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A retenirPourquoi ne 
faisons-nous 
pas ce que 
nous 
devrions 
faire ? 
Nous savons 
mais nous 
n’agissons 
pas !

En montagne comme
chez vous, adoptez 
les bonnes pratiques

LA MONTAGNE… RESPECT !
Soyez attentifs à ne pas déranger celles et ceux qui y travaillent. Gardez 
vos distances avec les animaux, restez sur les sentiers, n’amenez pas votre 
chien ou tenez-le en laisse selon la réglementation du lieu. Préservez la 
nature et emportez vos déchets.
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Le billet perdu
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Expérience Joule, Tafani & Tambon, 2002

Comportement final attendu : Avertir 
quelqu’un de la perte d’un billet. 
Comportement initial : 
Rendre service (indiquer une direction)

Remerciements simple 
« Merci »

Service 
« Vous m’avez rendu un 
grand service… »

Etiquetage spécifique 
« Vous êtes serviable… »

Etiquetage général 
«Vous êtes vraiment 
quelqu’un de bien…»

Taux de restitution du billet
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Face à un nouveau comportement
ENTRÉE EN MATIÈRE
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10 % sont réfractaires
20 à 30 % l’adoptent

60 % sont plutôt ouverts à 
l’adopter mais ont besoin 
d’un coup de pouce pour 
passer de l’intention à 
l’action



Le constat de l’inaction
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Enquête Ticket for change et Occurrence - 2016

94 % des Français 
déclaraient souhaiter 
agir pour lutter contre 
une cause

20 % sont
passés à l’acte



Le comportement ?
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Tout comportement résulte en réalité d’une interaction 
complexe et permanente entre : 

La plupart de nos comportements quotidiens sont des habitudes : 
des automatismes acquis par répétition dans lesquels les processus de 
décision conscients et raisonnés ne sont que peu impliqués.

les caractéristiques d’un 
individu (sa personnalité, 

ses croyances, ses 
attentes...)

& celles de son 
environnement, 
physique et social. 



Le changement de comportement
ENTRÉE EN MATIÈRE
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QUELLES SONT LES TECHNIQUES POUR FAIRE CHANGER 
LES HABITUDES OU LES COMPORTEMENTS D’UN INDIVIDU ?



Les techniques pour changer 
les comportements

ENTRÉE EN MATIÈRE
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La peur
L’obéissance

Le conformisme
La soumission

L’influence
L’information
La persuasion

Les émotions… 



La peur et l’obéissance
ENTRÉE EN MATIÈRE
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• Insister sur la 
gravité de la 
situation

• Utiliser le champ 
lexical guerrier 
pour faire peur

• Sonner la 
mobilisation 
générale (réussir 
ensemble)



Le conformisme : l’expérience de Solomon ASCH – 1951 - USA
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Imaginez être sollicité(e) pour participer à un 
étude sur la vision… Vous acceptez d’y 
participer… Vous êtes autour d’une table avec 
d’autres participants.



Le conformisme : l’expérience de Solomon ASCH – 1951 - USA
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Pourcentage de conformisme
en faveur de la réponse A

Conditions

0 %L’individu est seul

3 %Une personne dit “A”

13 %Deux personnes disent “A”

33 %Cinq personnes disent “A”

6 %Trois personnes disent « A » et
Deux personnes disent « B »



Les enseignements de l’expérience
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Influence informationnelle
Dans l’incertitude, on essaie de se 
rassurer et on adopte plus facilement les 
avis des autres du groupe.

Influence normative 
La pression du groupe.



La persuasion
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Communication
Attitudes 
(opinions, 
croyances)

Comportements

Persuader, 
c’est provoquer un changement de la 
volonté d’autrui à travers un transfert de 
croyances ou d’opinion.



Le modèle publicitaire
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Attirer          l’Attention

Susciter       l’Intérêt

Provoquer le Désir

Pousser à    l’Action



La persuasion : l’information ne suffit pas
ENTRÉE EN MATIÈRE
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• Le changement de comportement 
ne s’effectue pas comme un virus 
où le seul contact avec une 
information serait suffisant. 

• Pour modifier un comportement, 
il ne suffit pas de propager des 
informations, il faut changer les 
croyances et les valeurs.

• Le changement social n’est pas une 
affaire d’informations, c’est une 
affaire de normes.

INFORMATION & SAVOIR

Changement
Nolan (2010)



La norme sociale et les nudges
ENTRÉE EN MATIÈRE
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Les nudges 
ne créent pas 
l’intention et 
encore moins 
de croyances



La persuasion : l’information ne suffit pas
ENTRÉE EN MATIÈRE
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La probabilité d’être fumeur à 17 
ans n’est pas plus faible chez des 
élèves ayant suivi 65 séances de 
sensibilisation entre 8 ans et 17 
ans (donc très bien informés des 
méfaits du tabac), que chez des 
élèves n’ayant pas suivi ces 
séances. 
Étude Peterson, Kealey, Mann & Sarason, 2000





La théorie de l’action raisonnée et planifiée
La prédiction des comportements - Ajzen & Fishbein (1975)
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Croyances
comportement

Attitude 
envers le

comportement

Croyances
normatives

Normes
subjectives

Croyances
dans le contrôle

Contrôle 
comportemental

perçu

Intention Comportement

24

Accroître le sentiment de faculté d’action et 
de perception du contrôle rend les individus 
plus heureux, plus productifs et conciliants.

Donner un 
ordre = un 
échec parce 
que l’individu 
sent que sa 
liberté est 
réduite.



Le décalage entre intention et comportement
Sheeran (2002)
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Agissent N’agissent pas

Intention 53 % 47%

Pas d’intention 7% 93%
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La psychologie sociale
ENGAGEMENT

26

La théorie de l’engagement



L’expérience de Kurt Lewin (1943)
ENGAGEMENT

Groupe 1

Persuasion 
Classique

Groupe 2
Persuasion Classique

+
Prise de Décision Publique

Objectif : changer les comportements alimentaires
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En 1943, Lewin mène une expérimentation commandée par le gouvernement américain 
en vue de favoriser la consommations d’abats. Il met en place un dispositif expérimental, 
ayant pour but de comprendre comment influencer un groupe pour faire évoluer ses 
habitudes.

Participation à des débats en petits groupes.
Après un bref exposé, les ménagères posent des 

questions, formulent des objections, relatent 
leurs expériences personnelles, échangent des 

recettes qu’elles se proposent d’essayer.

Conférences classiques sur la valeur 
nutritive des abats et sur la façon de 

les préparer. 3 groupes.



Lorsque l’on a pris 
une décision 
publique, on a 
tendance à y 
adhérer : on ne 
retiendra plus 
qu’elle, quitte à 
rejeter des choix 
possibles 
(effet de gel).

Groupe 1
Persuasion Classique

Groupe 2 
Persuasion Classique

+
Prise de Décision 

Publique

3 % 32 %
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L’expérience de Kurt Lewin (1943)
ENGAGEMENT



ENGAGEMENT
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Le pionnier : Charles Adolphus Kiesler

Seul nos actes 
nous engagent 
et non nos idées.

Charles Adolphus Kiesler 
(1934-2002)

psychologue et spécialiste 
du comportement, 1971



L’obtention d’actes coûteux 
commence par des actes peu 
coûteux appelés :
ACTES PREPARATOIRES.

Ces actes préparatoires rendent plus 
probable la réalisation d’actes ultérieurs 
(actes d’engagement), même s’ils sont plus 
coûteux.

30

L’engagement selon Joule & Beauvois, 2008
ENGAGEMENT
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La soumission librement consentie 
Joule & Beauvois, 1998

ENGAGEMENT

« Il ne s’agit plus de peser sur les idées pour modifier les 
comportements, mais de peser sur les comportements 
pour modifier les idées ».

Décision d’action,
Un acte 

préparatoire

Attitudes 
    (opinions, 
croyances)

Comportement

L’engagement « est le lien qui unit l’individu à ses actes ». Mais c’est la 
situation qui, en fonction de ses caractéristiques, engage ou n'engage pas 
l’individu dans ses actes.



ENGAGEMENT
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L’acte préparatoire et l’engagement

UN ACTE
PREPARATOIRE…
Remplir un questionnaire. 
Réfléchir à des slogans.
Coller un autocollant…

…UN ACTE 
D’ENGAGEMENT
Signer une charte 
d’engagement.
Donner son adresse mail 
pour un sondage.
Arrêter de manger 
du sucre…

augmente 
la probabilité de 
faire…



ENGAGEMENT
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Des exemples d’actes préparatoires

• Quizer
• Cartographier
• Porter un badge, un sticker
• Faire un jeu
• Brainstormer
• Participer à une création 

collective
• Calculer ses émissions de CO2 

et ses impacts financiers
• Charte à signer
• Participer à un défi (exemple 

Famille à énergie positive)



ENGAGEMENT
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Les facteurs clés de succès
• Le contexte de liberté
• Le caractère intrinsèque   
• Le caractère public
•  L’irrévocabilité
• La répétition
• Le coût

Dès lors qu’un individu 
perçoit l’une de ses 

libertés comme 
menacée ou abolie, il 

tend à déployer un 
effort pour la 

reconquérir.

La réactance psychologique 
Jack W. Brehm - 1966



2COMMUNICATION 
ENGAGEANTE



Objectif de la séquence
COMMUNICATION ENGAGEANTE
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Savoir associer les techniques 
d’engagement aux techniques de 

la persuasion pour créer une 
communication engageante. 



La définition par Joule, Girandola, Bernard, 2007
COMMUNICATION ENGAGEANTE
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Pour changer le comportement ou 
les habitudes d’un individu, 
l’information et la persuasion 
publicitaire sont nécessaires mais 
pas suffisantes.
Il est nécessaire de faire précéder la 
diffusion d’un message persuasif de 
la réalisation d’un acte préparatoire 
(ou plusieurs) ENGAGEANT MAIS 
PEU COÛTEUX. 

Engagement
Acte

Communication 
engageante

INFORMATION
message

Engagement
Acte 

préparatoire

Communication
engageante

Persuasion

Acte préparatoire à réaliser 
dans un contexte 
d’engagement (libre-choix, 
absence de promesse de 
récompense ou de menace 
de punition…).



Quelles sont les bonnes 
informations à transmettre ?

Quels sont les meilleurs canaux, 
outils, médias ? 

Quel est le public ?

Quels acte(s) préparatoire(s) 
doit-on obtenir ?

Le destinataire n’est plus un 
récepteur passif mais un acteur. 

PERSUASION

ENGAGEMENT
+

La communication engageante
COMMUNICATION ENGAGEANTE
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- Qui dit quoi ?
- A qui ?
- Comment ?  Que dire ? 
- Que mettre dans le message ?
- Avec quel effet ?

- En lui faisant faire quoi ?
• Remplir un questionnaire
• Réfléchir à des slogans
• Accepter de poser un autocollant
• Discuter en groupe…

Rendre 
l’individu

actif

Les questions à se poser
COMMUNICATION ENGAGEANTE

39



3TECHNIQUES 
D’ENGAGEMENT



Objectif de la séquence 
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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Connaître les principales techniques 
et méthodes pour engager l’individu.



Le pied-dans-la-porte
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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Demander 
peu dans un 
premier 
temps pour 
obtenir plus 
dans un 
second 
temps.



Deux façons de procéder pour 
obtenir 20 cents près d’une 
cabine  téléphonique :

Option 1
On formule la demande 
directement (contrôle) :
 

« J’ai besoin 
de 20 cts…»

43

L’expérience Harris (1972)
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT



Option 2
Avec la technique du pied-dans-la-
porte :
« Pardon, excusez-moi de 
vous déranger, vous avez 
du feu ? » 
Acte préparatoire

« Merci, j’ai besoin 
de 20 cts…» 
Demande finale

Résultats
- Contrôle : 10%
- Pied-dans-la-porte : 40%

L’expérience Harris (1972)
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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Vous êtes libre de… (Guéguen et al. 2011)
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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Pourcentage de gens acceptant de donner de la monnaie.

Situation Résultat

Contrôle 29 %

Vous êtes libre de… » 59 %

« Ne vous sentez pas obligé… » 51 %

« Vous êtes libre de… » +
« Ne vous sentez pas obligé…. » 69 %



100% 76%

16,7%

L’expérience de Freedman et Fraser, 1966
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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100% 80% 
d’aide

Comportement  
préparatoire : 

garder le caddie

Comportement 
attendu du client : 
aider la personne

Clients au 
supermarché

Expérimentateur 
Quelqu’un tombe à 5 

mètres devant le client

35 % d’aide

Le pied-dans-la-porte avec demande implicite
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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Comportement préparatoire :  
Accompagner des délinquants 
au zoo pendant 2 heures par 

semaine, toutes les semaines, 
pendant 2 ans

Comportement attendu : 
Accompagner des 
délinquants au zoo 
pendant 2 heures la 
semaine suivante

16,7%

≈ 0% 50%

La porte-au-nez : l’expérience de Cialdini, 1975
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
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• Requête initiale : 
100% de refus.

• Délai doit être le plus bref 
possible (< à une journée).

• 2 requêtes similaires (si 
possible requête qui 
portent sur des causes 
nobles).

49

La porte-au-nez : l’expérience de Cialdini, 1975
TECHNIQUES D’ENGAGEMENT

Demander beaucoup pour avoir peu !



EXEMPLES DE DISPOSITIF DE 
COMMUNICATION ENGAGEANTE



Objectif de la séquence
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
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Découvrir des exemples de dispositif de 
communication engageante pour s’en inspirer



Foyer témoin Foyer expérimental 
Communication 
traditionnelle 

- Diffusion de supports 
de communication 
par boitage

Communication engageante 

- Interaction en porte-à-porte
- Acte préparatoire et engageant
- Discours des ambassadeurs (guide 

d’entretien)
- Supports d’information normatif
- Charte d’engagement

Quartier : Fouchet
3 bornes pesées tous 

les 15 jours

Quartier : Berlioz
3 bornes pesées tous les 15 jours

La collecte du verre : Rodriguez, Girandola & Jouan (2016)
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
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Questionnaire  
Répondre à 
quelques 
questions 
concernant le 
recyclage des 
déchets :
acte préparatoire 
avec libre-choix.

Le protocole (10 à 15 mn par habitant)
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE

Persuasion 
Présentation des informations 
sur le tri sélectif et la collecte 
de verre : 
- discours des ambassadeurs 
- supports de communication 
optimisés par rapport à ceux 
existants.

Engagement
Acte préparatoire

Communication 
engageante

INFORMATION
message

Charte 
d’engagement 
Signature d’une 
charte d’engagement 
sur le tri des déchets 
en verre (toujours 
avec libre-choix).

53



La cohérence des supports
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
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La cohérence des supports
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
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La charte d’engagement
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE



Le quartier Berlioz 
compte 940 foyers.

56 % de la population 
a été contactée par les 
ambassadeurs du tri.

Une mobilisation 
importante des 
ambassadeurs (2/3 
passages, horaires 
décalés, samedis…).
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Le nombre de participants du quartier expérimental
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE



Taux d’acceptation 
du questionnaire 

et de la charte 
d’engagement. 
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Le taux d’acceptation des participants (quartier expérimental)
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE



Moyennes du 
poids d’emballages 

en verre collectés 
(en kg) pour le 

quartier témoin et 
le quartier 

expérimental sur la 
durée totale de 
l’opération (chi-

deux <.01)

168,48

265,45
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Quartier témoin Quartier expérimental

+ 57%
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Les résultats
DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
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