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Présentateur
Commentaires de présentation
Pourquoi les mesures de réduction de consommation énergétique, même les moins coûteuses et les plus immédiatement rentables sont-elles encore si peu adoptées, y compris par des personnes informées et conscientes des problèmes environnementaux ? D’où viennent ces barrières à l’efficacité énergétique et comment les surmonter ? Comment modifier les comportements  dans les ménages, les entreprises, les administrations ? Il existe une discipline scientifique pour lesquelles ces questions concertnant les causes de nos comportements et les moyens de les modifier constituent un des objets de recherche principaux, et ce depuis les travaux de Kurt Lewin, pendant la seconde guerre mondiale. Il s’agit de la psychologie sociale. Je ne suis pas, personnellement, un spécialiste de cette discipline et ma connaissance du domaine est seulement livresque. Aussi, mon ambition ici n’est pas de vous apporter le message d’un expert mais celui de quelqu’un engagé comme nous tous dans la promotion et l’étude du développement durable et qui pense que nous aurions tout à gagner à faire ce détour par l’étude des causes de nos comportements et des mécanismes de leur transformation que propose la psycho-sociologie. Par cette démarche, j’essaie inversément, de lancer un appel aux vrais spécialistes de cette discipline pour qu’ils la mettent davantage au service des besoins du développement durable et, notamment, de la lutte contres le changement climatique.
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Plan

1. Instruments pour orienter les comportements

2. Croyants et pratiquants

3. La théorie de l’action raisonnée

4. La théorie de l’intension d’agir   

5. La théorie de l’engagement

6. Les « Nudges »

Présentateur
Commentaires de présentation
Je commencerai donc par identifier les principaux mécanismes utilisés par les pouvoirs publics. 
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Comment modifier les comportements ?

1. Le BÂTON => Injonctions (interdictions, 
obligations) 

2. La CAROTTE => Incitations (positives, 
négatives)

3. Le SERMON => Persuasion

4. Le PIEGE => Manipulation

Présentateur
Commentaires de présentation
Toutes ces stratégies font appel à des théories psychologiques et psychosociologiques sous-jacentes. La plus simple est la théorie du renforcement qui soustend l’utilisation d’incitations positives ou négatives.

Encore que les choses ne sont pas si simples. L’impact des incitants négatifs est complexe et imprévisible pour plusieurs raisons dont celle-ci (Bandura) : par exemple, les effets de la punition sont effectifs pour autant qu’il existe une renforcement positif associé à un comportement alternatif. Sans oublier les réactions dites de « réactance » si le public a l’impresssion qu’on veut lui forcer la main.

 Nous nous intéresserons ici essentiellement à celles qui tentent d’agir par la persuasion et également à celles qui recourrent à la manipulation.
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Croyants et pratiquants

1. Croyants pratiquants

2. Croyants non-pratiquants

3. Non-croyants pratiquants

4. Non-croyants non-pratiquants

Présentateur
Commentaires de présentation
Les conceptions courantes de l’action sur les comportements reposent sur l’idée que la croyance induit automatiquement la pratique. Pourtant, les hiérarchies religieuses et les psycho-sociologues savent qu’il y a de la marge entre croyance et pratique et qu’il y a bien des croyants non-pratiquants et bien des non-croyants pratiquants. Les incitants économiques, par exemple ainsi que les injonctions ne visent pas à former des croyants mais seulement des pratiquants qu’ils soient ou non croyants. Ceux-ci s’exécutent non parce qu’ils y croient mais par intérêt ou par peur de sanctions. C’est le syndrome « Paris vaut bien une messe ». Il est, en effet ,parfois plus facile de fabriquer des pratiquants non-croyants mais l’effet est sans doute moins durable, il disparaît en même temps que le risque de la sanction ou l’incitant qui était à la base. Bien sûr, à force de pratiquer, on peut finir par devenir croyant. C’est ce que Brassens exprimait dans sa chanson le mécréant par ses vers « Mon voisin du dessus, un certain Blaise Pascal, m’a gentiment donné ce conseil amical. Mettez-vous à genoux, priez et implorez, faites semblant de croire et bientôt vous croirez ». En langage psycho-sociologique ce comportement s’expliquera par la recherche de la réduction de la dissonance. C’est un des mécanismes mis en œuvre dans les effets de l’engagement.

Les campagnes de communication et de sensibilisation visent surtout à fabriquer des croyants, pensant qu’ils seront automatiquement des pratiquants. Or, c’est loin d’être le toujours le cas. En matière d’efficacité énergétique, il existe incontestablement une barrière qui sépare le croyant non-pratiquant du croyant pratiquant.

Pour comprendre pourquoi, il convient d’être un peu plus précis sur ce qu’on entend par être croyant 

En fait, en termes psycho-sociologiques, on appellera cela avoir une attitude favorable vis-à-vis d’un comportement. D’où vient cette attitude, quel est son lien avec le comportement, etc. C’est l’objet de la théorie de l’action raisonnée.





Croyants et pratiquants

CROYANTS 

PRATIQUANTS OUI NON

OUI 20% ?

NON 80% 20%
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La théorie de l’action raisonnée

Croyances 
comportementales

Croyances 
normatives

Attitude

Norme
subjective

Intention Comportement

Présentateur
Commentaires de présentation
Selon la théorie de l’action raisonnée, les gens se comportent généralement de façon raisonnable et adoptent des comportements conformes à leurs intentions. Les intentions elle-mêmes résultent de deux facteurs. Un facteur personnel : l’attitude qui détermine la valence du comportement pour l’individu ( la valeur personnelle que le sujet attribue au comportement et un facteur social, la norme subjective qui est déterminée par ce que le sujet croît que les autres pensent de ce comportement. S’attendent-ils à ce que je l’adopte, vont-ils me sanctionner positivement ou négativement si je l’adopte ?

En ce qui concerne l’attitude, il est fondamental de s’assurer qu’il s’agit bien de l’attitude vis-à-vis du comportement lui-même. Ainsi, de nombreuses campagnes de sensibilisation dans les années 80 ont visé au développement d’attitudes favorables vis-à-vis des économies d’énergie mais sans faire le lien avec des comportements précis. La théorie de l’AR précise que l’attitude porte sur le comportement pas sur le contexte général. Ainsi, ce n’est pas parce qu’on aura une attitude raciste en général qu’on aura également une attitude négative vis-à-vis du fait d’engager du personnel de couleur.

Il faut donc associer les actes d’URE aux attitudes favorables. Le fait que telle ou telle action pourrait exprimer (ou être en conformité avec) une attitude favorable n’est pas toujours évident. Par exemple, tout le monde n’est pas conscient que le fait de prendre une douche plutôt qu’un bain est un moyen d’économiser l’énergie. Si un communicateur crédible l’affirme, cela peut changer la perception. Il aura alors établi le lien entre le comportement et l’attitude. 

Les aspects évaluatifs sont basés sur des éléments cognitifs désignés ici par le terme de « croyances ». Cela ne signifie pas qu’il s’agisse d’éléments purement subjectifs. 



Prenons le cas d’un cadre supérieur dans une entreprise ou d’un échevin dans une commune. Pour qu’il envisage de mettre en œuvre une mesure d’URE, il faut que deux conditions soient réunies : qu’il pense que le bénéfice pour lui-même de ce comportement l’emportera sur son coût en termes de travail, de recherche d’information, etc. Et ensuite, qu’il estime que ces collègues, ou ses patrons  ou les actionnaires ou mandants attendent cela de lui ou en tout cas approuveront cette mesure.  
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La théorie de l’action 
intentionnelle (planned)

Croyances 
comportementales

Croyances 
normatives

Attitude

Norme
subjective

Intention Comportement

Croyances 
relatives au 
contrôle

Perception du 
contrôle

Contrôle effectif

Présentateur
Commentaires de présentation
Selon la théorie de l’action  »projetée »,il ne suffit pas de développer des attitudes et une norme favorable vis-à-vis d’un comportement pour avoir l’intension de l’adopter, et encore moins pour l’adopter effectivement. Encore faut-il avoir le sentiment que ce comportement entre dans nos compétences, que nous avons réellement le pouvoir de l’adopter. Et, pour l’adopter effectivement, il faut non seulement une perception positive du contrôle sur la situation mais un contrôle effectif !

Revenons à notre cadre d’entreprise ou à notre mandataire communal : il faut encore qu’ils s’estiment capables d’obtenir l’assentiment de la direction et/ou des collègues ou du collège des bourgmestres et échevins , qu’ils pensent avoir les compétences requises pour cela, etc. 
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Causes de la non-pratique selon la 
théorie de l’action intentionnelle


 

Inconvénients personnels supérieurs aux 
avantages (attitude)


 

Comportement non encouragé par les 
autres « significatifs » (norme subjective)


 

Comportement jugé inaccessible pour le 
sujet (perception du contrôle)
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Théorie de l’engagement


 

Point de départ : efficacité des pièges et 
des manipulations :


 

Pied dans la porte


 

Amorçage


 

Leurre


 

Porte au nez


 

Etc.


 

Point commun : une première décision 
qui rend la suivante beaucoup plus 
probable. On est engagé par elle.

Présentateur
Commentaires de présentation
La théorie de l’engagement adopte un point de départ différent. Elle prend acte de l’efficacité démontrée de certains pièges auxquels ont fréquemment recours les spécialistes du marketing, par exemple et qui sont, par exemple :



Le « Pied dans la porte » : demander d’abord l’heure puis la pièce de monnaie

l ’ « Amorçage » : fille qui fait du stop avec le copain dissimulé dans le fossé.

Le leurre consiste à faire prendre à quelqu’un une décision avantageuse pour lui, pour lui annoncer ensuite que pour une raison quelconque cette décision ne peut se concrétiser et lui proposer une alternative beaucoup moins avantageuse mais que, pris au piège, il a toutes les chances d’accepter.

La porte-au-nez qui fonctionne sur le principe inverse du pied-dans-la-porte puisqu’il s’agit de demander d’abord un acte extrêmement coûteux pour obtenir ensuite un acte moins coûteux mais qu’on n’aurait pas pu obtenir de prime abord. Par exemple, à un démarcheur à domicile, on refusera facilement la magnifique encyclopédie extrêmement coûteuse, mais il sera plus ensuite difficile de ne pas acheter l’ouvrage, certes beaucoup moins intéressant mais nettement moins cher.
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La théorie de l’engagement (2)

L’être humain n’agit pas en fonction de 
ses motivations mais en fonction:


 
De ses décisions et actes antérieurs (effet 
de gel);


 

De la situation dans laquelle il est placé ;


 
Des pressions de son environnement 
social.


 

Escalade d’engagement (sunk costs)

Présentateur
Commentaires de présentation
Rappeler expérience de K.Lewin. => découverte de l’effet de gel (le fait d’avoir pris publiquement un engagement)



L’effet de gel peut s’exprimer ainsi : une fois que nous avons pris une décision, et d’autant plus que nous l’avons prise publiquement, nous avons tendance à nous y tenir, et cela, que la décision soit bonne ou non, que ses conséquences soient favorables ou non 
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Conditions de l’engagement


 

Visibilité. Plus un acte est public, explicite, 

répété et irréversible, plus il engage.


 
Importance. Plus un acte est coûteux, plus il 
engage.


 

Raisons. Plus un acte semble obéir à des 
raisons internes plus il engage.


 

Contexte de liberté apparente.


 

Importance de l’auto-attribution

Présentateur
Commentaires de présentation
Les raisons externes (récompenses, punitions) augmentent la distance entre le sujet et la décision. C’est un facteur de désengagement. Les ONG et les partis politiques savent bien que les militants se sentent d’autant plus engagés qu’ils sont moins rémunérés. 
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Effets de l’engagement


 

En cas d’acte non problématique, c’est-à 
dire conforme aux motivations et 
attitudes antérieures, l’engagement les 
renforce (radicalisation)


 

L’engagement modifie les attitudes en cas 
d’acte problématique (réduction de la 
dissonance)

Présentateur
Commentaires de présentation
Conséquences : pour les croyants, l’engagement dans la pratique les renforce dans leur croyances. Pour les non-croyants, un acte qui engage peut induire le développement de la croyance par recherche de suppression de la dissonance.
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Exemple d’application (Joule et 
Beauvois)



 

Hôpital : secteur expérimental, secteur témoin


 

4 phases:


 

Pied dans la porte : enquête sur les attitudes et 
entretiens personnels



 

Amorçage : réunions collectives


 

Engrenage : demande de prolongement de l’expérience


 

Post-expérience : questionnaire sur les attitudes et 
promesse de reprise de contact un mois plus tard pour 
résultats définitifs



 

Résultats: 25% d’économies % au secteur 
contrôle, attitudes plus favorables

Présentateur
Commentaires de présentation
Pied dans la porte : on leur demande de participer à une enquête. Ils sont tout à fait libres d’accepter ou de réfuser

Après l’enquête on les invite à remplir une fiche de candidature pour participer à des réunions et à des entretiens où ils sont invités à faire des suggestions de mesures qu’ils croient susceptibles de permettre des économies d’énergie. A la fin, le chercheur leur demandait « Et vous personnellement, que pensez-vous que vous pourriez faire ? » sans leur demander de le faire.

Amorçage : réunions de groupe (3-8) personnes qui débouchait sur des décisions collectives et où chacun avait un rôle à jouer.



Les 4 divisions


 

Le corps et l'esprit


 
Le cerveau gauche et le cerveau 
droit


 

L'ancien et le nouveau (néo-cortex)


 
L'automatique et le contrôlé.



L’éléphant et le cornac
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L’éléphant Le cornac

Non contrôlé Contrôlé

Sans effort Exige des efforts

Emotionnel Déductif

Rapide Lent

Inconscient Conscient

EXAMPLES

Parler sa langue 
maternelle

Apprendre une langue 
étrangère

Faire sa navette 
quotidienne

Planifier un 
déplacement

Avoir envie d’un gâteau Compter les calories

Présentateur
Commentaires de présentation
In broad terms, there are two ways of thinking about changing behaviour. The first is based on influencing what people consciously think about. We might call this the „rational‟ or „cognitive‟ model. Most traditional interventions in public policy take this route, and it is the standard model in economics. The presumption is that citizens and consumers will analyse the various pieces of information from politicians, governments and markets, the numerous incentives offered to us and act in ways that reflect their best interests (however they define their best interests, or – more paternalistically - however policymakers define them).The contrasting model of behaviour change focuses on the more automatic processes of judgment and influence – what Robert Cialdini calls „click, whirr‟ processes of mind. This shifts the focus of attention away from facts and information, and towards altering the context within which people act. We might call this the „context‟ model of behaviour change.  The context model recognises that that people are sometimes seemingly irrational and inconsistent in their choices, often because they are influenced by surrounding factors. Therefore, it focuses more on „changing behaviour without changing minds‟. This route has received rather less attention from researchers and policymakers. 



L’éléphant et le cornac
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Présentateur
Commentaires de présentation
L’éléphant c’est le cerveau reptilien + le néo-cortex animal



Les « Nudges » (Thaler & 
Sunstein)


 

Changer le contexte du choix


 
Tenir compte des comportements 
réels (rationalité limitée)


 

« Paternalisme libertaire »



«« MindspaceMindspace »»

Messager Qui apporte l’information importe grandement

Incitants Nos réponses aux incitations suivent des modèles assez 
prévisibles  

Normes Nous sommes très influencés par ce que les autres font

Defaut Nous choisissons de préférence l’option par défaut

Saillance Notre attention est attirée par ce qui est nouveau et 
semble nous concerner personnellement

Amorcage « Priming » Nos actes sont souvent influencés par des 
signaux sub-conscients

Affects Des associations affectives peuvent grandement nous 
influencer

Engagements « Commitments » Nous cherchons a être cohérent par 
rapport à nos engagements publics et à rendre la 
pareille

Moi « Ego » Nous agissons en sorte d’avoir une meilleure 
image de soi

18



Le Messager



 

Le poids que nous apportons à une information 
dépend en grande partie de la façon dont nous 
réagissons au porteur de l’information, de 
l’autorité dont nous le créditons.



 

Mais si l’expertise réelle ou supposée importe, la 
proximité importe aussi. Nous sommes plus 
sensibles à un message apporté par quelqu’un 
qui nous ressemble. (« Bloc leaders »).



 

Les sentiments que nous éprouvons à l’égard du 
messager ont également une influence.

19

Présentateur
Commentaires de présentation
Donner des exemples:



Les incitants



 

Nous sommes plus sensibles aux pertes qu’aux 
gains.



 

Nous surestimons les faibles probabilités


 

Nous plaçons mentalement notre argent dans 
des enveloppes séparées (comptabilité 
mentale



 

Nous sacrifions l’avenir au profit du 
présent(actualisation hyperbolique)

20

Présentateur
Commentaires de présentation
Pertes vs Gains: Si vous faites ces gestes, vous économisez 200 FS/ an MOINS EFFICACE  que « si vous ne faites pas cea, vous perdez 200FS/an »



Niveau de référence



Comptabilité mentale: contrairement aux présupposés des économistes, notre argent n’est pas fongible. Nous le plaçons dans des enveloppes mentales, bref nous faisons des budgets même implicites. C’est nécessaire pour contrôler les dépenses. Résultat: une même somme peut avoir des effets très différents en tant qu’incitant en fonction du contexte. On est prêt à se déplacer pour épargner 5€ sur l’achat d’une radio à 15€ mais pas sur l’achat d’une lessiveuse à 250€. Pourtant, 5€ = 5€



Les normes (descriptives)



 

Si la norme est le comportement cherché, faites savoir 
qu’il est la norme (campagne « seat belts ».



 

Liez la norme à votre cible (la plupart des clients de cet 
hôtel réutilisent leurs serviettes <> la plupart des 
occupants de cette chambre ont réutilisé leurs 
serviettes ».



 

Prenez en compte les réseaux sociaux (effets de 
contagion; exemple: sentiment de bonheur, obésité…)



 

Les normes doivent  parfois être réactivées régulièrement 
(rappeler régulièrement comparaison consommation % 
voisins)



 

Attentions aux effets indésirables ! Les personnes en 
dessous de la consommation moyenne augmentent la 
leur quand informés de la moyenne. (=> norme 
injonctive)

21

Présentateur
Commentaires de présentation
Nous sommes fondamentalement grégaires…Nous avons tendance à faire ce que les autres autour de nous font.

Si les gens sous-estiment le nombre de ceux qui adoptent le bon comportement, il faut le leur faire savoir => Campagne « la plupart d’entre nous mettent leur ceinture de sécurité ».
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La normeLa norme



Défaut



 

On adopte généralement l’option par défaut (paresse…).


 

=> Ne pas adopter l’option par défaut 0. Exemple

23



Option par défaut..

24



Option par défaut..
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Quand on est invité à diner dans une conférence, le repas 
par défaut est un repas carné. Un serveur demande 
néanmoins à chaque participant s’il souhaite un repas 
végétarien et rares sont les personnes qui en font la 
demande. Mais que se passerait-il si les choix étaient 
inversés ? Les organisateurs de la conférence sur le 
comportement, l’énergie et le changement climatiquequi a 
eu lieu à Washington en novembre 2009 ont fait 
l’expérience : ils ont fait du déjeuner végétarien l’option 
par défaut. Résultat : 80 % du public de la conférence a 
opté pour les légumes

http://www.aceee.org/conf/09becc/09beccindex.htm
http://www.aceee.org/conf/09becc/09beccindex.htm


Saillance



 

Notre attention est attirée vers ce qui est 
nouveau, simple, « sous notre nez » et semble 
nous concerner personnellement;=> 
infor/personne plutôt que chiffre global



 

« Encadrement » (Framing): 20% chances de 
survie ou 80% de chances de décéder ?



 

Importance des points d’ancrage (exemple de la 
date de la bataille de Poitiers et des 3 derniers 
chiffres du N° de tél).



 

Notre mémoire sensible aux pics de sensations et 
aux dernier moments d’une séquence

26

Présentateur
Commentaires de présentation
Nudges: pp.25 sq

Exemple points d’ancrage: soit 2 questions:

Etes-vous heureux ?

 quelle est la fréquence de vos rapport sexuels? Les corrélations entre les 2 réponses varient selon l’ordre dans lequel on pose les questions: corrélation 0,11 si 1 puis 2, 0.62 si 2 puis 1
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Le retour dLe retour d’’informationinformation



L’Amorçage



 

Nos actes sont souvent influencés de façon 
inconsciente par des « enclencheurs » auxquels 
on a été exposés préalablement.


 

=> mots (exemples: termes liés à la vieillesse, à la 
forme physique, les hooligans et les profs d’univ



 

=> Signes : Smiley, dimension des bols de popcorn, 
chaussures de marche…



 

=> Odeurs: répandre odeurs de désinfectant entraîne 
des comportements plus soucieux de propreté.

28

Présentateur
Commentaires de présentation
Problème: on est exposé à des centaines d’enclencheurs chaque jour…lesquels sont les plus déterminants, actifs, etc…



Les affects


 

Nos actes sont influencés par des 
associations émotionnelles plus que par le 
raisonnement.


 

Nos humeurs, réactions d’attirance ou de 
dégoût, etc. sont souvent plus puissantes 
que notre raison.


 

Quand appel à des émotions comme la 
peur, il faut indiquer le comportement à 
adopter sinon on entretient l’angoisse
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Les engagements



 

Nous cherchons à être en cohérence avec nos 
engagement publics



 

La fermeté de nos engagements dépend de 3 
facteurs:


 

La visibilité de l’acte


 

Son importance (coûts et conséquences)


 

Les raisons pour lesquelles il est émis



 

Réciprocité : Règle de base du comportement 
social=> manipulations (offre de 
« cadeaux »)

30

Présentateur
Commentaires de présentation
Nos engagements sont d’autant plus respectés que le coût 



« tit for tat »Prête pour un rendu: Haidt
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L’image de SOI



 

Nous agissons de préférence de façon à 
renforcer notre estime-de-soi, une image 
positive de soi-même.



 

Quand nos croyances ne sont pas en conformité 
avec nos actes, nous modifions nos croyances



 

On s’attribue les succès mais attribuent les 
échecs aux autres.

32



Le « Community-Based Social 
Marketing : axiomes


 

Les gens adoptent généralement les 
comportements qu'ils perçoivent 
comme les plus avantageux en 
termes de rapports coût-avantage


 

La perception des coûts et des 
avantages varie énormément d'un 
individu à l'autre


 

L'individu fait un choix entre des 
comportements qui sont en 
compétition  chacun avec ses 
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Le « Community-Based Social 
Marketing : canaux d'action


 

Accroître les bénéfices perçus 
comme associés au comportement 
que l'on veut promouvoir


 

Aplanir les barrières ou diminuer les 
coûts associés à ce comportement


 

Diminuer les bénéfices associés aux 
comportements concurrents


 

Accroître les barrières et les coûts 
associés aux comportements 
concurrents

34



Le « Community-Based Social 
Marketing : Méthodes


 

Obtenir un engagement public de 
préférence


 

Activer les normes sociales 


 
Envoyer des retours d'information


 

Faire des rappels fréquents (des 
engagements et des normes)

35



Conclusions : architectes du choix


 

Options par défaut


 
Cadrage (« Framing »)


 

Normes


 
Engagements


 

Retours d'information

36
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