussi de son
comportement verbal et non verbal, de son attitude sociale et de
sa capacité à adapter son comportement à celui de l’utilisateur. La
persuasion peut s’analyser soit de manière directe, soit de manière
indirecte via des dimensions telles que la confiance ou la sociabilité.
Nous proposons dans cet article de faire la revue des différents
recherches sur les comportements persuasifs en comparant les
travaux menés sur les interactions humain-humain à ceux menés
sur les interactions humain-machine.
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1 INTRODUCTION
Aujourd’hui, les agents artificiels (Agents Conversationnels An-
imés ou robots humanoïdes) sont de plus en plus utilisés pour
incarner des rôles sociaux - tels que coach, agent pédagogique ou
vendeur - pour lesquels la persuasion apparaît comme un aspect
essentiel [Guneysu and Arnrich 2017; Ros et al. 2016; Süssenbach
et al. 2014; Tanner and Chartrand 2006]. La persuasion peut être
définie comme "tout message destiné à façonner, renforcer ou modi-
fier les réponses d’une ou plusieurs autres personnes" [Miller 2013].
Une "source tente d’influencer les attitudes ou les comportements du
récepteur par l’utilisation de messages" [Nguyen et al. 2007]. Dans
un épisode de persuasion, il y a un agent source (le persuadeur) et
une cible (le persuadé). Comme le souligne Burgoon et al. [1990];
Chidambaram et al. [2012]; Peters and Hoetjes [2017], le pouvoir
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de persuasion d’un message ne dépend pas uniquement de son
contenu mais dépend essentiellement de toutes les composantes
multimodales impliquant les différents niveaux verbaux, vocaux et
mimo-gestuels (par exemple, les expressions faciales, les gestes, ou
la tonalité). De plus, le succès de la persuasion dépend de la capacité
du persuadeur à adapter son comportement à celui du persuadé
[Ghazali et al. 2019; Kaptein et al. 2011].

Une approche pour étudier les caractéristiques d’un comporte-
ment persuasif consiste à identifier dans la littérature les indices
comportementaux qui ont un impact sur l’aspect persuasif d’un
message et à intégrer ces caractéristiques dans les modèles de com-
portements multimodaux des agents artificiels. Dans le cadre de la
Linguistique Interactionnelle Couper-Kuhlen and Selting [2017], ces
indices comportementaux font référence aux indices multimodaux
déployés par les participants comme ressources interactionnelles
pour accomplir différentes tâches. Ainsi, la persuasion n’est pas
le produit d’une stratégie individuelle mais d’un accomplissement
interactionnel qui nécessite un comportement adaptatif permanent
de tous les participants les uns envers les autres. Un défi majeur
est donc d’identifier le comportement multimodal des deux par-
ticipants tout au long de l’interaction dans un corpus de dialogue
humain-humain afin de caractériser les indices les plus pertinents
qui pourraient être associés à une persuasion réussie, c’est-à-dire
à des changements d’attitude ou de comportement de la personne
persuadée.

Dans cet article, nous proposons de passer en revue les nombreux
articles relatifs à la persuasion et aux indices multimodaux qui lui
sont associés tout en essayant de les classer en fonction des dimen-
sions sociales auxquelles ils font référence, de manière directe ou in-
directe, dans le contexte humain-humain et humain-machine. Vingt
deux articles dans le contexte de l’interaction humain-agent artifi-
ciel (Section 2) et quinze articles dans le contexte de l’interaction
humain-humain avec l’évaluation ont été retenus (Section 3). La
section 4 conclut cet article.

2 LA PERSUASION DANS LES INTERACTIONS
HUMAIN-MACHINE

Un agent persuasif peut être défini comme un agent virtuel ou un ro-
bot humanoïde qui adopte un comportement spécifique afin de per-
suader l’utilisateur de changer son attitude ou son comportement
[Fasola and Matarić 2013; Lisetti et al. 2013]. Les agents persuasifs
peuvent également être appelés agents motivationnels lorsqu’ils
jouent le rôle d’un coach [Guneysu and Arnrich 2017; Kidd and
Breazeal 2007]. Comme souligné dans Hunter [2014], un agent per-
suasif nécessite différentes capacités pour persuader l’utilisateur : la
capacité d’argumentation vers un objectif spécifique, mais aussi la
capacité à maintenir l’engagement et à adapter son comportement
à celui de l’utilisateur.
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Figure 1: Revue des recherches sur le comportement per-
suasif dans l’interaction humain-agent artificiel

Dans notre article, nous nous concentrons particulièrement sur
le comportement verbal et non-verbal de l’agent virtuel pour per-
suader l’utilisateur. Nous ne considérons pas les aspects argumen-
tatifs (par exemple, l’identification des arguments pour persuader,
l’ordre de présentation des arguments, les réponses aux arguments
du persuadé).

Afin de donner un aperçu des travaux de recherche qui ont
exploré l’impact des indices comportementaux verbaux et non ver-
baux des agents artificiels sur le pouvoir de persuasion, nous avons
résumé les résultats dans la Figure 1. Dans cette Figure 1, nous il-
lustrons deux manières de conceptualiser et d’évaluer le pouvoir de
persuasion des agents artificiels (agent virtuel ou robot humanoïde)
: soit directement, soit indirectement à travers la dimension spécifique
de la sociabilité. Dans l’approche indirecte, fondée sur l’hypothèse
que la sociabilité est complètement corrélée à la persuasion [Fa-
sola and Matarić 2013; Ghazali et al. 2019, 2018; Midden and Ham
2008; Roubroeks et al. 2011] - illustrée par les liens entre sociabil-
ité et persuasion dans la Figure 1 - des travaux de recherche ont
analysé l’impact des indices comportementaux sur la sociabilité
perçue de l’agent artificiel [Breazeal 2003]. Dans l’approche directe,
l’impact des indices comportementaux sur la capacité de persua-
sion de l’utilisateur est directement évalué. Dans les sous-sections
suivantes, nous décrivons plus en détail les travaux de recherche
pour ces deux approches.

Afin d’analyser les différents indices comportementaux ayant
un impact sur la persuasion dans l’interaction humain-machine,
dans la Figure 1, nous les regroupons en 5 catégories :

• les indices vocaux incluant le ton et la variation de F0 ;
• les comportements verbaux relatifs au niveau discursif (par
exemple les répétitions), le niveau sémantico-syntaxique
pour caractériser le langage indirect et implicite, et le niveau
interactionnel avec le comportement continu (i.e. lorsque
l’agent artificiel fait référence à l’interaction précédente avec
l’utilisateur) et l’utilisation du nom (i.e. lorsque l’agent artifi-
ciel nomme l’utilisateur) ;

• les comportements non verbaux comprennent les mouve-
ments de la tête et du corps, les expressions faciales et plus
particulièrement les sourires, les mimétismes non-verbaux
et le contact visuel ;

• le comportement social caractérise un comportement plus
global et en particulier le comportement empathique, l’utilisation
de l’humour et la politesse ;

• la proxémie qui comprend la distance spatiale et le contact
physique.

Notez que la Figure 1 ne contient pas tous les indices comporte-
mentaux et comportements sociaux mais seulement ceux qui appa-
raissent dans la littérature étudiée comme ayant un impact (direct
ou indirect) sur la persuasion. Sur la Figure 1, la largeur des lignes
reflète le nombre de travaux de recherche qui ont mis en évidence
l’impact des indices comportementaux ou des comportements so-
ciaux sur la persuasion ou sur une dimension liée à la persuasion.
Nous décrivons plus en détail les travaux de recherche présentés
sur cette figure dans ce qui suit.

2.1 Approche indirecte : l’étude de la persuasion
à travers la sociabilité

Plusieurs travaux de recherche ont évalué la persuasion des agents
artificiels de manière indirecte à travers la dimension de sociabil-
ité, en se basant sur l’hypothèse d’une corrélation directe entre la
sociabilité perçue et la persuasion des agents.

La sociabilité des agents artificiels peut être définie comme leur
capacité à avoir les mêmes comportements sociaux que les humains
lors des interactions [Roubroeks et al. 2011]. Cette définition re-
groupe donc différents phénomènes que l’on pourrait considérer
comme étant propres à l’humain tels que l’humour [Fasola and
Matarić 2013], l’empathie [Kidd and Breazeal 2007; Lisetti et al.
2013] ou l’utilisation d’expressions faciales [Ghazali et al. 2017;
Lisetti et al. 2013]. Breazeal [2003] a défini plus précisément 4 caté-
gories de sociabilité pour les robots : socialement évocateur (capac-
ités interactives superficielles comme les " animaux de compagnie
" robotiques), socialement communicatif (avec des indices sociaux
pour faciliter les interactions comme les expressions faciales ou
les gestes), socialement réactif (ils utilisent les signaux sociaux et
apprennent en interagissant avec les humains) et robots sociaux
(avec leurs propres objectifs dans l’interaction). Dans les études
présentées dans notre article, la plupart des agents artificiels sont a
minima socialement communicatifs.

Dans Ghazali et al. [2018], les auteurs ont démontré l’impact de
la sociabilité d’un robot sur la persuasion. En effet, les auteurs ont
comparé les effets des robots avec différents niveaux de sociabilité.
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Les résultats montrent que les robots avec des indices sociaux (tels
que la voix émotionnelle, les mouvements de tête et le regard) sont
plus persuasifs. Roubroeks et al. [2011] ont plus particulièrement
étudié comment le langage (langage direct et indirect) d’un robot
peut influencer la persuasion à travers la sociabilité perçue. Pour
mesurer l’impact de la sociabilité sur la persuasion, 3 conditions
ont été considérées : texte seul sans robot, robot avec visage neutre
et yeux clignotants, et robot avec voix, mouvements de tête et ex-
pressions oculaires émotionnelles. En ce qui concerne le langage
direct et indirect, dans une condition "langage non contrôlant", les
participants n’étaient pas directement ciblés (par exemple, "Les
gens pourraient économiser de l’énergie en utilisant la machine à
laver."), dans la condition "langage peu contrôlant", les participants
étaient directement ciblés (par exemple, "Vous pourriez économiser
de l’énergie en utilisant la machine à laver.") et dans la condition
"langage très contrôlant", le langage était plus direct (par exem-
ple, "Vous devez économiser de l’énergie en utilisant la machine à
laver."). Pour mesurer la persuasion, les participants ont répondu
à un questionnaire après l’expérience, évaluant leur perception
d’une menace à l’autonomie (par exemple, "Le conseiller a essayé
de me manipuler."), leur sentiment de colère (par exemple, "J’étais
en colère."), leur réaction (par exemple, "En ce moment, je suis mo-
tivé.e/non motivé.e à économiser de l’énergie en faisant la lessive").
Les résultats montrent que plus la sociabilité du robot est élevée,
plus le langage indirect a un impact positif sur la persuasion. En-
fin, comme le montre la Figure 1, le langage indirect a un impact
indirect sur la persuasion par le biais de la sociabilité.

Dans Fasola and Matarić [2013], les auteurs ont étudié l’influence
des comportements sociaux d’un robot-coach qui vise à motiver les
personnes âgées à faire du sport. Deux conditions ont été comparées.
Dans l’une, dite "relationnelle", le robot réagissait par un continu.
(faisant référence à des expériences ou des réponses passées de
l’utilisateur), utilisait le nom de l’utilisateur, exprimait de l’empathie
(par exemple, félicitations, réassurance en cas d’échec) et de l’humour.
Dans la condition "non relationnelle", le robot ne donnait un feed-
back que sur des faits (par exemple, le score de l’utilisateur, la
démonstration des gestes). Les résultats montrent que le robot rela-
tionnel a été perçu comme plus social et plus adapté pour persuader
les gens comme un coach peut le faire par rapport au robot non
relationnel.

Lisetti et al. [2013] se sont plus particulièrement intéressés à
l’impact de l’empathie d’un agent virtuel capable de reconnaître
les émotions des utilisateurs et les mouvements de tête pour y réa-
gir. Dans l’expérience, trois conditions ont été comparées : texte
seul, conseiller non empathique (avec uniquement des expressions
faciales neutres), et conseiller empathique (adaptant son comporte-
ment - et en particulier ses expressions faciales et ses sourires -
aux expressions faciales des utilisateurs). Dans la condition em-
pathique, l’agent virtuel a adopté en plus un comportement poli
en demandant la permission de donner un feedback sur la con-
sommation d’alcool de l’utilisateur. Les résultats de l’analyse des
questionnaires remplis par les participants sur la sociabilité perçue
et sur l’influence sociale de l’agent virtuel montrent que l’agent
virtuel empathique est perçu comme plus social et plus persuasif
que l’agent virtuel non empathique ou un simple texte.

Dans Kaptein et al. [2011], les auteurs ont analysé l’impact de
l’éloge social et du mimétisme d’un chat-bot appelé Sara. Deux

conditions de mimétisme ont été considérées. Sans mimétisme,
Sara donnait une réponse presque instantanée. Avec le mimétisme,
Sara a mis le même temps pour répondre que les participants ont
mis pour appuyer sur le bouton "entrer" ou "envoyer la réponse". De
plus, dans la condition d’éloge social, Sara présentait un message de
retour positif toutes les dix demandes-réponses (par exemple, "Tu
es une personne tellement gentille."). Les résultats obtenus à partir
de questionnaires post-expérience montrent que le mimétisme et
l’éloge social du chat-bot influencent l’amabilité perçue qui est
positivement corrélée à la persuasion puisque les individus ont
tendance à être plus enclins à se conformer dans ce cas. Ce résultat
est confirmé dans l’étude décrite dans Ghazali et al. [2019] avec un
robot, montrant l’impact positif du mimétisme (mouvements de la
tête) et des louanges sociales sur l’amabilité perçue du robot (qui
améliore la persuasion comme indiqué dans Kaptein et al. [2011])
et sur la confiance (qui améliore la sociabilité comme indiqué dans
Heerink et al. [2009]) que l’utilisateur avait sur les conseils fournis
par le robot, avec un impact sur les changements d’attitude de
l’utilisateur.

2.2 Approche directe : impact du comportement
de l’agent artificiel sur la persuasion.

Dans cette section, nous décrivons plus précisément les travaux
de recherche qui ont évalué le comportement persuasif avec une
approche directe : l’impact du comportement du persuadeur sur le
persuadé, sans tenir compte des dimensions intermédiaires (comme
la sociabilité). Les résultats concernant cette approche directe sont
illustrés sur la Figure 1 avec les liens directs entre les indices com-
portementaux, les comportements sociaux (empathie, humour, po-
litesse) et la persuasion.

Comme l’illustre la Figure 1, l’impact direct des indices vocaux
et comportements verbaux sur la persuasion a reçu peu d’attention.
Dans Chidambaram et al. [2012], l’influence du discours expressif
(et plus particulièrement du ton) est étudiée. Dans un problème de
survie dans le désert, des utilisateurs interagissaient avec un robot
qui proposait des suggestions pendant l’interaction. En utilisant un
système de synthèse vocale, les auteurs ont généré deux types de
discours : une voix expressive et une voix non expressive. La voix
expressive était la voix synthétisée du robot. La voix non expressive
était la même voix synthétisée avec le même contenu verbal mais les
variations de ton étaient neutralisées (voix recto tono). Les résultats
montrent que la conformité des participants aux suggestions du
robot est plus élevée lorsque le robot utilise une voix expressive.

Concernant les comportements verbaux, la persuasion a été étudiée
au niveau sémantico-syntaxique. Ghazali et al. [2018] a utilisé un
robot social pour analyser l’impact du langage en considérant une
condition "langage de contrôle élevé" avec des verbes explicites
ou directs ("Oseriez-vous changer d’avis ?", "Vous devez...") et une
condition "langage de contrôle faible" avec un langage indirect et
implicite à travers des items modaux ("Peut-être", "Vous pourriez
vouloir..."). Dans l’expérience, les participants devaient préparer des
smoothies dans un jeu en ligne et le robot leur donnait des conseils
sur le choix des ingrédients. La persuasion a été évaluée par le
nombre de changements de recette suite au conseil. Les résultats
montrent que le nombre de participants qui ont suivi le conseil est



WACAI 2021, , O. Granier, R. Bertrand et M. Ochs

plus important dans le "langage à haut contrôle", ce qui montre
l’importance des verbes explicites et directs pour persuader.

Certains travaux de recherche ont étudié plus particulièrement
l’impact direct du comportement non verbal et de la proxémie sur la
persuasion. Dans Chidambaram et al. [2012], les auteurs ont étudié
l’impact des mouvements du corps du robot (gestes du bras), de la
distance sociale (en dehors ou à l’intérieur de l’espace personnel de
l’utilisateur) et des contacts visuels sur la persuasion. Les partici-
pants avaient pour tâche de classer l’utilité d’objets en cas de crash
en plein désert. Le robot donnait des conseils sur le classement.
La persuasion a été évaluée par les changements dans le classe-
ment. Les résultats montrent que les indices corporels, la distance
sociale et les contacts visuels augmentent la persuasion. De plus, en
comparant l’effet des indices vocaux aux effets des comportements
non verbaux sur la persuasion des agents artificiels, les auteurs ont
montré que la combinaison d’indices vocaux et de comportements
non verbaux a un impact plus important sur la persuasion qu’une
seule de ces modalités [Chidambaram et al. 2012].

Bailenson and Yee [2005] a plus particulièrement étudié l’effet du
mimétisme des agents virtuels sur le pouvoir de persuasion du mes-
sage. Le mimétisme correspond à la reproduction par l’agent virtuel
des mouvements non verbaux de l’utilisateur. Un environnement
virtuel immersif et des agents virtuels sont utilisés [Bailenson and
Yee 2005]. L’agent virtuel délivre un message persuasif dans deux
conditions différentes : l’agent virtuel imite les mouvements de la
tête du participant (tangage, roulis, hochement) dans la condition
d’imitation et reproduit les mouvements de la tête d’un autre partic-
ipant dans l’autre condition. La persuasion du message est évaluée
en demandant aux participants leur accord sur le contenu du mes-
sage de l’agent virtuel. Les résultats montrent que le mimétisme
augmente le niveau de persuasion. Dans Siegel [2008], les auteurs
ont analysé l’impact du contact sur la persuasion du robot. Les
résultats révèlent que l’effet du toucher dépend du genre du par-
ticipant et du robot : le robot est plus persuasif avec le toucher
si le participant est du même genre que le robot, et, au contraire,
pour les participants de genre opposé, l’absence de toucher est plus
persuasive.

Plusieurs autres éléments peuvent influencer le pouvoir de per-
suasion d’un agent artificiel lors d’une interaction humain-machine.
Par exemple, le genre de l’agent et du participant a un impact impor-
tant sur la persuasion mais aussi sur la sociabilité perçue de l’agent
[Burgoon et al. 2002; Ghazali et al. 2018; Guadagno et al. 2007;
Siegel 2008]. En nous concentrant sur les indices comportementaux
et le comportement social, nous ne détaillons pas ces travaux de
recherche.

2.3 Méthodes d’évaluation des agents
persuasifs

Différentes méthodes ont été explorées pour évaluer le pouvoir
de persuasion et la sociabilité des agents artificiels. Une première
méthode consiste à demander directement aux utilisateurs la persua-
sion perçue de l’agent artificiel après une interaction. Par exemple,
dans Ochs and Prendinger [2010], les auteurs ont étudié l’impact
des comportements émotionnels d’un personnage virtuel sur la
persuasion perçue. Les participants ont regardé une interaction
entre deux personnages virtuels aux comportements émotionnels

différents qui tentent de se persuader mutuellement. Ensuite, les
participants ont rempli un test perceptif indiquant leur accord sur
une échelle de Likert sur des affirmations concernant la persuasion
du personnage virtuel (par exemple, "le personnage virtuel [...] est
plus persuasif").

Afin d’évaluer la sociabilité des agents artificiels, le questionnaire
de Bartneck et al. [2008] nommé "Godspeed" a été largement utilisé.
Ce questionnaire vise à évaluer les agents artificiels à travers 5
aspects (anthropomorphisme, animation, sympathie, intelligence
perçue et sécurité perçue) avec des échelles sémantiques différen-
tielles. Les participants donnent leur position sur une échelle entre
deux mots bipolaires. Ghazali et al. [2019] a utilisé la partie sym-
pathie pour évaluer l’appréciation du robot après les tentatives de
persuasion. Lisetti et al. [2013] a utilisé unmélange entre le question-
naire "Godspeed" et le questionnaire de Heerink et al. [2009] pour
explorer l’importance de l’expressivité de l’agent virtuel dans la per-
suasion. Heerink et al. [2009] a utilisé un autre questionnaire pour
évaluer la sociabilité de l’agent virtuel : l’enquête UTAUT (Unified
Theory of Acceptance and the use of Technology)[Venkatesh et al.
2003]. L’évaluation des agents a également été évaluée par le biais
de questions ouvertes. Par exemple, dans Patten et al. [2018], les par-
ticipants ont interagi avec un robot jouant le rôle d’un entraîneur.
Ensuite, les participants ont rempli un questionnaire contenant
des questions ouvertes. Les réponses des participants ont mis en
évidence la motivation à utiliser un tel robot pour le coaching,
montrant le potentiel de persuasion de l’agent artificiel dans ce
rôle.

Une autre méthode pour évaluer la force de persuasion de l’agent
artificiel consiste à évaluer les attitudes ou les changements de com-
portement des participants. Une première approche consiste à de-
mander aux participants de remplir un questionnaire post-expérience
pour indiquer leur avis sur des phrases spécifiques liées à la tâche de
persuasion. Par exemple, dans Roubroeks et al. [2011], les auteurs
ont évalué le pouvoir de persuasion du discours d’un robot. Les
participants ont écouté différents types de discours du robot sur
l’économie d’énergie et ont ensuite répondu à des questions spéci-
fiques (par exemple, "En ce moment, je suis [...] pour économiser de
l’énergie en faisant la lessive"). Dans Guadagno et al. [2007], les par-
ticipants interagissaient avec un agent virtuel qui tentait de les per-
suader d’utiliser une carte spécifique sur le campus. Pour évaluer la
force de persuasion de l’agent, les auteurs ont demandé directement
à l’utilisateur s’il était d’accord avec diverses phrases (par exemple,
"Tous les étudiants devraient porter des cartes d’identité pour un
nouveau système de sécurité à l’échelle de l’université"[Guadagno
et al. 2007]).

Une autre approche pour évaluer directement la force de persua-
sion de l’agent artificiel consiste à évaluer concrètement le change-
ment d’attitude en analysant le comportement des participants après
l’interaction avec l’agent artificiel. Par exemple, Midden and Ham
[2008] ont évalué la consommation d’électricité dans une inter-
face de machine à laver avec barre d’énergie. Les participants (27
hommes et 6 femmes) devaient programmer une machine à laver
via une interface avec barre d’énergie. La persuasion du robot I-Cat
a été évaluée en considérant différents comportements de feedback.
La persuasion a été évaluée en calculant la quantité d’électricité
utilisée. Dans Siegel [2008], les auteurs ont évalué la proportion de
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personnes ayant fait un don. L’expérience (134 participants) consis-
tait en une interaction dans un musée entre un participant et un
robot. Le robot demandait aux participants de faire un don pour
son développement. Le montant du don était mesuré et représen-
tait la façon dont les participants étaient persuadés par le robot.
Dans Guneysu and Arnrich [2017], un robot coach a été évalué en
mesurant la réussite de la tâche par les enfants participants.

Certaines études ont évalué la force de persuasion d’un agent
artificiel par rapport à un simple texte ou à des vidéos montrant les
grands avantages des agents virtuels pour motiver les utilisateurs
et pour participer aux changements d’attitude [Burgoon et al. 2000;
Ghazali et al. 2018; Nguyen et al. 2007; Ros et al. 2016; Süssenbach
et al. 2014].

3 LA PERSUASION DANS LES INTERACTIONS
HUMAIN-HUMAIN

Plusieurs travaux en psychologie, sciences cognitives et linguistique
ont été menés pour étudier la force persuasive du comportement
humain dans les interactions interpersonnelles. La Figure 2 résume
les résultats de recherche dans ces domaines concernant les indices
verbaux et non verbaux ainsi que le comportement social qui ont
un impact sur la persuasion.

De la même manière que pour l’interaction humain-agent artifi-
ciel, deux approches pour étudier la persuasion dans l’interaction
humain-humain ont été considérées : une approche indirecte et
une approche directe. L’approche directe est illustrée par des liens
directs entre les indices comportementaux ou le comportement
social et la persuasion. Les travaux de recherche qui ont étudié la
persuasion selon cette approche sont décrits dans la section 3.2. L’
approche indirecte est illustrée sur la Figure 2 par les liens entre
comportements (indices comportementaux et comportement social)
et la persuasion. Les travaux de recherche fondés sur cette approche
sont décrits dans la section suivante.

3.1 Approche indirecte: l’étude dimensionnelle
de la persuasion

Dans une approche indirecte, la persuasion dans le contexte des
interactions interpersonnelles a été étudiée à travers différentes di-
mensions avec l’hypothèse que le comportement du persuadeur in-
fluence des dimensions spécifiques - telles que la confiance, la crédi-
bilité, l’attractivité et la domination - et que ces dimensions influen-
cent la persuasion. Comparé au contexte de l’interaction humain-
machine dans lequel la persuasion dans l’approche indirecte a été
principalement étudiée à travers une seule dimension (la sociabilité)
(Figure 1), dans le contexte de l’interaction humain-humain, nous
pouvons remarquer que plusieurs dimensions sont considérées (Fig-
ure 2). Les travaux de recherche fondés sur l’approche indirecte
s’appuient soit sur des travaux précédents prouvant le lien entre les
différentes dimension et la persuasion [Burgoon et al. 1990, 2002;
Guyer et al. 2019], soit sur des hypothèses qui sont explorées dans
l’article [Burgoon et al. 2000].

Par exemple, Burgoon et al. [2002], à travers un état des lieux
exhaustif sur la persuasion, a mis en évidence que le comportement
non verbal influence la persuasion par son influence sur les dimen-
sions d’attractivité et de dominance. L’attractivité est définie comme

une attitude positive ou une prédisposition à répondre positive-
ment. L’utilisation du regard et du contact visuel, qui ont un impact
direct sur l’attractivité, ont un impact indirect sur la persuasion.
Une personne qui parle rapidement avec peu de pauses est égale-
ment considérée comme plus attrayante. De la même manière, la
distance spatiale peut contribuer à la persuasion par son influence
sur l’attractivité. Le contact physique peut également accentuer
l’attirance mais peut dépendre des interactants. La similarité fait
référence à la similitude des attitudes, du contexte, des valeurs, des
connaissances ou du style commun. Les individus ont tendance à ap-
précier les personnes qui ont des similitudes avec elles car celles-ci
renforcent leurs propres concepts. Les individus réagissent positive-
ment aux personnes qui utilisent les mêmes indices non verbaux.
La similarité augmente l’attraction qui améliore la persuasion. De
plus, les personnes attirantes par rapport aux stéréotypes de beauté
en termes de corps et de voix sont également plus persuasives. En
ce qui concerne la domination, comme l’a montré Burgoon et al.
[2002], une personne dominante est perçue comme plus crédible
et la crédibilité a un impact sur le pouvoir de persuasion. Une per-
sonne dominante (montre sa domination en prenant de l’espace),
en menant la conversation, en prenant la parole plus souvent, en
parlant plus, plus vite et plus fort et en interrompant les gens. Une
personne dominante prend de l’espace avec des gestes amples et
expressifs, une posture détendue et un contact visuel.

Dans Guyer et al. [2019], les auteurs ont étudié l’effet de la confi-
ance sur les changements d’attitude. Dans cette étude, les partici-
pants (N=394) ont écouté un enregistrement audio qui propose de
réduire les frais de scolarité à l’Université. Les conditions expéri-
mentales consistaient à faire varier l’implication personnelle du
participant (haute vs. basse). Dans la condition haute, le contexte
est l’université du participant et dans la condition basse le contexte
est une autre université. La vitesse vocale (augmentée de 10% vs.
diminuée de 15%), et les contours intonatifs (descendants vs. as-
cendants) variaient suivant les conditions. Les participants ont été
invités à répondre à un questionnaire pour évaluer les changements
d’attitude et la confiance envers l’orateur. Les résultats montrent
que la vitesse (vocale) et l’intonation ont un impact sur la confiance
qui a un impact sur le changement d’attitude. Une autre expérience
des mêmes auteurs a de plus mis en évidence qu’une plus grande
confiance et une plus grande persuasion étaient perçues à travers
un ton vocal plus bas (baisse de 20Hz) que par un ton plus haut
(120Hz).

Sur la base d’une revue détaillée de la littérature, Burgoon et al.
[1990] part du principe que les indices non verbaux (y compris
les indices vocaux et mimogestuels) affectent la crédibilité perçue
et que la crédibilité influence la persuasion. Dans Burgoon et al.
[1990], la crédibilité d’une personne est étudiée à travers cinq
sous-dimensions : la personnalité de la personne, sa compétence,
sa maîtrise de soi, sa sociabilité et son dynamisme. Au cours de
l’expérience, 60 participants ont évalué la persuasion (15 adjectifs
bipolaires sur une échelle de Likert à 7 points) et la crédibilité (une
échelle de Likert à 10 points) de différents discours présentés par
le biais de vidéos. Plusieurs indices non verbaux ont également
été évalués par les participants en indiquant leur absence, leur
fréquence ou leur intensité sur une échelle de Likert. Les résultats
montrent que les indices vocaux (variété de tonalité plus élevée, plus
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de fluidité et moins de pauses) influencent positivement la crédi-
bilité alors que la qualité de la voix n’a pas d’effet significatif. Le
comportement non verbal, et plus particulièrement les mouvements
du corps, les expressions faciales, les sourires, les postures rigides et
les contacts visuels améliorent également la crédibilité. Les mêmes
indices qui influencent la crédibilité influencent également la per-
suasion, à l’exception des gestes illustrateurs qui n’influencent que
la crédibilité et des gestes adaptateurs d’objets qui n’influencent que
la persuasion. Miller et al. [1976] ont plus particulièrement étudié
la crédibilité du locuteur à travers les compétences perçues du locu-
teur. La crédibilité est apparue plus faible lorsque l’expérimentateur
s’est présenté comme un serrurier avec des erreurs dans la pronon-
ciation des mots, la grammaire et l’usage des mots que lorsque
l’expérimentateur s’est présenté comme un biochimiste sans erreur
d’expression.

Par rapport aux travaux de recherche sur la persuasion dans
l’interaction humain-machine, la persuasion dans l’interaction humain-
humain dans une approche indirecte est étudiée différemment. La
dimension de la sociabilité est moins étudiée dans l’interaction
humain-humain, ce qui peut s’expliquer par le fait que nous pou-
vons nous attendre à ce que les humains soient naturellement socia-
bles. Au contraire, la domination est peu étudiée dans l’interaction
humain-machine, peut-être parce qu’en premier lieu un agent per-
suasif doit être crédible [Fasola and Matarić 2013; Kidd and Breazeal
2007; Petukhova et al. 2017]. Enfin, comme le souligne la Figure 2 à
travers les indices comportementaux et le comportement social en
italique et en gras, les travaux de recherche en interaction humain-
humain ont davantage étudié les indices comportementaux que
les comportements sociaux par rapport aux travaux en interaction
humain-machine.

3.2 Approche directe: comportements
persuasifs dans les interactions
humain-humain

Comme l’illustre la Figure 2, par rapport aux études sur la persua-
sion dans l’interaction humain-machine (Figure 1), l’approche di-
recte pour évaluer le pouvoir de persuasion d’indices comportemen-
taux ou de comportements sociaux spécifiques est plus fréquente
dans le contexte de l’interaction humain-humain (Figure 2).

En ce qui concerne les indices vocaux, dans l’article de Burgoon
et al. [1990], les auteurs ont particulièrement étudié les indices
vocaux. Les résultats montrent que la fluidité du discours est plus
persuasive que le discours comportant beaucoup de pauses. Dans
Petukhova et al. [2017], en résumant les résultats empiriques précé-
dents, les auteurs confirment l’importance de la fluidité pour la per-
suasion mais aussi l’intensité du discours et l’organisation intona-
tive (variations de f0, ton et intonation desendente). L’organisation
intonative comprend les variations de f0, le ton et l’intonation de-
scendante. Burgoon et al. [1990] et Petukhova et al. [2017] montrent
que plus les variations de f0 sont présentes, plus la voix est persua-
sive par rapport à une voix monotone. Miller et al. [1976] a étudié
le débit de parole. Le débit de parole a été modifié en demandant au
locuteur de parler aussi lentement ou aussi rapidement que possible.
Dans la condition de vitesse lente, la moyenne était de 102 mots
par minute et dans la condition de vitesse rapide, de 195 mots par
minute. L’expérience consistait en un expérimentateur qui abordait

Figure 2: Revue des recherches sur les comportements per-
suasifs dans les interactions humain-humain

une personne dans un lieu public et lui disait un message persuasif
sur le café. Après les tentatives de persuasion, les sujets ont indiqué
leur accord sur une série d’affirmations sur une échelle de Likert à
10 points. La parole à débit rapide apparaît comme plus persuasive
que la parole à faible débit. Miller et al. [1976] explique que la ra-
pidité d’élocution favorise la persuasion car elle augmente l’effort
nécessaire pour traiter l’information. Une meilleure concentration
implique une meilleure compréhension du contenu du discours, ce
qui renforce la persuasion.

En ce qui concerne le comportement verbal, comme l’illustre la
Figure 2, pour décrire l’influence du comportement verbal sur la
persuasion, nous distinguons le niveau discursif, le niveau syntactico-
sémantique, et le niveau interactionnel. Concernant le niveau discur-
sif, Hadoux and Hunter [2017] font l’hypothèse que le persuadeur
doit utiliser la bonne séquence d’arguments pour être persuasif.
C’est pourquoi il transforme le problème de la persuasion en un
problème de décision. Cela montre l’importance de la structure
argumentative dans la persuasion. Petukhova et al. [2017] confirme
qu’un discours structuré (centré sur un seul sujet et utilisant des
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auto-répétitions) est plus persuasif. Concernant le niveau syntactico-
sémantique, Maalej [2003] a montré l’importance du langage im-
plicite, et notamment l’influence des métaphores dans la publicité
pour persuader les gens d’acheter. Trois techniques sont plus parti-
culièrement utilisées dans les publicités : la référence à l’humour
(qui peut générer une augmentation de l’amabilité et de la pop-
ularité perçues) ; la référence au sexe (un modèle attirant peut
influencer la perception du produit) ; et les nombreuses répétitions
(qui conditionnent les gens). Cette recherche montre que le langage
métaphorique et plus généralement le langage implicite est plus
persuasif qu’un langage explicite [Maalej 2003]. Le troisième niveau
de comportement verbal est le niveau interactionnel. Tanner and
Chartrand [2006] ont étudié l’impact du mimétisme sur la persua-
sion. L’expérience consiste en une interaction entre un participant
et un expérimentateur jouant le rôle d’un vendeur présentant une
nouvelle boisson. Après la présentation, le participant peut goûter
le produit. Il y avait deux conditions : avec et sans mimétisme.
Dans la condition avec mimétisme, l’expérimentateur reproduisait
les mouvements du participant en miroir. Par exemple, si le par-
ticipant bougeait sa jambe gauche, l’expérimentateur bougeait sa
jambe droite. Il imitait également verbalement le participant en
répétant les éléments clés des réponses du participant. Si le par-
ticipant disait "Je dois boire du Coca et du Sprite la plupart du
temps", l’expérimentateur répondait "donc vous buvez du Coca et
du Sprite la plupart du temps". Dans la condition sans mimétisme,
l’expérimentateur fait l’opposé des mouvements du participant. Si le
participant croisait une jambe, l’expérimentateur gardait ses pieds
à plat sur le sol. Pour la partie verbale, l’expérimentateur répondait
sans jamais répéter la parole du participant. La persuasion a été éval-
uée de deux manières. Premièrement, les participants ont indiqué
leur accord sur différentes affirmations (par exemple, "J’ai vrai-
ment apprécié le goût de Vigor", "Je recommanderais probablement
Vigor à des amis lorsqu’il sera lancé"). Deuxièmement, le nombre
de grammes de la boisson consommée a été noté. Les résultats
montrent que la boisson est davantage bue dans la condition mimé-
tique. De plus, la moyenne du poids consommé est de 111g dans
la "condition avec mimétisme" et seulement 70g dans la "condition
sans mimétisme". Concernant le comportement non verbal, comme
décrit ci-dessus, Tanner and Chartrand [2006] ont montré que le
mimétisme augmente la persuasion, non seulement par mimétisme
verbal mais aussi par mimétisme gestuel. Le mimétisme n’est pas le
seul comportement non verbal qui a un impact sur la persuasion.
Burgoon et al. [1990] a étudié l’influence du contact visuel en mon-
trant que des contacts visuels plus longs augmentent la persuasion.
De plus, l’activité faciale, comme les expressions faciales ou les
sourires, améliore la persuasion. Étrangement, une posture rigide
est plus persuasive, mais une activité gestuelle plus importante
(gestes et mouvements du corps) l’est également [Burgoon et al.
1990]. Peters and Hoetjes [2017] ont étudié l’influence des gestes et
en particulier des gestes des mains dans la persuasion. L’impact des
gestes des mains a été analysé à travers une expérience considérant
deux conditions : dans la condition "gestes", les participants ont re-
gardé une vidéo d’un discours où l’orateur bougeait librement ; dans
la condition "pas de gestes", les participants ont écouté un audio
associé à des captures d’écran de la vidéo de la première condition.
Après l’expérience, les participants ont rempli un questionnaire sur
la persuasion : ils ont évalué sur une échelle de Likert à 7 points la

performance perçue de l’orateur (par exemple, "J’ai trouvé que son
discours était vivant"), les caractéristiques perçues de l’orateur (par
exemple, "J’ai trouvé que l’orateur était compétent") et les caractéris-
tiques perçues de l’argumentation (par exemple, "J’ai trouvé que le
discours était sincère/exact/intéressant"). Les résultats montrent un
effet principal des gestes dans tous les aspects étudiés. Il convient
de noter que les mains n’étaient pas les seules à être visibles dans
la condition "gestes". Par conséquent, les expressions faciales et
l’ensemble des mouvements du corps peuvent également avoir un
impact sur la persuasion perçue dans cette expérience. Maricchiolo
et al. [2009] se sont intéressés au rôle des gestes des mains dans
la persuasion. Les participants ont regardé une vidéo d’un homme
(son tronc et son visage) qui produisait un message persuasif sur
les frais universitaires. Il y a cinq conditions pour quatre types de
gestes (geste idéationnel, geste conversationnel, geste adaptateur
d’objet et geste adaptateur de soi) et l’absence de geste. Après avoir
regardé la vidéo, les participants ont répondu à un questionnaire
contenant des questions sur le caractère persuasif du message (par
exemple, "Comment évaluez-vous le message ?" 0=pas du tout per-
suasif ; 10=complètement persuasif) et des questions sur leur avis
sur le sujet de la vidéo (par exemple "Dans quelle mesure êtes-vous
d’accord avec l’augmentation des frais universitaires ?") et leur
intention de voter pour ou contre cette augmentation des frais. Les
résultats montrent que la persuasion du message est meilleure avec
le style de geste idéationnel et adaptateur d’objet. Le style gestuel
idéationnel augmente également l’intention de vote.

Peu de travaux de recherche ont étudié l’impact de la proxémie
sur la persuasion dans les interactions humain-humain. Richmond
et al. [1987] ont cependant montré que l’immédiateté non verbale
des individus - le degré de proximité corporelle et psychologique
perçu entre les personnes - joue un rôle dans la persuasion, et, en
particulier, la proximité et le toucher.

Plusieurs auteurs ont étudié plus particulièrement l’impact d’autres
éléments de l’interaction interpersonnelle sur la persuasion (par
exemple, l’apparence du persuadeur). Dans cet article, nous ne
détaillons pas ces travaux de recherche puisque nous nous concen-
trons sur le comportement persuasif.

4 CONCLUSION
Cet article présente une revue de la littérature sur la persuasion lors
d’interactions humain-machine et humain-humain en se focalisant
sur le comportement multimodal de l’agent (persuadeur). A partir
de cette revue, nous avons distingué deux types d’approches : une
approche directe établissant un lien direct entre les indices com-
portementaux et le pouvoir de persuasion et une approche indirecte
dans laquelle la persuasion est étudiée à travers des dimensions
telles que la sociabilité ou la crédibilité. Dans le cas des interac-
tions humain-machine, l’approche indirecte se manifeste surtout au
travers de la sociabilité, l’intérêt de cette dimension étant d’évaluer
les capacités des machines à utiliser des comportements humains
dans le but de persuader. Dans les interactions humain-humain,
celle-ci est donc moins étudiée au profit d’autres dimensions qui
ont trait davantage aux rapports entre humains comme par ex-
emple l’attraction ou la domination. Une autre différence entre
les études sur la persuasion dans les interactions humain-humain
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et humain-machine est la façon d’évaluer la persuasion. En ef-
fet, les agents virtuels sont majoritairement évalués via des ques-
tionnaires qui permettent d’évaluer non seulement la persuasion
mais aussi d’autres paramètres liés à la machine elle-même comme
l’anthropomorphisme ou l’intelligence perçue [Bartneck et al. 2008].
Les changements d’attitude sont également évalués mais souvent
en complément des questionnaires [Guadagno et al. 2007]. Dans
les interactions humain-humain ce sont plutôt les changements
d’attitude qui sont mis en lumière et les questionnaires ne portent
que sur la persuasion et non sur des paramètres extérieurs [Maric-
chiolo et al. 2009; Peters and Hoetjes 2017]. Le point commun de ces
études est de montrer que les capacités persuasives des machines
sont réelles et comparables à celles des humains. Burgoon et al.
[2000] montrent même que le robot peut-être plus influent que
l’humain.

La recherche sur les modèles de persuasion d’agents artificiels
ne peut être menée sans un questionnement éthique. Dans notre
projet, l’objectif final est d’améliorer le bien-être des utilisateurs.
Cependant, nous devons garder à l’esprit que ce type de recherche
pourrait être utilisé à des fins de manipulation. Les résultats de
l’analyse du corpus et le modèle de comportement persuasif de
l’agent virtuel doivent être publiés avec prudence. Enfin et surtout,
la recherche sur la persuasion pourrait nous amener à reproduire
des stéréotypes, par exemple en utilisant des personnages virtuels
attrayants qui semblent plus persuasifs [Burgoon et al. 2000]. Notre
rôle en tant que chercheur.e.s est également d’être conscient.e.s des
stéréotypes que nous pourrions reproduire dans le monde virtuel
et qui pourraient renforcer ceux du monde réel [West et al. 2019].
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