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Convaincre plutét que contraindre

Des techniques et des outils éprouvés qui permettent de
démultiplier la portée des campagnes d’information

Malgré les mesures de sensibilisation aux économies
d’énergie prises par la Confédération, les cantons et les
entreprises électriques, les Suisses ont tendance a
consommer toujours plus d'électricité. Alors, comment
enrayer cette couteuse spirale ? Directeur du Laboratoire
de Psychologie Sociale de I'Université de Lausanne, le
professeur Fabrizio Butera est persuadé qu’en recourant
a des mesures non contraignantes appropriées, il est
possible d'obtenir de meilleurs résultats.

Nicolas Geinoz

Bulletin AES/SEV: La consommation
d’électricité augmente réguliérement
malgré d’indéniables efforts d’infor-
mation. Que peuvent encore tenter
les entreprises électriques pour jugu-
ler cette boulimie énergétique?

Fabrizio Butera: Selon la Théorie du
Comportement Planifié (TCP) [1] du
scientifique américain Icek Ajzen, pour
savoir si un public cible va adopter un
comportement, il convient de I'interroger
sur ses intentions (de comportement). Or,
ces intentions sont en partie lies a des
attitudes: I'individu (ou le groupe) se con-
sidere par exemple comme sensible a la
protection de I'environnement. Pourtant,
cette attitude positive n’est pas suffisante
pour déboucher automatiquement sur un

comportement concret d’économie d’éner-
gie. Encore faut-il que deux autres para-
metres soient réunis: primo que les nor-
mes environnantes soient au diapason.
Autrement dit, que le cercle social dans
lequel il évolue partage ce souci de
I'environnement. Secundo, il faut que
I'individu ait aussi un certain controle sur
son comportement. S'il a déja essayé plu-
sieurs fois de limiter sa consommation
d’énergie sans y parvenir, il va perdre sa
confiance en lui et se décourager. C’est ce
qu’'on nomme «le controle percu». Pour
en revenir a Icek Ajzen, il a découvert au
cours de ses recherches que ce sont avant
tout ses croyances qui déterminent le
comportement d'un individu ou dun
groupe (figure 1). La connaissance de ce
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Figure 1 Les mécanismes a I'ceuvre en psychologie comportementale.

Les fleches en gras indiquent les influences les plus fortes. On s'apercoit que le savoir n'est pas déterminant.
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Adaptation libre d'un schéma d'Icek Ajzen

que l'on pourrait nommer «la réalité
objective » n’a que trés peu d'impact.

Sachant cela, que faut-il penser des
campagnes d’information menées
notamment par SuisseEnergie ? Sont-
elles suffisantes pour changer les
mauvaises habitudes?

Informer est une nécessité, mais les
recherches menées en psychologie
sociale et comportementale ont démon-
tré que cela n’est qu'un premier pas, sou-
vent dépourvu d’effets palpables.

Que faire alors pour que le public
change ses habitudes et agisse conc-
rétement?

Dans «La soumission librement
consentie » [2], deux chercheurs francais
ont publi€ les résultats de leurs travaux
sur la théorie de I'engagement. Ils ont
constaté que pour faire adopter des nou-
veaux comportements qui demandent
un certain effort, on peut utiliser la ten-
dance a vouloir se montrer cohérent qui
est plus ou moins présente en chaque
étre humain. Lastuce est simple: il faut
d’abord solliciter un petit effort avant
d’en demander un plus grand. Par exem-
ple, si vous arrétez quelqu’un dans la rue
pour lui demander un franc, vous aurez
tout au plus quelques pourcent de
chance de recevoir une piece. Si par
contre vous commencez par demander
I’heure, la personne qui aura accepté de
répondre a 50% plus de chances de vous
donner quelque chose. Le fait de sollici-
ter d’abord un petit effort en vue d’ouvrir
la voie a un engagement plus important
s’appelle un comportement prépara-
toire.

Cettetechniquepeut-elles’appliquer
aux économies d’'énergie?

Tout a fait. Si vous envoyez un tous-
ménages a vos clients pour leur proposer
la visite gratuite d’'un technicien dans
I'optique de faire I'inventaire des écono-
mies d’électricité possibles dans leur loge-
ment, seul un pourcentage limité va se
manifester. Par contre, si vous mettez un
stand sur la place du marché ot vous pro-
posez aux badauds de donner leur avis
sur 5-6 questions liées aux économies
d’énergie, ces personnes vont par la suite
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accepter beaucoup plus facilement la
visite d’'un technicien. Elles considere-
ront celle-ci comme la suite logique du
processus dans lequel elles se sont enga-
gées en remplissant le questionnaire.

Pourquoi certaines personnes
acceptent-elles de répondre a un ques-
tionnaire et d'autres non?

Par rapport a un sondage sur les éco-
nomies d’énergie, il faut bien str que la
personne soit sensible a la problématique.
Et c’est la que la théorie du comportement
interpelle: les personnes qui remplissent
le formulaire savent pertinemment qu’il
faut faire des efforts pour ne pas gaspiller
I’énergie. Toutefois, si on ne leur fournit
pas l'occasion de participer a une action
concrete qui leur cofite peu et ne les
engage pas, ils ne vont pas transformer
leur sensibilité environnementale en
action. La clé du comportement prépara-
toire c’est I'action. Si 'on n’a pas réussi a
la provoquer dans le public cible, cela ne
donne pas ou peu de résultats.

Souvent, les gens ne changent pas
de comportement méme si on leur a
fourni toutes les infos pour agir diffé-
remment. Que faire de plus?

C’est avant tout une question de per-
ception. S’ils pensent que c’est impossi-
ble, tres dur ou inutile de limiter leur
appétit énergétique, ils ne vont rien faire.
D’ou 'importance, avant de mettre en
place des programmes de promotion de
lefficacité énergétique, de connaitre les
motivations et les peurs du groupe cible.
Ce n’est qu’en anticipant au maximum
ces obstacles que l'argent investi dans
une campagne donnera des résultats inté-
ressants. Les spécialistes en psychologie
comportementale sont formés pour
mener a bien ce type d’études a des cofits
marginaux par rapport a ceux des mesu-
res de sensibilisation.

Des tarifs de I’énergie plus élevés
sont-ils le bon moyen pour encourager
une consommation plus modérée?

Les incitations, qu’elles soient positi-
ves (faveur) ou négatives (contrainte),
sont rarement la bonne solution. Si 'on
prend le tabac comme exemple, on
s’apercoit que cela n’est pas tres efficace.
Pour la période 2001-2007, la propor-
tion de fumeurs adultes a baissé de 3,8 %.
Dans son étude, I'Office fédéral de la
santé publique estime que seulement
entre 1,0% et 1,7% de cette baisse peut
étre imputée aux augmentations de
prix.»[3] Dans l'esprit des personnes

VS=

ASs  electros >

OFEN

62000

60000

58000

56000

54000

52000

Consommation finale [GWh]

50000

48000_2000 2001'2002 2003 '2004 '2005 '2006 ' 2007 '2008 '2009 '2010'2011

Figure 2 Evolution de la consommation en Suisse (2000-2011).

Parcs éoliens

Prévenir avec succeés les oppositions

Lors d'un sondage effectué en 2010 dans le canton de Neuchatel, 93 % des 802 personnes
interrogées se sont dites favorables au développement de |'énergie éolienne. Pourtant, quand
on annonce |'implantation de quelques éoliennes dans une commune, il est rare qu'il n'y ait
pas d'opposition.

Bulletin AES/SEV: Comment expliquer cette apparente contradiction?
Fabrizio Butera: Dire a un institut de sondage que I'on est favorable aux énergies renouve-
lables n'engage a rien et est somme toute assez logique: qui ose affirmer qu'il n'aime pas les
énergies vertes ? Par contre, lorsque I'on annonce aux mémes personnes a priori bien dispo-
sées qu'elles auront une éolienne a 300 m de leur maison, elles vont tenter de comprendre ce
que cela implique vraiment. En allant sur le net ou en discutant avec des voisins, elles vont
lire ou entendre que ces machines font du bruit, de I'ombre et d'autres nuisances. Environ

80 % des riverains vont alors prendre peur et se transformer en opposants.

Il n'y a donc rien a faire?

Si, mais il faut aller sur le terrain avant la mise a I'enquéte officielle. En se donnant la peine
de discuter individuellement avec les villageois, les promoteurs se rendent compte que pres-
que aucune personne concernée n'a jamais vu une éolienne de pres. Alors, avant que les
ragots et les contre-vérités fassent leur ceuvre, il est possible d'inviter les citoyens a visiter
gratuitement un parc existant. Sur place, ils constateront que les éoliennes ne sont pas des
monstres, mais des machines high-tech. Cette visite permettra donc aux participants un
«comportement préparatoire » au sens défini précédemment. Dés cet instant, les villageois se
considéreront comme des personnes « sachant a quoi ressemblent des éoliennes ». En ren-
trant chez eux, ils en parleront a leurs voisins qui recevront en principe un préavis positif sur
le projet... Et la, C'est déja a moitié gagné. Gn

concernées, I'incitation contraignante les
met en situation de «bras de fer». On se

exergue par les médias et les autori-
tés. Est-ce vraiment justifié?

dit: «J’ai pour habitude d’éclairer mon
appartement avec des halogénes. Mon
fournisseur de courant veut m’en
empécher. Eh bien, je vais lui montrer
que sa politique rabat-joie ne me touche
pas! J’ai encore le droit de faire comme
il me plait [4]. C’est ma liberté. »

Les économies d’énergie dans les
entreprises sont souvent mises en

Oui, et méme plus que vous ne semblez
le penser. Pour le public, les entreprises
sont souvent un exemple. Alors, si La Poste
se met a utiliser massivement des scooters
¢lectriques, cela peut créer une véritable
émulation. Les gens vont se dire: «Si La
Poste se met a la mobilité électrique, il faut
croire que cela en vaut la peine. Pourquoi
pas moi?». De méme si une entreprise
€lectrique installe systématiquement des
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ampoules a économie d’énergie dans ses
locaux, il y a de fortes chances pour que ses
employés fassent pareil a leur domicile. Si
les résultats sont positifs, ces employés ris-
quent d’en parler a leurs amis, famille et
voisins. Des lors, les normes environnantes
dont nous parlions plus haut risquent
d’évoluer positivement et cela pourrait
méme devenir «une mode » de changer ses
ampoules. Dans ce cas, méme les ménages
a priori peu sensibles a l'efficacité énergé-
tique pourraient s’y mettre, simplement
afin de «faire comme tout le monde» ...
On sera ainsi passé d’'un comportement
marginal a une nouvelle norme culturelle.

Nicolas Geinoz

Uberzeugung statt Zwang

Techniken und Mittel zur Erhéhung der Wirksamkeit von
Informationskampagnen

Die Theorie des geplanten Verhaltens des amerikanischen Wissen-
schaftlers Icek Ajzen besagt, dass das menschliche Verhalten, um
effektiv zu sein, zunéchst beschlossen/geplant werden muss. Daher
rlihrt die Bezeichnung Theorie des geplanten Verhaltens. Um einen
Entschluss zu fassen, sind drei Dinge nétig:

M Die Beurteilung, ob ein Verhalten und seine Konsequenzen
erstrebenswert sind (Einstellung bezlglich des Verhaltens).

M Die Erwagung des Einflusses und der Meinung von Nahestehen-
den bezliglich des Verhaltens (die sozialen Normen).

M Der Glaube an die eigenen Fahigkeiten, dass das Verhalten
gelingen wird (Selbstwirksamkeitserwartung).

Gemass dieser Theorie reicht ein Umweltbewusstsein nicht aus, um
ein energiesparendes Verhalten an den Tag zu legen. Es missen zwei
weitere Faktoren hinzukommen: Erstens muss das soziale Umfeld
der Person die Sorge um die Umwelt mittragen. Zweitens muss die
Person eine gewisse Kontrolle tiber ihr Verhalten besitzen. Hat sie
schon mehrfach erfolglos versucht, ihren Energiekonsum zu
reduzieren, wird sie an sich zweifeln und aufgeben. Man spricht
dann von «wahrgenommener Verhaltenskontrolle». Fiir Icek Ajzen
hangt das Verhalten einer Person oder einer Gruppe vor allem davon
ab, woran jemand glaubt. Die Kenntnis dessen, was man «die
objektive Realitat» nennen konnte, hat wenig Einfluss darauf. Gn

Figure 3 Emmener
les futurs riverains
d'un parc éolien voir
des machines déja en
fonction est le
meilleur moyen pour
instaurer la confiance
et faire taire les
rumeurs.
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