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ENTREE EN MATIERE













Pourquoi ne
faisons-nous
pas ce que
nous
devrions

faire ?

Nous savons
mais nous
n’agissons
pas !







ENTREE EN MATIERE Compo'rtement final att(?ndu.: Avertir
quelqu’un de la perte d’un billet.

Le bi"Et perdu Comportement initial :
Expérience Joule. Tafani & Tambon. 2002 Rendre service (indiquer une direction)

Remerciements simple Taux de restitution du billet
« Merci »
90
Service 28 69;5
« Vous m’avez rendu un 60 s 48
: 50 :
grand service... » 10 130
30
Etiquetage spécifique ?8 I
« Vous étes serviable... » 0 . . . . . . .
. -y AL .
Etiquetage général d"‘@\ é(@i@ %@& &
A . o)
«Vous etes vraiment © © %Q?f’ K
quelgu’un de bien...» e & &
cee \?5\' @0‘
X




ENTREE EN MATIERE
Face é un nouveau comportement

10 % sont réfractaires
20 2 30 % I'adoptent

60 % sont plutot ouverts a
I'adopter mais ont besoin
> % d’un coup de pouce pour
. passer de lI'intention a
I’action

¥




Le constat de l’'inaction

Enquéte Ticket for change et Occurrence - 2016

94 % des Francais

déclaraient souhaiter
agir pour lutter contre
une cause

20 % ot [ /\§ ~l\ LACTION

passés a l'acte




ENTREE EN MATIERE
Le comportement ?

Tout comportement résulte en réalité d’une interaction
complexe et permanente entre :

les caractéristiques d’un
individu (sa personnalité,

celles de son
environnement,

ses croyances, ses : ‘
physique et social.

attentes...)

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.




ENTREE EN MATIERE
Le changement de comportement

QUELLES SONT LES TECHNIQUES POUR FAIRE CHANGER
LES HABITUDES OU LES COMPORTEMENTS D’UN INDIVIDU ?




ENTREE EN MATIERE
Les techniques pour changer

les comportements
La peur

L'obéissance

Le conformisme
La soumission
L'influence
l'information
La persuasion
Les émotions...




ENTREE EN MATIERE N
La peur et I'obéissance

e |nsister sur la conci)nf;rlm;\tCI NG
gravité de la COVID-19
situation

J Jeudi 19 mars 2020

e Utiliser le champ
lexical guerrier
pour faire peur

 Sonnerla
mobilisation
générale (réussir
ensemble)




ENTREE EN MATIERE

Le conformisme : I'expérience de Solomon ASCH — 1951 - USA

Imaginez étre sollicité(e) pour participer a un
étude sur la vision... Vous acceptez d’y
participer... Vous étes autour d’'une table avec

d’autres participants.

<€




ENTREE EN MATIERE
Le conformisme : I'expérience de Solomon ASCH — 1951 - USA

. Pourcentage de conformisme
Conditions ]
en faveur de la réponse A

U'individu est seul 0%

Une personne dit “A” 3%

Deux personnes disent “A” 13 %

Cinq personnes disent “A” 33 %

Trois personnes disent « A » et 6%

Deux personnes disent « B »




ENTREE EN MATIERE
Les enseignements de I'expérience

Influence informationnelle Influence normative
Dans l'incertitude, on essaie de se La pression du groupe.
rassurer et on adopte plus facilement les

avis des autres du groupe.




ENTREE EN MATIERE
La persuasion

Attitudes
Communication (opinions, Comportements
croyances)

Persuader,
c’est provoquer un changement de la
volonté d’autrui a travers un transfert de

croyances ou d’opinion.



ENTREE EN MATIERE
Le modele publicitaire

Attirer ’ Attention

Susciter  I'Intérét
Provoquer le Désir

Pousser a I’Action




ENTREE EN MATIERE
La persuasion : l'information ne suffit pas

* Le changement de comportement
ne s’effectue pas comme un virus
ou le seul contact avec une
information serait suffisant.

* Pour modifier un comportement, INFORMATION & SAVOIR
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 Changement
affaire de normes. Nolan (2010)




ENTREE EN MATIERE
La norme sociale et les nudges

Les nudges

ne créent pas
I’intention et
encore moins

1 petit geste
de croyances -

2 grandes
consequences

v

JIETEING LA LUMIERE. &}
ET,JE COUPE LA CLIM,
U, LE CHAUFFAGE

°
q ol B [
’ - ropONSIE
J'AFFICHE CETTE PANCARTE O U I
R LA POIGNEE

] A
A LEXTERIEUR DE LA CHAMBRE J'Al[RESPECTE LEC'3 CONCIGNES
| FOLLOWED RUCTIONS

oL THE 3



ENTREE EN MATIERE
La persuasion : l'information ne suffit pas

La probabilité d’étre fumeur a 17
ans n’est pas plus faible chez des
éleves ayant suivi 65 séances de
sensibilisation entre 8 ans et 17
ans (donc tres bien informés des
méfaits du tabac), que chez des
éleves n’ayant pas suivi ces
séances.

Etude Peterson, Kealey, Mann & Sarason, 2000




MEMO

AVANT MON DEPART

W je cheasis vo pigque-nique
géntoant le mains de déchets

W jutilise vne gourde phutst quune bouteille en plastique

@) je prends un 3¢ povbelie dans mon sac & dos

PENDANT MA RANDONNEE
je ramine fous mes déchels avec moi
y compris mes mégots de cigarette
W) je conserve avee moi les déchels organiques -
peaux de banane, de mandarine, pistaches..
Sl nm&ncmppiuhi‘cﬂtulasédmsmpabch
W jévite de me baigner recouvert de crdme slaire
dans les lacs daltitude, torrents ¢t cours deav

résomer et pour respecter { environnement,
je ne laisse aucune frace de mon pasiage.

Plus d'infonnations sur:
www.reussirmarando.com

MEMO Fea’)

‘6 %
* q
CADRE NATUREL Hs®

e resle yor les sentians o led hemns

™ e ramne avec moi fous mes dichels

W e ve fos pandefes

W e s les plerred on face

W x i!h'sl'plklﬁii("« Sodette, )

W e th ¢ des baun ! s wgraique

PLANTES & ANIMAUX

s hes fleue htdh que de les cuedle

R mon chien en

Plus d'informations sur:
www.reussirmarando.com



Donner un
ordre = un
échec parce
que l'individu

ENTREE EN MATIERE
La théorie de I'action raisonnée et planifiée

La prédiction des comportements - Ajzen & Fishbein (1975)

Croyances
comportement

Croyances
normatives

Croyances
dans le controle

Attitude
envers le
comportement

Normes
subjectives

Contréle
comportemental
percu

Intention

sent que sa
liberté est
réduite.

Comportement

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




ENTREE EN MATIERE

Le décalage entre intention et comportement

Sheeran (2002)

Agissent

N’agissent pas

Intention

53 %

47%

Pas d’intention

7%

93%




ENGAGEMENT
La psychologie sociale

La théorie de I'engagement



ENGAGEMENT
L'expérience de Kurt Lewin (1943)

Objectif : changer les comportements alimentaires

En 1943, Lewin mene une expérimentation commandée par le gouvernement américain
en vue de favoriser la consommations d’abats. || met en place un dispositif expérimental,
ayant pour but de comprendre comment influencer un groupe pour faire évoluer ses

habitudes.

Groupe 1
P Groupe 2
Persuasion Classique
P i i
ersuasion . s oo -
] Prise de Décision Publique
Classique
Conférences classiques sur la valeur Participation a des débats en petits groupes.
nutritive des abats et sur la facon de Apres un bref exposé, les ménageres posent des
les préparer. 3 groupes. questions, formulent des objections, relatent

leurs expériences personnelles, échangent des
recettes qu’elles se proposent d’essayer.




ENGAGEMENT
L'expérience de Kurt Lewin (1943)

Groupe 2
Groupe 1 Persuasmrl Classique
Persuasion Classique -
= A Prise de Décision
Publique
3% 32 %

Lorsque l'on a pris
une décision
publique, on a
tendanceay
adhérer : on ne
retiendra plus
gu’elle, quitte a
rejeter des choix
possibles

(effet de gel).




ENGAGEMENT
Le pionnier : Charles Adolphus Kiesler

Seul nos actes
nous engagent
et non nos idées.

Charles Adolphus Kiesler THE PSYCHUU]GY
(193a2002)  OF GOMMITMENT
psychologue et spécialiste Experime:gs léilr]\k;ng

du comportement, 1971 T
Charles A.Kiesler ACADEMIC PRESS



ENGAGEMENT
L'engagement selon Joule & Beauvois, 2008

L'obtention d’actes colteux
commence par des actes peu
coliteux appelés :

ACTES PREPARATOIRES.

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



getut traité I
ENGAGEMENT € manipu atlon

La soumission librement consentie
Joule & Beauvois, 1998

« 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, Attitudes
Un acte Comportement (opinions,
préparatoire croyances) o
~a: : . :
.\ - s, . 4 ROBERT-VINCENT JOULE
D3 - JEAN- LEON BEAUYOIS
L'engagement « est le lien qui unit I'individu a ses actes ». Mais c’est |a =% 1™ |3 soumission

z -.\

librement
‘indivi 3 =g consentl
'individu dans ses actes. ,‘ ; consentie

situation qui, en fonction de ses caractéristiques, engage ou n'engage pas




ENGAGEMENT
L'acte préparatoire et 'engagement _ yN ACTE

D’ENGAGEMENT

Signer une charte

d’engagement.
augmente Donner son adresse mail

la probabilité de  POUr un sondage.
UN ACTE faire Arréter de manger

du sucre...
PREPARATOIRE...
Remplir un questionnaire.
Réfléchir a des slogans.
Coller un autocollant...



ENGAGEMENT
Des exemples d’actes préparatoires

* Quizer

 (Cartographier

 Porter un badge, un sticker

* Faire un jeu

* Brainstormer

e Participer a une création
collective

e Calculer ses émissions de CO2
et ses impacts financiers

 Charte a signer

* Participer a un défi (exemple
Famille a énergie positive)



OBITUARIES

ENGAGEMENT Dés lors qu’un individu Jack W. Brehm (1928-2009)
Les facteurs clés de succés P o oes
 Le contexte de liberté miZﬁﬁeae(f:p?fy‘ﬂ'fu:
* Le caractere intrinseque e:’;i:,tn':::uerr,'f
* Le caractere public La réactance psychologique

Jack W. Brehm - 1966

e Llirrévocabilité

SHARON S.BREHM

* La repetition AN B

t wife Lee for Yale, At

Yale, Jack collaborated with Arthur R, Cohen on seminal

April 2010 « American Psychologist

Le colt _
Psychological
Reactance

A Theory of Freedom
and Control






COMMUNICATION ENGAGEANTE

Petit traité
de manipulation

a l'usage des honnétes gens

Robert-Vincent Joule
Joan-Léon Beauvois




Pour changer le comportement ou
les habitudes d’un individu,
I’'information et la persuasion
publicitaire sont nécessaires mais o
pas suffisantes. Communication
Il est nécessaire de faire précéder la engageante
diffusion d’'un message persuasif de
la réalisation d’un acte préparatoire
(ou plusieurs) ENGAGEANT MAIS
PEU COUTEUX.

Acte préparatoire a réaliser

Engagement  INFORMATION Communication {20 0

d’engagement (libre-choix,

Acte message engageante a!:)sence de promesse de
récompense ou de menace
de punition...).



Quelles sont les bonnes
informations a transmettre ?

_ PERSUASION
Quels sont les meilleurs canaux,
outils, médias ?
Quel est le public ?
Quels acte(s) préparatoire(s) ENGAGEMENT

doit-on obtenir ?

Le destinataire n’est plus un



- Quiditquoi?

- Aqui?

- Comment ? Que dire ?

- Que mettre dans le message ?
- Avec quel effet ?

- En lui faisant faire quoi ?

* Remplir un questionnaire Rendre

e Réflechir a des slogans _ I'individu
* Accepter de poser un autocollant .
* Discuter en groupe... actif







TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
Objectif de la séquence

Connaitre les principales techniques

et méthodes pour engager l'individu.



Demander
peu dans un
premier
temps pour
obtenir plus
dans un
second
temps.




TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
L'expérience Harris (1972)

Deux facons de procéder pour
obtenir 20 cents pres d’une
cabine téléphonique :

Option 1
On formule la demande
directement (controle) :

« J’ai besoin
de 20 cts...»



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
- Controle : 10%
- Pied-dans-la-porte : 40%



TECHNIQUES D’ENGAGEMENT

Vous étes libre de... (Guéguen et al. 2011)

Pourcentage de gens acceptant de donner de la monnaie.

Controle 29 %
Vous étes libre de... » 59 %
« Ne vous sentez pas obligé... » 51 %
« Vous étes libre de... » +
69 %

« Ne vous sentez pas obligé.... »




TECHNIQUES D’ENGAGEMENT

NS N
[

#SAUVONSPLUSDEVIES

#SAUVONSPLUSDEVIES

SECURITE ROUTIERE
TOUS RESPONSABLES




TECHNIQUES D’ENGAGEMENT
Le pied-dans-la-porte avec demande implicite

Quelqu’un tombe a 5
. Expérimentateur metres devant le client
Clients au

Comportement
préparatoire :
garder le caddie

Comportement
attendu du client :
aider la personne

\ 35 9% d’aide /

supermarche




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

= 0%

Comportement préparatoire : Comportement attendu :
Accompagner des délinquants Accompagner des
au zoo pendant 2 heures par délinquants au zoo
semaine, toutes les semaines, pendant 2 heures la
pendant 2 ans semaine suivante




TECHNIQUES D’ENGAGEMENT

* Requéte initiale:
100% de refus.

 Délai doit étre le plus bref
possible (< a une journée).

* 2requétes similaires (si
possible requéte qui
portent sur des causes
nobles).




EXEMPLES DE DISPOSITIF DE
COMMUNICATION ENGAGEANTE




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
Objectif de la séquence

Découvrir des exemples de dispositif de

communication engageante pour s’en inspirer



DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
La collecte du verre : Rodriguez, Girandola & Jouan (2016)

Communication Communication engageante
traditionnelle
- Interaction en porte-a-porte
- Diffusion de supports Acte préparatoire et engageant
de communication - Discours des ambassadeurs (guide
par boitage 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




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE

Le protocole (10 a 15 mn par habitant)

Engagement INFORMATION Communication

Acte préparatoire message engageante

Questionnaire Persuasion Charte
Reglonder: d Présentation des informations d’engagement
uelqu L :

guesc’ilions sur le tri sélectif et la collecte Signature d’une

- charte d’engagement
concernant le de verre : le trid 8 dg, h
recyclage des - discours des ambassadeurs sur le tri aes Jec ets
déchets : - supports de communication €n verre (toupurs
acte préparatoire optimisés par rapport a ceux avec libre-choix).

avec libre-choix. existants.




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
La cohérence des supports

Les bornes prés de chez vous Posez-vous la question ...
~7 %% NI¥/ = Recyclerez-vous vos

emballages en verre ?

-

Cifz‘:iggg‘?
of g erén j

— i

hl >
e
EMBALLAGES



DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
La cohérence des supports

Votre voisinage s'‘engage et trie ses emballages en verre

J X\

de préférence
entre8 het21h

3
!
J

les bocaux et pots

en verre les bouteilles

en verre

Ne déposez pas :

X W =6 X[Kw

Ampoules  Verre de table Porcelaine Miroirs Vitres Pots de fleurs




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
La charte d’engagement

Charte de participation

Votre voisinage s'engage a trier le verre et
pense que c’est une bonne chose !

Cette charte s'inscrit dans le cadre d'une opération sur la réduction des déchets. Elle
est réalisée en collaboration avec les habitants de votre quartier. Cette charte n'est
pas obligatoire mais votre participation atteste d'une sensibilisation face aux
problémes liés a lI'environnement de votre quartier.

Je m'engage a trier mes déchets en verre et a les déposer dans
I'un des containers de mon quartier !

Nom et Prénom :

Date :

Signature : Signature de I'ambassadeur du Tri :




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
Le nombre de participants du quartier expérimental

. . 1000
Le quartier Berlioz 895
compte 940 foyers. 900

800

56 % de la population 700
a été contactée parles 600

ambassadeurs du tri. 500
400 326
Une mobilisation 300 268
importante des 200
ambassadeurs (2/3 100
passages, horaires 0 -
décalés samed iS...). Nombre de Nombre de Nombre de Nombre de
’ personnes chez qui  personnes personnes ayant  personnes ayant
les ambassadeurs rencontrées répondu au signé la charte

se sont déplacés questionnaire d'engagement




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
Le taux d’acceptation des participants (quartier expérimental)

Taux d’acceptation
du questionnaire
et de la charte
d’engagement.

90%

80%

70%

60% -

50% -

40% K

30% T----

20% i S——

10% +

0% -

T8% . “ Acceptation du
O questionnaire

| RO O — BTN i e o

“ Acceptation de la
charte d'engagement

—— — ————— _—

Total Résidences pavillonnaires Résidences collectives




DISPOSITIF DE COMMUNICATION ENGAGEANTE
Les résultats

300 |

250

Moyennes du
poids d’emballages 200

en verre collectés
(en kg) pourle 150

quartier témoin et

le quartier
expérimental surla 100

durée totale de

I'opération (chi-
deux <.01) S0

Quartier témoin Quartier expérimental
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