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Remarque préliminaire: Ce rapport est une traduction du rapport “Review of Climate Change
Communication and Behavioural Intervention Strategies to Maximise Behavioural Impact” et
comporte dans certains cas encore des termes ou parties en anglais. Ceux-ci ont été
maintenus pour faciliter la recherche et comparaison avec d’autres documents et notamment
les références, étant donné que certaines terminologies sont plus largement utilisées en
anglais et ne trouvent pas toujours d’équivalent francais. Les termes sont présentés en

italique, accompagnés d’un terme équivalent francais ou d’une explication.
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Résumé

Pour faire face a la crise du changement climatique, il faut profondément modifier les
comportements en ce qui concerne les modes de vie a forte empreinte carbone. Mais
comment encourager les changements de comportement requis ? Quelle est la meilleure
fagon de communiquer sur le changement climatique pour que les comportements changent
en conséquence ? Et quels types d'interventions comportementales sont les plus efficaces

pour faciliter les changements de comportement ?

D'aprés I'état de connaissance dans la littérature que nous avons examinée, la
réponse courte a ces questions est la suivante : C'est compliqué. Plus précisément, il ne
semble pas y avoir de regle d'or, de solution unique ou de type d'intervention qui fonctionne
le mieux pour toutes les personnes, tous les domaines comportementaux et dans tous les
contextes. Au contraire, comme dans d'autres contextes de communication visant un
changement de comportement, tels que la santé (obésite, COVID-19, dépendance) ou les
inégalités sociales (par exemple, le sexisme, I'agisme, le racisme), la communication sur le
changement climatique (CCC) doit faire face aux complexités inhérentes a tous les processus
de communication visant a modifier les comportements en adaptant les messages en
fonction de publics donnés et des comportements spécifiques a modifier.

Le graphique circulaire ci-dessous résume notre propre approche a la CCC (voir
Figure 1). Nous commencons par évoquer ce qui fait du changement climatique un
phénoméne intrinsequement abstrait, nouveau et psychologiquement distant (voir
section 2). Nous montrons qu'en raison de ces attributs, communiquer sur le changement
climatique pour faciliter le changement de comportement se heurte a de multiples obstacles
émotionnels, sociaux et psychologiques (voir section 3), en plus des obstacles
comportementaux (voir section 4). Les principaux obstacles sont les normes sociales et la
distance politique qui perpétuent les attitudes et les comportements a fort impact carbone,

les perceptions biaisées du risque qui ne permettent pas de percevoir I'urgence de la
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situation, les perceptions de faible contrble qui découragent I'action, ainsi que I'absence

d'engagement émotionnel en tant que facteurs clés de motivation pour agir (voir section 5).
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Figure 10: Cing principes pour la CCC afin de dépasser la complexité du changement
climatique (abstrait, nouveau et distant) et les barrieres psychologiques et sociales qui en
découlent

En conséquence, une communication efficace sur le changement climatique
doit aborder I'abstrait, la nouveauté et la distance psychologique du changement climatique
en réduisant sa complexité inhérente. Notre revue des recommandations existantes en
matiere de CCC suggere de multiples stratégies pour réduire la complexité et accroitre la
familiarité et la proximité avec le changement climatique en a) rendant le CC plus pertinent
pour un public donné, b) en créant des messages plus intuitifs, c) en étant digne de

confiance, d) en fournissant des informations actionnables, et e) en équilibrant le
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message. Nous fournissons des exemples concrets et pratiques sur la maniére d'appliquer
ces principes a la CCC et sur la maniere dont ces recommandations peuvent aider les
communicateurs a surmonter les obstacles psychologiques et comportementaux liés a la
CCC (section 6). En outre, notre revue de méta-analyses a identifié plusieurs interventions
comportementales montrant une efficacité dans la création d'un changement de
comportement positif. Les résultats empiriques examinés indiquent que les nudges, les
modifications de I'environnement, les incitations monétaires, les normes sociales, le
retour d'information (feedback) et I'engagement peuvent étre des stratégies efficaces
pour encourager les comportements d'atténuation du changement climatique. Il est toutefois
important de noter que l'efficacité de ces interventions comportementales dépend du
comportement spécifique visé (voir section 7). Finalement, nous illustrons des exemples
concrets basés sur I'application AWorld, une application d’accompagnement et de suivi des
comportements durables individuel proposée par les Nations Unies, et soulignons comment
certaines de ces interventions comportementales (par exemple, les normes sociales,
I'engagement, les incitations, la gamification) peuvent accompagner des outils de
communication (par exemple, I'éducation, la persuasion, le cadrage, I'information, les appels)
et ainsi présenter des outils complémentaires a la CCC. Dans notre derniere section (8),
nous discutons de certaines limites ainsi que des efforts supplémentaires nécessaires pour
améliorer I'état de I'art de la CCC et des interventions comportementales dans le contexte

du changement climatique.

Deux conclusions récurrentes sont importantes a souligner ici aux prémisses de notre
rapport : Tout d'abord, des études récentes montrent que les individus font preuve de
grandes incompréhensions quant a l'impact réel de leurs comportements d'atténuation du
changement climatique (voir section 3). Par conséquent, les communicateurs sur le
changement climatique sont avisés de sensibiliser les personnes aux différents niveaux
d'efficacité des différents types de comportements afin de maximiser leur impact.
Deuxiemement, et en lien avec le premier point, notre revue et notre synthése de la littérature
ont montré que la communication sur le changement climatique doit se concentrer

stratégiquement sur les changements de comportement a fort impact (par exemple,
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moins d'avions, de voitures, de viande) afin de maximiser I'impact visé. Nous examinons ces

deux conclusions dans la derniére section de notre rapport (voir section 8).

En résumé, dans ce rapport de synthese académique, Nnous Nous appuyons sur la
littérature scientifique et académique la plus récente en terme de recommandations de
communication sur le changement climatique ainsi que d’études expérimentales
d'intervention psychologique et comportementale pour présenter I'état de I'art des outils et
stratégies disponibles pour communiquer sur le changement climatique afin de faciliter le
changement de comportement individuel. Nos résultats montrent que la CCC peut étre
concue selon cing principes afin de maximiser son impact mais qu'elle ne peut pas
assurer un changement systématique de comportement. Par contre, plusieurs
interventions comportementales se révélent efficaces pour faciliter le changement
de comportement dans une certaine mesure et devraient étre utilisées en

conjonction avec les stratégies CCC.
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1. Introduction

Le dernier rapport du Groupe d'Experts Intergouvernemental sur I'Evolution du Climat (GIEC,
2022) indique que 3,5 milliards de personnes, soit environ 40 % de I'humanité, sont
"extrémement vulnérables" aux effets du changement climatique [1]. L'accélération du
changement climatique va nuire a la santé humaine [2], perturber les économies [3], accroitre
les inégalités [4], augmenter la faim [5], provoquer des migrations massives [6], pousser des
gécosystemes entiers vers un point de non-retour (par exemple, la perte de biodiversité) [7], et
rendre certaines parties du monde inhabitables pour les humains [8].

Pourtant, malgré trois décennies d'efforts politiques et une multitude de recherches, les
émissions mondiales de dioxyde de carbone, principale cause du changement climatique,
ont continué a augmenter et sont aujourd'hui 60 % plus élevées qu'en 1990 [9].

Outre d'importants changements structurels du coté de I'offre (par exemple, la transition des
combustibles fossiles vers les sources d'énergie renouvelables et alternatives ou des
transformations socio-économiques), la lutte contre le changement climatique exige des
changements comportementaux profonds dans les modes de vie a fort impact carbone du
coté de la demande [9]. La consommation des ménages représente 72 % des émissions
mondiales de gaz a effet de serre, ce qui fait de la transition vers des modes de vie plus
durables un élément essentiel de la lutte contre le changement climatique, en particulier dans
les pays a revenu €levé dans le Nord. Les changements de comportements représentent un
potentiel important et largement inexploité de réduction de la demande d'énergie et de
ressources. Il est donc primordial que les organisations publiques et privées communiquent
efficacement sur la nécessité et I'urgence d'un changement de comportement, c'est-a-dire
I'adoption de modes de vie a plus faible empreinte carbone, afin d'atténuer les

conséqguences négatives éenoncées dans le dernier rapport du GIEC.
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1. Introduction

Changement de comportement via la communication sur le

changement climatique et les interventions comportementales

Dans ce rapport, hous nous concentrons sur deux grandes boites a outils qui peuvent aider
a faciliter les changements de comportement nécessaires du c6té de la demande : la
communication sur le changement climatique et les interventions comportementales.

La communication sur le changement climatique (CCC) peut étre décrite comme le
processus de transmission d'informations pour éduquer, avertir, persuader et mobiliser dans
le but d'aider les gens a atténuer le changement climatique et a s'y adapter. En tant que
domaine universitaire, la communication sur le changement climatique cherche a
comprendre ces processus de transmission, a développer et a tester des théories
scientifiques, et a identifier des stratégies de communication et d'intervention plus efficaces
pour faire face au changement climatique. Les experts en communication sur le changement
climatigue se concentrent sur les stratégies et les outils qui peuvent étre employés dans des
contextes de communication publique via des canaux traditionnels tels que la télévision, la
radio, les médias sociaux et les journaux, et qui sont accessibles aux institutions publiques et
privées. La recherche sur la CCC se concentre principalement sur le changement d’attitudes
et d’intentions, plutét que directement changer les comportements réels.

Les interventions comportementales (IC) visent également a aider les gens a atténuer
le changement climatique et a s'y adapter. Cependant, contrairement aux experts en
communication sur le changement climatique, les spécialistes des sciences
comportementales emploient des interventions dites comportementales qui peuvent
impliquer un éventail plus large de techniques telles que des incitations monétaires et des
modifications de I'environnement qui ne correspondent pas nécessairement a une définition
plus étroite de la communication sur le changement climatique. Les interventions
comportementales peuvent étre appliquées sous la forme de politiques (par exemple, choix
par défaut) ainsi que de campagnes d'information et représentent des stratégies
complémentaires pour obtenir un changement de comportement. Comme le suggére déja le
terme ‘intervention comportementale”, l'accent est mis sur la modification des

comportements réels plutdt que des attitudes.
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Au cours des vingt derniéres années, les spécialistes de communication sur le
changement climatique et d'intervention comportementale ont élaboré plusieurs
recommandations pour aider les individus, les organisations et les institutions a éduquer le
public sur le changement climatique [10-14]. En outre, des centaines d'études scientifiques
ont été menées, testant diverses stratégies de communication sur le changement climatique

et d'intervention comportementale afin de faciliter le changement de comportement.

Ce rapport de synthése académique s'appuie sur les dernieres publications
scientifiques et académiques de recommandations en matiere de communication sur le
changement climatique ainsi que d’études de psychologie expérimentale et d’intervention
comportementale pour présenter un I'état des lieux des outils et stratégies disponibles pour
communiquer sur le changement climatique afin de faciliter le changement de comportement

individuel.

Apercu

Nous commencons le rapport par expliquer les trois facteurs clés associés au changement
climatique qui rendent le changement comportemental particulierement difficile (nouveaute,
abstraction, distance) (2). Dans la Section 3, nous présentons notre modele théorique de
communication sur le changement climatique et le détaillons sous ses quatre principales
composantes (émetteur, message, récepteur et changement comportemental). Nous
présentons ensuite brievement les techniques d'intervention comportementale visant a
modifier le comportement dans le contexte de I'atténuation du changement climatique et de

la durabilité (Section 4).

Ensuite nous présentons la littérature scientifique relative a la
communication sur le changement climatigue et les facteurs psychologiques et
comportementaux que les scientifiques ont jusqu'a présent identifiés comme des obstacles
a une communication efficace sur le changement climatique (section 5). Dans la section
suivante (6), nous résumons certaines des principales recommandations en matiere de
communication sur le changement climatique, qui s'appuient sur les recherches existantes
pour fournir des conseils pratiques aux individus, aux organisations et aux institutions.

ActNow, une campagne de CCC pour 'action individuelle des Nations Unies, sera utilisée
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pour illustrer ces recommandations au travers d’exemples concrets. La section suivante (7)
du rapport présente notre propre revue systématique des études scientifiques sur les
interventions comportementales en matiere de changement climatique visant a accroitre le
changement de comportement. La derniere partie (8) résume et discute les résultats et

conclusion de ce rapport.

2. La communication sur le changement
climatique d’une perspective psychologique
et comportementale

Malgré trente ans d'efforts politiques et une multitude de recherches sur les causes et les
conséquences du changement climatique, pourquoi n'avons-nous pas encore fait de
progres significatifs ? Du point de vue des sciences psychologiques et comportementales, la
principale cause de ce manque de progres tient au fait que le changement climatique est un
phénoméne extrémement complexe en soi. Cette complexité peut étre résumée par trois

attributs primordiaux inhérents au changement climatique.

Abstrait

Le changement climatique (CC) est un phénomene abstrait qui n’est pas intuitif ou facile a
comprendre et assimiler. Ceci est notamment d0 a sa nature systémique impliquant que
plusieurs composantes d’un systéeme interagissent les unes avec les autres [15]. De méme,
le climat est un systeme complexe et dynamique résultant de multiples processus
biologiques et climatiques, qui sont également liés aux activités humaines et influencés de
maniére significative par celles-ci. Ainsi, le CC nécessite un processus cognitif délibéré pour
étre compris de maniere satisfaisante. Comme pour d'autres phénomenes abstraits, la
communication sur le changement climatique se heurte donc a de nombreuses barrieres
cognitives (voir la Section 5) ce qui peut entraver considérablement les efforts de

communication. La complexité est présente a chaque étape de la communication sur le
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2. La communication sur le changement climatique d’une perspective psychologique et

comportementale

changement climatique : ses causes et ses conséquences, ainsi que la communication sur
les solutions disponibles et les changements de comportement requis. L'un des principaux
défis pour faciliter le changement de comportement réside donc dans la réduction de
I'abstraction propre au CC (voir plus loin les principes de la CCC dans la section 8: intuitif,

pertinent et équilibré) tout en restant motivant pour faciliter le changement de comportement.

Nouveau

Le changement climatique est un phénomeéne relativement nouveau. Si I'existence du
changement climatigue est connue dans les milieux universitaires depuis plus d'un
demi-siecle environ, il est plutdt récent dans l'esprit du public (30 ans ou moins). Par
conséquent, de nombreuses sociétés dans le monde ne disposent pas des normes sociales
et des attentes nécessaires pour aborder le changement climatigue dans leur vie
quotidienne. Ce manque de normativité sociale s'explique en partie par un manque de
connaissances (comment faire face au changement climatique), mais il est également di a
un manqgue de politiques institutionnelles et éducatives qui formeraient une société dans son
ensemble a reconnaitre et a se préoccuper du changement climatique, de sorte que les
comportements d'atténuation du changement climatique (par exemple, réduire sa propre
empreinte carbone) deviendraient la norme sociale plutdt que I'exception (voir également la

section ).

En outre, I'absence de consensus politique et la polarisation du sujet du
changement climatique qui en résulte expliquent aussi en partie pourquoi les comportements
d'atténuation du changement climatique ne font pas encore largement partie de la norme
sociale. Les changements d'attitude et de comportement requis ont donc le potentiel de
créer un conflit d'intérét normatif (normes et valeurs contradictoires) et, par conséquent, les
interventions en matiere de CCC et de comportement doivent envisager de trouver des
moyens d'accroitre la familiarité et I'acceptation des comportements qui sont nécessaires de
toute urgence pour lutter contre le changement climatique. Dans ce contexte, la
communication sur les solutions réalisables (par exemple, prendre I'avion et conduire moins,
consommer moins de viande, acheter des appareils a faible consommation d'énergie, etc.)
doit fournir en permanence des informations sur les moyens les plus efficaces de réduire son

empreinte carbone et de faire de ces comportements la nouvelle norme.
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comportementale

Psychologiquement distant

Le changement climatique est un phénomeéne psychologiquement distant. La distance
psychologique détermine le fait de percevoir le changement climatique comme un
phénoméne important et préoccupant qui nécessite un changement de comportement, ou
non. La distance psychologique peut étre ancrée dans plusieurs besoins humains
fondamentaux et mécanismes de traitement cognitif et affectif différents. Par exemple, les
humains se soucient généralement davantage des choses qui les affectent directement, eux,
leur famille ou leur communauté, dans le présent. Contrairement a un besoin immédiat, la
CCC a dépeint pendant des décennies le CC comme quelque chose qui ne se produira que
dans un avenir lointain et dans des régions géographiques éloignées, créant ainsi une
distance temporelle et spatiale au probleme. Pour répondre a la nécessité de créer une
préoccupation, la CCC doit donc rendre le CC pertinent pour leur public en soulignant
comment le CC les affecte eux personnellement ou leurs communautés dans le présent (voir
le principe: rendre le CC pertinent). Une autre source de distance psychologique, la distance
sociale et politique, est ancrée dans la nature polarisée du discours sur le changement
climatique. Dans le monde entier, les gens montrent différents niveaux de préoccupation et
d'attention, en fonction de leur situation géographique, de leurs valeurs, de leurs modegles
mentaux et de leurs affiliations politiques. Ainsi, la CCC doit tenir compte de ces valeurs,
modeles mentaux et alliances politiques spécifiques des différents publics pour réduire la
distance psychologique. Enfin, une autre racine de la distance est expeérientielle et
emotionnelle, et elle est due au fait que le CC ne représente pas une problématique tangible.
Pour de nombreuses personnes, en particulier dans les pays du Nord, les conséquences du
changement climatigue ne sont pas (encore) directement ressenties (par exemple par les
sécheresses, les inondations, les incendies de forét, les pénuries alimentaires, etc.) Les
études sur le changement de comportement montrent que les émotions peuvent étre un
puissant facteur de motivation dans le changement de comportement. La CCC a donc tout
intérét a envisager de réduire la distance psychologique en exploitant les émotions comme

facteurs de motivation. Nous aborderons d'autres exemples dans les sections suivantes.
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comportementale

réduire la complexité
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Figure 1 : Le changement climatique est abstrait, nouveau et distant, nécessitant une
communication qui réduit la complexité et augmente la proximité et la familiarité avec le

probleme.
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3. Le modele de Communication sur le
Changement Climatique

Qu’est-ce que la Communication sur le Changement Climatique

(CCC)?

Comme l'indique la définition du Yale Center for Climate Change Communication

Program (YCCCP), la communication sur le changement climatique est un processus

! Yale Program on Cllmate Change Communication, def|n|t|on retrieved from
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3. Le modele de Communication sur le Changement Climatique

extrémement complexe. Pour mieux illustrer cette complexité, nous pouvons décomposer la

CCC en ses quatre principaux éléments constitutifs, comme le montre la figure 2.

@ @(« (b
g ] 8]
Lémetteur —————>p Message ———» LeRécepteur =—————— Changement comportemental

Figure 2 : Le modele de Communication sur le Changement Climatique

L’émetteur

La premiere composante de notre modele CCC, I'émetteur (le messager) introduit
une complexité importante dans la CCC, connue sous le nom d'influence de la source.
L’émetteur peut étre, par exemple, une personne individuelle, une institution, une entreprise,
une entité politique, une figure culturelle ou une célébrité des médias sociaux (par exemple,
les influenceurs). Des émetteurs différents résonneront différemment avec un public en
fonction de la composition spécifique du public donné. Par exemple, si I'on considere que le
changement climatique est un sujet hautement politisé, le choix d'un messager qui est
politiquement plus aligné avec un public donné (un candidat politique de I'UDC s'adressant a
un public votant principalement de I'UDC) peut augmenter I'efficacité de la CCC en tirant
parti de l'identité sociale et politique partagée entre I'émetteur et le public qui crée de la
confiance et de la familiarité. Un autre exemple consiste a choisir les personnalités qui
bénéficient de la confiance de larges segments de la société de maniere plus générale,
comme les scientifiques. Dans la section 6 nous fournirons des exemples plus concrets de la
maniére dont le communicateur peut rendre un message plus digne de confiance et plus

pertinent pour le public.
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Figure 3: Le type d’émetteur et de référents sociaux dans la CCC

Il n'est cependant pas toujours possible de créer une correspondance parfaite entre un
public donné et un émetteur. Ainsi, bien qu'il soit utile d'examiner les différents effets qu'un
messager particulier peut avoir sur un public donné, d'autres moyens pour accroitre I'impact

de la CCC sont nécessaires et possibles.

Le Message

Le message est probablement I'élément le plus étudié et le plus polyvalent de notre
modele de CCC. En bref, le message peut étre n'importe quel type d'information transmise
par des moyens audiovisuels utilisant une variété de médias de transmission (par exemple,
les journaux, les médias sociaux, la télévision, les dépliants, la radio, etc.). Le CC a des
conséquences d'une grande portée pour toute vie sur terre et, en tant que tel, ses causes,
ses conséquences et solutions peuvent étre discutées dans un large éventail de cadrages,
de nuances et d'intensités. Alors qu'auparavant, la CCC était principalement présentée
comme un probleme environnemental affectant la nature et les animaux, aujourd'hui, la CCC
met également en évidence les conséquences sociales, économigues, sanitaires et morales
de la CCC. Le fait d'encadrer le CC de différentes manieres peut avoir des effets différents
sur la fagon dont le CC est percu et sur le fait que les personnes qui le percoivent modifient
leur comportement en conséquence. Notre recherche documentaire a permis d'identifier au
moins 4 grandes catégories d'outils de communication qui ont été analysés pour faciliter un

changement d'attitude positif.
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Figure 4: Stratégies pour concevoir le message dans le modele de CCC

Table 1 : Stratégies de CCC visant le changement comportemental

Type

d’Intervention

Description

Information

Cette stratégie de communication consiste a fournir aux individus des
informations simples sur le changement climatique ou la durabilité et des
stratégies comportementales d'atténuation détaillées. La communication
d'informations peut aller de simples messages véhiculant des informations
sur les causes et les conséguences du changement climatique ou des
statistiques générales sur le changement climatique.
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Education

L'éducation fait référence a un ensemble de stratégies de communication
sur le changement climatique qui vont au-dela du simple partage
d'informations mais incluent également la formation, I|'expérience et
I'engagement a long terme vis-a-vis du changement climatique et des
changements de comportement nécessaires. Généralement, les
programmes éducatifs sont réalisés dans des cadres institutionnels
(écoles, organisations, institutions).

Persuasion: cadrage

(Framing)

Le cadrage est une stratégie de communication persuasive spécifique qui
couvre un large éventail de techniques d'intervention. Par exemple, les
stratégies de cadrage peuvent étre conceptualisées comme des formes
de messages persuasifs et comprennent des demandes, des plaidoyers
et des appels a changer de comportement sur la base de valeurs
d'humanité, de coopération et de responsabilité sociale (voir ci-dessous).
Un autre exemple de cadrage fait référence a ce que I'on appelle le
cadrage des enjeux. Le cadrage des enjeux contextualise le changement
climatique en tant que probleme environnemental, économique, sanitaire
ou sécuritaire. Le cadrage peut en outre tenir compte de différents
aspects du récepteur, tels que ses modeles mentaux, ses valeurs, ses
normes et ses affiliations politiques, et adapter le message de maniéere a
ce qu'il soit plus conforme a un public donné. Le cadrage peut en outre
se référer a la communication du changement climatique par le biais d'un
récit ou d'un mode scientifique, en soulignant les conséguences négatives
ou les dimensions positives pouvant faire I'objet d'une action (valence,
cadres perte-gain, distance temporelle-spatiale) et de nombreuses autres
tactiques.

Persuasion: Appels

Les appels constituent un sous-groupe de techniques de communication
persuasive sur le changement climatique. Les appels sont diverses
techniques de messagerie persuasive qui peuvent étre délivrées sous
forme de demandes, de plaidoyers et d'appels a changer de
comportement, en se référant par exemple a des valeurs d'humanité, de
coopération et de responsabilité sociale. Les appels persuasifs peuvent
également étre créés par le choix d’'un messager aligné sur le plan
sociopolitique avec un public spécifique, établissant ainsi la confiance. Un
autre moyen puissant d'attirer un public donné consiste a rendre la
communication sur le changement climatique plus persuasive en utilisant
des approches narratives plutdt que des styles de communication
purement scientifiques.

Comme nous I'avons mentionné dans l'introduction, la majorité des recherches sur la

CCC se concentre sur le changement d'attitude et d'intention et non sur le changement réel
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de comportement. Cependant, les attitudes et les intentions sont des facteurs pertinents qui
informent et préludent au changement de comportement. Nous fournirons plus loin des
informations plus détaillées sur les techniques de CCC telles que l'information, I'’éducation, la

persuasion, le cadrage et les appels, aprés avoir présenté les obstacles cognitifs de la CCC.

Le récepteur

La troisieme composante du modeéle de CCC, le récepteur, se réfere au destinataire du
message, soit I'individu ou le public auquel le message s’adresse. Comme I'explique la

définition de CCC (YPCCC Webpage), les publics ne sont pas des récepteurs passifs de la

CCC, mais sont plutdét considérés comme des publics diversifiés qui ont leurs propres
croyances, attitudes et valeurs préexistantes, et qui interpretent et construisent activement
leurs propres significations a partir des messages qu'ils recoivent. Dans ce contexte, la CCC
peut accroitre son efficacité en comprenant mieux les publics spécifiques et en adaptant ses
messages en conséquence. Cela peut se faire, par exemple, en faisant appel aux valeurs et
aux croyances speécifiques d'un public donné. Une autre source de variabilité dans la prise
en compte du récepteur provient des trois qualités du changement climatique en tant que
phénoméne, que nous avons décrites dans la section (2) : Le changement climatique est
abstrait, nouveau et psychologiquement distant, et chacun peut ressentir ces éléments
differemment. Ces attributs font qu'il est difficile pour les individus de réfléchir et de prendre
des décisions rationnelles. En conséquence, la recherche a identifi¢ les facteurs
psychologiques, émotionnels et contextuels clés impliqués dans la CCC au niveau du
récepteur, ceux-ci sont résumés dans la figure ci-dessous et seront détaillés dans la
prochaine section (5).

Pour faire face a ces obstacles potentiels, les communicateurs peuvent adopter plusieurs
stratégies dans leur message. Nous avons brievement présenté |'information et la persuasion

ci-dessus et nous fournirons d'autres recommandations dans la section 6.
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Figure 5: Les facteurs sociaux, émotionnels et psychologiques présents chez le récepteur

dans le modele de CCC

Changement comportemental

La quatrieme et derniere composante de notre modeéle de CCC étant le changement
comportemental souhaité, introduit un autre niveau de complexité qui est trés important a
prendre en compte lors de la planification des stratégies CCC. Essentiellement, tout
comportement qui peut avoir un effet pro-environnemental positif visant a atténuer le
changement climatique est considéré ici. Notre recherche documentaire a généré une
grande variété de comportements qui ont été analysés dans le contexte de la CCC et, plus
largement, de la durabilité. Nous avons classé ces comportements en cing domaines
différents, chacun d'entre eux contenant plusieurs comportements pertinents (voir Figure 7).
Les cing domaines comportementaux de changement que nous avons identifiés dans notre
analyse documentaire systématique sont (1) la mobilité, (2) la consommation, (3) la

conservation, (4) les comportements pro-environnementaux et (5) I'action politique.
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Figure 7: Les domaines et types de comportements d’atténuation dans le modele de CCC

Par exemple, le domaine comportemental de la mobilité concerne les recherches qui
visent a faciliter le changement de comportement par des interventions destinées a réduire
les pratigues de mobilité a forte empreinte carbone, tels que I'avion ou la voiture & moteur a
combustion, ou a augmenter |'utilisation de véhicules a faible empreinte carbone, tels que les
transports publics (train, bus, covoiturage), les vélos ou les véhicules électriques ou plus
largement la mobilité active. Le domaine de la consommation fait référence a la recherche
qui vise a réduire les consommations a forte empreinte écologique (par exemple, la viande,
les vétements notamment de la “fast-fashion”) et/ou a augmenter les comportements de
consommation a plus faible empreinte carbone (régimes végétariens et végétaliens, utilisation
de produits durables). Le domaine de la conservation (préservation des ressources,
économies d’énergies..) est probablement le domaine comportemental le mieux étudié en
termes d'articles scientifiques publiés. Dans ce domaine, les études scientifiques ont tenté

d'accroitre le changement de comportement de maniere a ce que les individus réduisent leur

22



3. Le modele de Communication sur le Changement Climatique

utilisation de matériaux (par exemple, plastiques, papier, métaux, eau) et d'énergie (par
exemple, électricité, gaz). Outre la mohilité, la consommation et la conservation, un certain
nombre d'études s'intéressent a divers comportements dits "pro-environnementaux”. Les
comportements pro-environnementaux peuvent inclure tout comportement qui a un impact
positif et indirect sur I'environnement. Il peut s'agir, par exemple, de faire des dons a des
organisations environnementales, de participer a des programmes de protection de la
biodiversité, de réduire les déchets alimentaires a la maison ou dans les organisations, ou de
faire du bénévolat dans une organisation pro-environnementale. Le dernier domaine
comportemental que nous avons identifié peut étre classé comme politique. Dans ce
domaine, un certain nombre d'études se concentrent sur l'atténuation du changement
climatique et plus généralement sur le comportement en matiére de durabilité en termes de
soutien aux politiques (par exemple, soutien a la taxe sur le carbone, subventionnement des
énergies et technologies renouvelables, vote, etc.). Outre le soutien aux politiques, un certain
nombre d'études explorent également le potentiel de changement de comportement en
termes d'action collective ou de manifestation publique, en d'autres termes : la demande
active de politiques.

Des recherches antérieures montrent que différentes méthodes de communication et
d'intervention peuvent avoir des succes différents selon le domaine et le type de
comportement visés. Ainsi, la CCC a tout intérét a prendre en compte le type ou le domaine
de comportement visé afin de maximiser I'efficacité des messages. Le défi d'une CCC
efficace est également de promouvoir les "bonnes" perspectives d'action, c'est-a-dire de
promouvoir des comportements a fort impact tels que la réduction des vols, de la conduite
automobile, de la consommation de viande et I'augmentation de la demande active de
politiques, et pas seulement des comportements a faible impact tels que le recyclage. Un
autre point clé a cet égard est de refléter clairement et, aussi, de communiquer clairement
sur les difféerents niveaux d'impact environnemental que présentent les divers types de
comportements (prendre ['avion, manger de la viande, recycler). Des études ont montré que
les gens font preuve d'une plus grande volonté et d'une plus grande intention d'adopter des
comportements pro-environnementaux qu'ils estiment plus efficaces pour lutter contre le
changement climatique [16, 17]. Il est donc important que les membres du public puissent

distinguer les actions qui ont un impact faible ou élevé pour atténuer le changement
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climatique. Les actions les plus efficaces pour réduire les émissions de gaz a effet de serre
d'un individu ont été classées [18-21]. Cependant, des études plus récentes montrent que
des malentendus sur |'efficacité relative des comportements pro-environnementaux prévalent
et peuvent avoir des conséquences importantes sur les efforts d'atténuation du climat. Dans
ce contexte, Wynes et ses collegues [22] ont montré que de grandes proportions de
personnes sous-estiment ou surestiment [I'efficacité relative des comportements

d'atténuation du changement climatique, comme le montre la figure ci-dessous.

Perceived Impact Actual Impact

Switch SUV to public transit - High
Switch conventional to hybrid car - Moderate
Recycle comprehensively - Moderate

Vote for a carbon tax A Civic

Switch from plastic to canvas bags Low
Hang dry clothing - Moderate

Vote in favour of nuclear power plant Civic

Buy only local food - Low
Waste no extra food - Moderate

Buy only unpackaged food - Low
Wash laundry in cold water - Moderate

Eat vegan diet 1 High

Avoid one trans—Pacific flight High

Do not litter A Low

Don’t buy GMO food - Low

0% 25%  50%  75%  100%
Percent of respondents
B Lov [ Moderate [ High

Figure 7. Impact percu et réel de divers changements de comportement (tiré de Wynes et
al. 2020 [22))

Proportion des participants qui percoivent chaque comportement comme ayant un impact faible (bleu
fonce), modeéré (bleu) et fort (bleu clair) sur I'atténuation du changement climatique. Sur la droite est
indiqué I'impact réel de chaque comportement, soit I'impact évalué dans des études (voir Wynes et
Nicholas, 2017). Les comportements évalués comme ayant un faible impact sont des comportements
representant moins d’1% de I'empreinte carbone moyenne d’un Ameéricain du Nord, un impact
modeéré représente entre 1 et 5% et les impacts forts comprennent les comportements qui contribuent

a plus de 5% a I'empreinte carbone.
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Par exemple, la premiére ligne de la figure ci-dessus indique que le passage du SUV
(Sports Utility Vehicle) aux transports en commun, un changement de comportement a fort
impact, est percu comme ayant un impact faible ou modéré par 40 % des répondants. La
perception erronée de l'adoption d'un régime végétalien, autre changement de
comportement a fort impact, est encore plus frappante : Seuls 23% des répondants a
I'étude considerent le régime végétalien comme un comportement a fort impact, tandis que
29% le percgoivent comme un comportement a impact modéré et 48% considérent le régime
végétalien comme un comportement a faible impact. Ces exemples indiquent clairement que
la CCC doit s'efforcer de réduire le manque de connaissances en sensibilisant les gens a
I'efficacité relative des différents comportements pro-environnementaux. La CCC a
également tout intérét a se concentrer sur les comportements a fort impact pour maximiser
son efficacité.

La complexité de la CCC réside également dans la difficulté de prévoir le changement
comportemental, car la causalité entre les connaissances, la sensibilisation, les intentions et
les comportements n'est pas linéaire. Chacune des quatre composantes de la CCC
représente donc des obstacles potentiels ainsi que des points d'entrée potentiels pour
accroitre |'efficacité de la CCC. Outre les quatre composantes décrites dans notre modele de
CCC, d'autres facteurs externes peuvent apparaitre comme des obstacles/opportunités au
changement de comportement, tels que des structures inadéquates (par exemple, I'absence
de transports publics) ou d'autres obstacles comportementaux (voir plus de détails sous
barrieres comportementales (5) et partie 7). Comme elles ne sont pas a proprement parler
spécifiques a la communication, elles peuvent également étre traitées par la deuxieme boite

a outils des interventions comportementales (voir ci-dessous).
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4. Interventions Comportementales pour
atténuer le changement climatique

Outre les éléments et outils de communication sur le changement climatigue mentionnés
ci-dessus, d'autres stratégies d'intervention comportementale (IC) ont fait I'objet de
recherches. Dans notre modele CCC, ces stratégies d'intervention comportementale
pourraient remplacer ou compléter la composante Message. En effet, un émetteur (par
exemple, une institution publique) peut mettre en ceuvre des interventions comportementales
ciblant un récepteur (par exemple, l'individu) pour déclencher un changement de
comportement. Cependant, ces interventions ne correspondent pas nécessairement a notre
définition de la CCC car elles ne sont pas toujours transférables dans des campagnes de
communication telles que la communication publique via les actualités, les médias sociaux,
etc. Souvent, les interventions nécessitent un contexte physique (par exemple, lors des
modifications de I'environnement) ou un contact direct avec le récepteur (par exemple pour
des incitations). Néanmoins, la plupart des publications axées sur le changement de
comportement réel, plutdét que sur les stratégies axées sur les attitudes et les intentions vis -a
-vis du CC, utilisent I'une des interventions comportementales et socio-psychologiques
suivantes. Par ailleurs, de nombreuses idées issues des interventions comportementales
peuvent étre traduites en outils de communication, ce qui sera discuté plus tard a |'aide

d'exemples pratiques (voir par exemple sous Montrer la voie (6) et I'encadre 8).

Typologie des interventions comportementales

Notre revue systématique de la littérature a permis de dégager 9 grandes catégories
d'interventions comportementales. Il convient de noter qu'il n'‘existe pas de classification
uniforme des interventions comportementales et que des chevauchements considérables
entre les différents types de catégories sont donc inévitables. Afin de maximiser le caractere
unigue de chague intervention comportementale trouvée, nous présentons ici une
classification qui est basée sur plusieurs méta-analyses antérieures [23—-25] et qui couvre un

large éventail des interventions les plus largement utilisées et étudiées. Cet apercu n'est

26


https://www.zotero.org/google-docs/?qGlmHX

4. Interventions Comportementales (IC) pour atténuer le changement climatique

donc pas exhaustif en ce qui concerne toutes les catégories existantes d'interventions

comportementales et socio-psychologiques décrites dans la littérature académique.

Table 2: Interventions comportementales visant le changement comportemental

Type d’Intervention Description

Retour d’information (Feedback) Cette stratégie d'intervention consiste a fournir aux individus
ou aux groupes des informations concernant I'effet de leur
changement de comportement. Cette information est
souvent accompagnée d'une comparaison avec une norme
prédéfinie, de maniére a montrer la différence avec la norme
et a les motiver a combler cet écart. Un exemple largement
appliqué est le feedback sur la consommation d'énergie.

Incitations Les incitations désignent tout type d'avantage (par exemple,
récompenses monétaires, programmes de remboursement
et de tarification unitaire, cadeaux, prix, billets de loterie,
coupons de réduction, récompenses sociales et avantages
non monétaires, etc.) que les participants retirent de leur
participation a un programme de changement de
comportement. Les incitations peuvent étre utilisées pour
augmenter les comportements pro-environnementaux tels
que le recyclage, la réduction de la consommation d'énergie,
le cyclisme, etc.

Engagement Dans les interventions utilisant I'engagement, les individus
s'engagent a adopter un certain comportement ou a
atteindre un certain objectif. Le fonctionnement de cette
technique est expliquée par la motivation des individus a
paraitre cohérents, car l'incohérence (par exemple, une
personne qui dit qu'elle va faire quelque chose et qui ne le
fait pas) est généralement considérée comme un trait
socialement indésirable. Les interventions d'engagement
peuvent aussi étre utilisées dans divers domaines de
changement de comportement tels que la mobilité, la
conservation et la consommation. L'engagement peut étre
stimulé au niveau privé ou public.

Définition d’objectif (Goal-setting) Les interventions de cette catégorie tentent de modifier les
processus psychologiques en vue d'un changement de
comportement, au travers de la promotion de définition
d'objectifs, d’intentions de mise en ceuvre ou d'engagement.
La définition d'objectifs peut également étre employée dans
divers domaines de changement de comportement tels que
la mobilité, la conservation et la consommation.

Comparaison sociale Ces interventions tendent a fournir une référence
comparative par rapport aux comportements
pro-environnementaux des proches, tels que les voisins, les
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collegues/amis ou les concitoyens, sur la base de l'influence
sociale et de la comparaison sociale. Ces interventions
activent entre autres l'influence des normes sociales.

Social norms

Ces interventions utilisent I'influence des normes sociales
pour faciliter le changement de comportement. Les individus
peuvent modifier leur comportement pour se conformer aux
normes sociales, soit pour obtenir I'approbation des autres,
soit pour agir de maniere appropriée.

Mannequinat social (Social
modelling)

Les interventions de social modelling comprennent tout type
de transmission d'informations par le biais de
démonstrations ou de discussions dans lesquelles les
initiateurs indiquent qu'ils adoptent personnellement le
comportement. L'efficacité de ce type d'intervention repose
sur la théorie de I'apprentissage de Bandura, qui suppose
que les gens apprennent en observant le comportement des
autres, en imitant ce comportement, surtout lorsqu'il est
pertinent, facilement compréhensible et qu'il permet a
I'individu d'atteindre des résultats significatifs et positifs.

Architecture du choix (Nudging)

Généralement appelées nudges, ces interventions
influencent le comportement en supprimant les barrieres
internes et externes. Les nudges visent a faciliter une
décision ou 'adoption d'un comportement d'atténuation en
supprimant les barrieres motivationnelles ou les barrieres
physiques en maodifiant la structure de I'environnement dans
lequel les gens font des choix (voir modifications de
I'environnement). Il s'agit par exemple de définir des options
par défaut, comme la réduction de la taille des assiettes ou
des verres dans la restauration publique, ou de régler par
défaut la climatisation a des températures moins
consommatrices. L'architecture de choix est un terme
générique qui englobe plusieurs des interventions décrites ici,
telles que les normes sociales et les modifications de
I'environnement.

Modification de I'environnement

Ce type d'intervention consiste a rendre les comportements
pro-environnementaux plus pratiques et plus faciles a réaliser
en modifiant I'environnement physique, par exemple en
augmentant la proximité ou le nombre de bacs de recyclage,
en changeant leur apparence ou en fournissant des
équipements domestiques pour le tri des déchets.

Nous présenterons ces interventions plus en détails dans la section 7 ou nous synthétiserons

des méta-analyses existantes comparant chacune de ces méthodes d'intervention dans leur

efficacité relative a faciliter le changement de comportement.
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5. Revue des facteurs soclaux,
psychologiques et comportementaux sur la
CCC et le changement comportemental

Comme présenté dans notre modele CCC, nous nous concentrons sur le changement des
comportements d'atténuation du changement climatique, qui comprend essentiellement tout
comportement susceptible de réduire l'impact individuel ou collectif sur le changement
climatique. Outre les changements de comportement individuel dans le mode de vie (par
exemple, réduire ses émissions en prenant l'avion et en conduisant moins, en mangeant
moins de viande, en économisant I'énergie, etc.), les comportements politiques tels que le
soutien aux politiques nationales ou infranationales d'atténuation du changement climatique
(par exemple, voter pour des politiques axées sur |'offre et la demande) ainsi que la demande
active de politiques d'attenuation (par exemple, manifester, signer des pétitions) sont des

comportements importants pour I'atténuation du changement climatique.

Compte tenu de I'augmentation continue des émissions mondiales de carbone [9], il est
raisonnable de dire que la communication actuelle sur le CC ne facilite pas efficacement un
changement de comportement significatif. Plus précisément, les changements de
comportement qui seraient nécessaires pour infléchir de maniere significative la tendance
actuelle du changement climatique ne sont pas observables, ou ils sont insuffisants et lents.
Malheureusement, non seulement les communications antérieures sur le changement
climatique ne parviennent pas a susciter les changements de comportement nécessaires,
mais de nombreuses études indiquent également que la communication sur le changement
climatique peut déclencher des méecanismes défensifs ou des réactions inadaptées au sujet
qui, a leur tour, peuvent constituer des obstacles a un changement de comportement positif.
L'observation la plus simple et probablement la plus courante dans la littérature est que la
communication sur le changement climatique peut conduire a une prise de conscience

accrue que le changement climatique existe, qu'il est causé par I'homme et qu'il s'agit d'une
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raison de s'inquiéter, mais qu'elle ne se traduit pas réellement par des changements de
comportement, entrainant ainsi l'inaction plutdt que I'action. Dans certains cas, la
sensibilisation ou l'inquiétude liee a la CCC se traduit par un changement de comportement,
mais de maniére incohérente et insuffisante. Par exemple, il a été observé que les gens
n'adoptent que des comportements faciles et uniques (par exemple le recyclage). L’adoption
de comportements a faible impact et le biais dit de I'action unique sont des premieres limites
aux changements systémiques nécessaires vers des modes de vie a faible émission de
carbone. Dans d’autres cas plus problématiques, on observe méme que le nouveau
"comportement vert" qui a été adoptée légitime ou encourage d'autres comportements moins
souhaitables (par exemple, le remplacement des ampoules électriques par des LED rend les
gens moins attentifs a éteindre les lumieres). Ces effet dit effet rebond ou effet de
compensation morale entrave également |'effet d'atténuation souhaité par le changement de
comportement. Dans des cas plus préoccupants, la communication sur le changement
climatique peut également invoquer des mécanismes defensifs tels que la non-croyance, le
scepticisme ou le déni pur et simple, ce qui peut conduire a I'évitement du message ou plus
globalement du sujet, voir méme a la réactance (qui définit le fait d’adopter le comportement
opposé a celui préconisé). Ces réactions défensives empéchent donc de créer les
mécanismes pour un changement de comportement positif, voire renforcent les
comportements néfastes pour le climat. La CCC peut également entrainer des réactions
inadaptées, n’étant pas favorables a la prise d’action, telles que des réactions émotionnelles,
notamment le desespoir ou l'anxiéte, sans dynamique positive de changement de

comportement [13].

Conformément a notre modele de CCC, I'individu ou le récepteur est I'un des éléments clés
d'une CCC efficace. Ainsi, des psychologues sociaux et environnementaux, aux cotés de
spécialistes du comportement, ont exploré les différents facteurs et processus qui
interviennent lorsqu'un récepteur donné traite des informations sur le changement
climatique. Les chercheurs ont identifié plusieurs processus cognitifs, sociaux et émotionnels
conduisant a des réactions tant positives que négatives qui empéchent un changement

positif de comportement. Ces processus sont résumés dans la figure ci-dessous (Figure 9).
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Figure 9: Processus cognitifs, sociaux et émotionnels influencant la maniére dont la CCC se
traduit en comportement d’atténuation au changement climatique (adapté de De Vries 2019).

Tout d'abord, il est important de se rappeler que le récepteur, donc l'individu, est contraint
par des processus cognitifs qui ne sont pas faciles a anticiper, en raison d’un double
systeme de pensée ainsi que des modeéles mentaux préexistants. Ces aspects sont
expliqués rapidement car ils permettent de comprendre pourquoi les individus sont
confrontés a des processus cognitifs, émotionnels et sociaux lorsqu'ils traitent des
informations ou des situations complexes comme le CC.

Tout d'abord, les individus possedent deux systemes distincts de traitement de I'information
qui influencent tous deux la maniére dont ils assimilent les informations et prennent des
décisions. Le premier systeme est rapide, automatique et intuitif, et affectif/émotionnel (le
systeme de traitement expérientiel ou dit systtme 1) alors que le deuxieme est lent,
délibératif, rationnel et laborieux (le systeme de traitement analytiue ou systeme 2)[10, 11,
13] expérientiel. En théorie, le deuxieme systeme devrait permettre aux individus de traiter les
informations sur le changement climatique de maniére correcte et fiable et de créer un
changement d'attitude et de comportement adéquat. Cependant, la complexité du sujet
peut perturber le processus d'analyse et conduire les personnes a traiter I'information de
maniére erronée. En effet, les gens peuvent (consciemment ou inconsciemment) éviter

I'information ou passer a la pensée intuitive (systeme de traitement expérientiel) et ainsi faire
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des erreurs de jugements sur la gravité du changement climatique étant donné que I'intuition
peut étre fortement influencée par les émotions. De plus, les individus ont des modeles
mentaux différents, c'est-a-dire des "compréhensions différentes du monde environnant".
[10]. Les modeles mentaux dépendent des connaissances, des expériences et des opinions
existantes de chacun, et celles-ci vont influencer les deux systemes cognitifs. Ce sont donc
également des facteurs qui expliquent pourquoi les personnes réagissent différemment au
CCC et pourquoi elles présentent des biais cognitifs et des réponses émotionnelles et

sociales différentes. Les parties suivantes détaillent ceci plus en détail.

Biais cognitifs

Dans ce contexte, les personnes ont tendance a avoir des biais cognitifs définis comme des
représentations mentales déformeées du changement climatique. [26]. En effet, on observe
que les personnes utilisent des raccourcis mentaux pour comprendre et traiter le
changement climatique et s'écartent ainsi des jugements et des décisions rationnels (erreurs
de jugements).[13]. Ces jugements et décisions biaisés seront décrits ci-dessous, en se
focalisant sur les biais qui sont spécifiguement présents dans le contexte du changement
climatique. Il est également mentionné comment les processus emotionnels et sociaux

renforcent ces biais.

Les biais liés au changement climatique peuvent étre distingués entre les biais de perception,
qui décrivent comment les informations sur le CC peuvent étre mal percues, et les biais
d'attention, qui expliguent comment I'attention portée aux informations sur le CC peut étre

biaisée [27].

Table 2 : Biais cognitifs présents chez les individus dans le contexte de la CCC (adapté de

Luo & Zhao 2021)

Type de biais | Description Exemples
Biais de Les personnes ont des | Les individus percoivent un résultat donné comme
perceptions perceptions différentes et | moins important lorsqu'il se produit dans le futur plutdt
parfois erronées du | que dans le présent (discounting).
changement climatique. La perception des émissions de gaz a effet de serre
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associées a des actions ou des objets individuels est
souvent incorrecte (perceptions erronées).

Les individus percoivent un contrble et une efficacité
moindre par rapport a leur contribution potentielle
(perceptions de faible contrdle et d'inefficacité).

Les gens ont tendance a sous-estimer la portée ou la
gravité d'un probleme (biais d'optimisme).

Biais Les personnes prétent | Les personnes recherchent et retiennent les
d’attention différemment attention au | informations différemment selon leurs prédispositions
aux informations liés au CC | et leurs motivations (exemple du biais de confirmation
et de mémoire).

Les personnes concermées par le changement
climatique sont plus attentives aux mots ou aux
images liés au climat.

Les risques environnementaux vécus sont jugés plus
graves gue ceux qui ne I'ont pas été.

Les biais de perception [27] décrivent le fait que les personnes percoivent différemment et
parfois faussement le risque ou la menace de CC. Il y a trois explications principales a cela.
Premierement, les individus ont des modeles mentaux différents [10] ce qui influencera la
fagon dont ils percoivent et réagissent a un probleme [10, 26]. Un individu qui comprend les
processus du changement climatique ou qui a vécu un événement climatique peut percevoir
des risques plus élevés lies au CC qu'une personne qui a une mauvaise compréhension et
aucune expérience personnelle du CC. La psychologie sociale explique aussi les biais par la
"perception sélective", qui signifie que les individus sont influencés par les normes de
croyance (ou non croyance) au changement climatique et qu'ils adoptent des perceptions en
fonction de leur propre groupe social (par exemple, un parti politique). En outre, les biais de
perception résultent de perceptions erronées des informations liées au climat, telles que la
sous-estimation de certains impacts. Ces fausses idées sont dues a des évaluations ou des
calculs erronés, ou les échelles et les effets sont faussement percus. Les biais de perception
peuvent a nouveau s'expliquer par le fait que le changement climatique est abstrait, nouveau
et distant. Quelques exemples de biais de perception spécifiques au CC sont décrits

ci-dessous.
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Un biais perceptuel fortement observé dans le contexte de la CC est I'escompte
(discounting), le fait que les humains ont tendance a escompter (sous-estimer) les
événements futurs, lointains et incertains, tant en termes de résultats positifs que négatifs.
[11, 13]. Ce biais explique en partie I'inaction des gens car il réduit leur sentiment d'urgence
et de gravité par rapport au risque réel. De plus, il fait apparaitre les problemes actuels
comme plus importants, ce qui conduit les gens a privilégier (éviter) les avantages (risques)
actuels au lieu d'anticiper les problemes futurs (biais du present). Le discounting est un
processus cognitif répandu, mais il est renforcé dans le contexte du CC en raison de la
distance psychologique que les gens ont par rapport au changement climatique. Cette
distance est a la fois spatiale et temporelle, car le CC a jusqu’ici été décrit comme un
événement ayant des conséquences dans le futur et (plus séverement) dans les pays du Sud
[13]. L'escompte peut également s'expliquer par la distance sociale, qui est présente tant
que le changement climatique n'est pas pergu comme ayant un impact sur les personnes de
son propre contexte social (pour les Européens, le CC affecte les ours polaires et les
personnes du sud de la planete). Deuxiemement, dans le contexte du CC, la perception
erronée du risque de CC résulte simplement d'hypothéses ou de calculs incorrects créant
chez les personnes des malentendus sur les impacts du CC. Par exemple, les individus
percoivent souvent de maniére incorrecte les émissions de GES liées a des actions ou des
objets spécifiques [26]. Enfin, d'autres biais perceptuels récurrents dans le contexte de la CC
sont les perceptions de contréle [13, 26]. Dans ce cas, "les gens déduisent a tort qu'ils ont
un contrble faible (ou élevé)" sur le changement climatique ou les processus connexes tels
que les politigues d'atténuation [13]. Un exemple est la perception erronée de
I'auto-efficacité, comme le fait que les gens pensent que leurs propres actions n‘ont pas ou
peu d'effet sur I'atténuation du changement climatique. Comme mentionné précédemment
et mis en évidence dans la figure 8, une grande partie des personnes sous-estiment ou
surestiment I'efficacité relative des comportements pro-environnementaux [22], ce qui peut
constituer un obstacle a I'orientation des personnes vers des comportements a fort impact.
Ces perceptions erronées sont a nouveau liées au fait que la CC est nouvelle et abstraite, ce

qui fait qu'elle est a peine traitée et reste tres abstraite dans I'esprit des gens.
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En plus des biais de perception, les gens ont tendance a présenter des biais d’attention [27]
qui expliquent pourquoi les gens font plus ou moins attention au changement climatique. La
encore, les modeles mentaux et les motivations individuelles (y compris les orientations
politiques et l'idéologie) influencent la maniere dont les gens s'intéressent aux informations
sur le CC, décrites comme lattention sélective. Ainsi, il arrive que les personnes
reconnaissent, traitent et se souviennent seulement des informations qui leur sont familieres
ou qui correspondent a leur modéle mental. Cela peut constituer un obstacle a la
communication sur le changement climatique, car les informations sur le changement
climatique risquent de ne pas méme capter I'attention des personnes, et ainsi empécher le
traitement de I'information qui est nécessaire pour comprendre et se sentir engagé dans le
changement climatique. La cognition motivée est encore plus problématique, car elle décrit
le fait que la motivation préalable, comme les objectifs personnels, peut influencer la fagon

dont les personnes recherchent et utilisent les informations.

Deux exemples spécifiqgues ont été identifiés par les chercheurs comme des obstacles
majeurs a l'inquiétude et a la motivation concernant la CC. Le dit biais de confirmation
montre que les gens recherchent activement des informations qui confirment leur propre
modele mental [10, 26]. Il est donc difficile pour les communicateurs d'atteindre la partie du
public qui n'est pas encore convaincue. En effet, si un message est trop en contradiction
avec les croyances d'une personne, il y a de fortes chances que celle-ci évite, nie ou oublie
rapidement le message. Deuxiemement, un processus de renforcement est le mécanisme de
biais de memoire (recall bias) ou les gens se rappellent de faux souvenirs qui soutiennent
leurs croyances. Ainsi, méme lorsque les individus sont confrontés a de nouvelles
informations, ils peuvent les nier (non) consciemment en raison d'informations fausses dont
ils se souviennent [26]. Ces biais attentionnels sont problématiques car ils renforcent les
perceptions incorrectes (biais perceptuels) et perpétuent ainsi les croyances contradictoires
et, par conséquent, la polarisation critique du changement climatique. La rigidite cognitive
s'ajoute a ces biais et explique l'incapacité des personnes a s'adapter a un nouveau
contexte et a adopter de nouvelles croyances [26]. Comme mentionné dans I'introduction, la

nouveauté du sujet dans le débat public reste un obstacle majeur a la CCC.
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Les biais mentionnés ci-dessus constituent de puissants obstacles a la communication sur le
changement climatique et a un changement positif de comportement, car ils provoquent des
decisions biaisees qui ne sont pas adaptées adéquatement a l'urgence de la crise du
changement climatique. Par exemple, le discounting est a I'origine du biais du présent : les
gens ont tendance a donner la priorité aux objectifs ou aux taches qui sont plus proches
dans le temps et dans I'espace plutdt qu'a ceux qui sont plus éloignés, méme si ces derniers
présentent moins d'avantages (ou des coUts plus élevés) que dans le futur [11]. Si I'on ajoute
a cela la rigidité cognitive, les gens sont réticents aux changements et n'adoptent pas de
nouvelles options ou de nouveaux comportements : c'est le biais du statu quo [26]. En
outre, il a été démontré que les biais de perception conduisent les gens a faussement
percevoir l'impact de leurs propres actions, ce qui conduit a une action inadéquate ou
insuffisante. Par exemple, le biais de |'action unique décrit le fait que les gens pergoivent une
réduction du risque climatique apres avoir pris une seule mesure, ce qui décourage les
actions supplémentaires. Le probleme est aussi que les processus sociaux et les émotions
(décrits ci-dessous) renforcent ces biais. Nous avons décrit comment les modgéles mentaux
construits par la société influencent I'attention et la prise d'information et perpétuent ainsi les
perceptions erronees et les croyances opposées. Les émotions peuvent également
déclencher des décisions biaisées ou des réactions inadaptées. Par exemple, les gens
peuvent sous-estimer I'étendue ou la gravité d'un probléme pour rechercher un affect positif,
ce qui est décrit comme le biais d'optimisme [11, 13]. Cette réaction émotionnelle est
également décrite comme un espoir basé sur le déni [13] ou les gens nient le CC sur la base
d'un optimisme excessif. Enfin, des mécanismes défensifs tels que le déni ou I'évitement
peuvent également se produire lorsque les biais créent des émotions négatives. Par
exemple, les perceptions de faible efficacité et de contréle font que les gens se sentent
désespérés, accablés ou en colere et rejettent donc ces sentiments en évitant le probleme

[13].

D'autres processus sociaux et émotionnels influencant I'impact de la CCC sur le
changement de comportement seront décrits ci-dessous, et peuvent étre considérés en
relation avec les barrieres cognitives. En effet, les processus sociaux et les émotions peuvent

renforcer certains biais cognitifs, et vice-versa.
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Processus sociaux

Outre les biais cognitifs et les processus émotionnels, la littérature examinée indique
également que d'autres processus sociaux influencent les décisions et les comportements

liesala CC[11, 13].

Tout d'abord, nous avons vu plus haut comment les prédispositions des individus influencent
la facon dont ils recherchent et traitent I'information. Au-dela des prédispositions individuelles
(modele mental), le contexte social d'une personne, tel que le milieu socioculturel, I'affiliation
politique et la situation géographique, influencera les valeurs, les croyances, les perceptions
et les comportements en conséquence. La nouveauté du sujet dans le débat public peut
expliquer la difficulté de la CCC du fait qu’elle n’a pas encore une place établie dans le

contexte social de chacun.

Plus précisément, le contexte social influence la perception qu'une personne a de la norme
sociale, c'est-a-dire "la représentation mentale du comportement approprié”, et les
personnes ont tendance a se comporter conformément a cette norme sociale (imiter ou
"suivre la norme"). Les normes sociales peuvent étre construites a partir de la perception du
comportement de la majorité (norme descriptive) ou de la perception du comportement qui
est approuvé ou désapprouvé par la majorité du groupe social (norme prescriptive) [11, 13].
Les normes sociales émergent donc de - et sont perpétuges - par des groupes sociaux tels
que la famille, le voisinage ou le parti politique, ou d'autres références sociales auxquelles les
gens s'identifient, comme par exemple les valeurs nationales ou des personnalités. Les
comportements des individus sont fortement motivés par ces normes. Les personnes ont
tendance a se comporter comme ils pensent que les autres le feraient - ou |'approuveraient.
lls évaluent leur propre comportement en conséquence, ressentant ainsi de la fierté ou de la
validation s'il est conforme aux normes sociales, ou de la culpabilité et de la désapprobation
dans le cas contraire. Le processus de comparaison sociale peut également amener les
individus a modifier leur comportement lorsqu'ils voient leurs pairs se comporter
differemment. Ainsi, les normes sociales doivent s'aligner sur le comportement durable

requis afin d'étre promues et largement adoptées [11, 13]. La encore, le fait que le CC soit
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un sujet nouveau peut expliquer pourquoi les comportements durables ne sont pas encore
une norme universelle. Il semble que les gens ne sachent pas encore clairement quelles sont
les solutions et les comportements a mettre en ceuvre, et lorsque ceux-ci sont connus, ils
peuvent encore entrer en conflit avec les normes antérieures (par exemple, les modes de vie
a forte intensité de carbone, comme la conduite d'un SUV, sont encore importants pour la
perception du statut social des gens, mais ils sont en conflit avec le changement nécessaire

vers les transports publics, e vélo ou le covoiturage).

Les individus ont également des attentes sociales, c'est-a-dire des attentes concernant les
comportements et les intentions des autres, et ils y réagissent en conséquence [11, 13]. Ces
attentes peuvent étre envers d'autres individus en fonction de normes sociales. Par exemple,
les individus ont tendance a adapter leur comportement en fonction de la fagon dont ils
attendent que les autres se comportent. Dans le contexte de la CC, le fait que les individus
anticipent ou pensent que d’autres ne se comportent pas de maniere durable peut
provoquer l'inaction ou la réactance (en référence a la tragédie des biens communs).
Deuxiemement, le modele de CCC souligne que I'expéditeur joue un réle social crucial. En
effet, les individus ont des attentes quant a l'intention de la source de communication. C'est
notamment le cas des acteurs publics tels que les gouvernements, les institutions publiques,
les ONG et les grandes entreprises. Les attentes vis-a-vis de la source sont fondées sur le
rble social réel ou percu par 'expéditeur (par exemple, les individus attendent des institutions
publiques gu'elles agissent dans I'intérét commun). Les attentes sont également influencées
par la confiance que les gens ont dans le messager et cette confiance découle de
comportements antérieurs (par exemple, la méfiance a I'égard des politiciens qui ont agi
dans I'intérét des autres, comme l'industrie des combustibles fossiles). Certaines études ont
montré que la méfiance a I'égard du messager peut entrainer la non-conformité aux
politiques climatiques et aux normes prescriptives liées au CC. La méfiance apparait lorsque
le messager viole les attentes sociales et lorsque les gens percoivent la manipulation (par
exemple, I'écoblanchiment), I'injustice ou la malhonnéteté, et ceci peut créer de la réactance

au message de CC [13].
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Emotions

Certaines études ont identifié les émotions comme des facteurs importants de la perception
des risques et des comportements lies au CC [28] et comme étant intimement liées aux
processus cognitifs [13]. Les emotions peuvent résulter de I'évaluation d'un événement ou
d'un objet (par exemple, le changement climatique), mais elles peuvent également influencer
les tendances motivationnelles (par exemple, les réactions défensives), les évaluations et les
jugements (perceptions des risques) d'une personne a I'égard d'un événement donné [28].
La complexité du changement climatique (abstrait, nouveau et distant) rend cependant
difficile la prédiction du rble et de la place des processus émotionnels dans le CCC. D'une
part, la nouveauté et I'importance du sujet devraient déclencher des émotions fortes. D'autre
part, il s'agit d'une question abstraite et lointaine a laquelle les gens peuvent ne pas se sentir

émotionnellement liés.

En outre, bien que les émotions soient considérées comme de puissants facteurs de
motivation comportementale, leur effet sur les changements positifs de comportement reste
flou. Comme les émotions activent le systeme de pensée intuitif et rapide, les réponses
émotionnelles peuvent empécher une pensée plus rationnelle et délibérée et ainsi favoriser
les raccourcis mentaux, les biais cognitifs et les actions inadaptées qui en découlent [13].
Dans certains contextes, les émotions négatives telles que la peur ou la culpabilité
conduisent au déni, a I'évitement défensif et a la réactance au message de CC [13]. Ces
réactions peuvent étre expliguées comme des mécanismes de protection dans le but
d'éliminer rapidement les sentiments négatifs associés a ces émotions. De plus, les
chercheurs explique cette réaction comme une action de contrble, ou les personnes
réagissent de maniéere a maintenir leur autodétermination, soit pour contrdler leur état affectif,
soit pour maintenir leur contrdle percu lorsqu'elles identifient des tentatives de manipulation
de la part du communicateur (attente de la source). Les CCC chargées d’observations
pessimistes semblent aussi provoquer des émotions négatives telles que le désespoir
menant a un "effet paralysant" ou a I'anxiété. Cela peut provenir du sentiment d'étre dépassé
par le probleme et de ne pas savoir par ou commencer pour changer et est donc relié aux
perceptions de manque de contrdle et d'efficacité que I'on a mentionnées précédemment.

Cela dit, les émotions positives telles que l'espoir et la fierté ont des aussi des effets
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contrastés. Elles peuvent déclencher un changement de comportement positif dans certains
cas (espoir constructif), mais dans d'autres cas, elles semblent créer des formes de déni

(espoir fondé sur le déni) et encourager ainsi I'inaction ou les comportements négatifs [13].

D'autre part, les émotions jouent un rble "positif" dans la détection de l'information,
I'évaluation d'un probleme et I'orientation de I'attention et du traitement de I'information [29].
En effet, il est reconnu que les émotions agissent comme un filtre, en orientant et priorisant
I'attention, la préoccupation et I'action des individus vers les informations ou les événements
qui les concernent, parce qu'elles sont évaluées soit comme un risque pour le bien-étre ou
les valeurs d'une personne (suscitant des émotions négatives), soit comme un soutien
(suscitant des émotions positives). Elles peuvent donc favoriser I'assimilation efficace des
informations et le changement de comportement qui s'ensuit. Inversement, la cognition
influence également les émotions. Ainsi, fournir des informations "“claires, compréhensibles et
pertinentes" sur le changement climatique peut activer I'évaluation d'une menace et donc

susciter des émotions [29].

Le rdle direct des émotions dans le déclenchement des changements de comportement est
également abordé dans la littérature. Les émotions et les sentiments agréables ou
désagréables (affects) qui y sont liés sont considérés comme d'importants moteurs des
comportements durables, car les gens sont susceptibles d'agir de maniere a favoriser les
expériences positives par rapport aux expériences négatives [29]. Par exemple, les gens
peuvent ressentir une dite lueur chaude (warm glow), une réaction émotionnelle positive en
prévision ou apres I'accomplissement d'un comportement pro-environnemental, qui peut a
son tour augmenter la motivation pour de futurs comportements pro-environnementaux [28].
Cependant, des mécanismes défensifs dus a des émotions négatives (comme la peur)
peuvent conduire les gens a éviter le sujet et donc a ne pas agir. Cela peut s'expliquer a
nouveau par des biais cognitifs tels que le biais du présent ou I'actualisation, ou les gens ont
tendance a privilégier I'expérience actuelle (ne pas penser au changement climatique) méme
si les expériences futures pourraient étre pires. Les émotions négatives peuvent également
déclencher le biais de I'action unique, ou les individus effectuent une action dans le but de

réduire leurs sentiments négatifs lieés a un sentiment de culpabilité ou de peur, mais sans agir
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efficacement contre le changement climatique. En revanche, le sentiment de chaleur
mentionné plus haut décrit le fait que les gens peuvent éprouver des sensations positives en
adoptant un comportement pro-environnemental (sentiment de fierté, satisfaction) et cette

sensation positive, a son tour, peut étre une motivation puissante pour un changement de

comportement pro-environnemental supplémentaire.
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Figure 10: Facteur sociaux et psychologiques de la CCC et le changement comportemental,

et leur lien avec la complexité du changement climatique

Dans la figure 10, nous résumons visuellement les obstacles cognitifs, émotionnels et

sociaux normatifs et la maniére dont ils sont liés aux trois qualités du changement climatique

en tant que phénomeéne abstrait, nouveau et psychologiquement distant.
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Facteurs comportementaux

La science du comportement apporte une perspective supplémentaire a I'absence de
changement pro-environnemental, car elle montre comment les facteurs comportementaux

s'ajoutent aux obstacles a la communication.

Tout d'abord, au niveau du récepteur, les obstacles cognitifs, émotionnels et sociaux a la
communication ne sont pas toujours suffisants pour expliquer que la CCC ne déclenche pas
les changements de comportement requis. En effet, des facteurs externes influencent dans
quelle mesure les gens peuvent adopter le comportement visé. L'exemple de la
communication encourageant la mobilité durable (covoiturage, vélo et transports publics) est
éloquent. Malgré une communication encourageante, les gens peuvent se heurter a des
obstacles structurels tels que le fait que I'environnement immédiat n'est pas équipé de pistes
cyclables ou de transports publics. Ainsi, le contexte physique dans lequel les gens prennent
leurs décisions est un levier important pour un changement de comportement efficace [24].
Cette conclusion est centrale dans la théorie du “nudging” ou de I'architecture du choix
formalisée par Thaler and Sunstein en 2008 [30] et reprise dans le domaine de la
psychologie environnementale.

D'autres facteurs de motivation individuels peuvent entrer en jeu. lls peuvent étre d'ordre
géconomique (par exemple, le fait de ne pas pouvoir s'offrir des transports publics tels que le
train sur de longues distances) ou liés au temps (par exemple, le temps disponible pour
amener les enfants a I'école). Ces facteurs de motivation peuvent également nécessiter des
interventions comportementales qui faciliteraient les comportements en supprimant ces
obstacles (par exemple, des incitations économiques).

En outre, la théorie du nudging reconnait également le réle du contexte psychologique et
social dans la prise de décision pro-environnementale et explore la fagon dont ces facteurs
représentent des obstacles comportementaux. En effet, les biais et réactions liés au double
mode de pensée mentionnés précédemment influencent également lI'efficacité des
interventions comportementales, en dehors du domaine de la communication. Ainsi, les
facteurs contextuels peuvent conduire a des décisions et des comportements biaisés et
motivés par I'émotion. Une récente méta-analyse mentionne des facteurs tels que "l'acces

limité aux informations nécessaires a la décision", "la capacité limitée d'évaluer et de
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comparer les options de choix", ainsi que "l'attention et le contrble de soi limités”[24] . En
général, les obstacles comportementaux peuvent étre décrits comme des efforts physiques
et psychologiques qui peuvent décourager le changement de comportement ou

I'assimilation d'informations précises.

Un vaste domaine de la science comportementale s'est penché sur ce sujet pour identifier
les interventions comportementales qui pourraient encourager les comportements
d'atténuation du CC. Il s'agit notamment de fournir de meilleures informations sur les
décisions, d'améliorer la structure et I'environnement des décisions ainsi que

d'accompagner les prises décisions.

Ces éléments seront examinés dans une section ultérieure (section 7) et peuvent étre
considérés comme un outil complémentaire pour les communicateurs. Inversement, ceux qui
mettent en ceuvre des interventions comportementales peuvent augmenter
considérablement |'efficacité de ces interventions si elles sont associées a des stratégies de

communication de CC efficaces.

6. Revue des recommandations en CCC:
regles génerales

Plusieurs recommandations académiques ont été élaborées dans le but d'aider les
communicateurs a surmonter les obstacles sociaux, psychologiques, émotionnels et
comportementaux susmentionnés afin d'induire un comportement positif en matiére
d'atténuation du changement climatique. Nous avons consulté et examiné les
recommandations les plus importantes et étant reconnues par la communauté
universitaire, incluant des articles scientifiques et de la littérature grise d'organisations
crédibles. Nous résumons ci-dessous notre revue en 5 principes qui peuvent étre

adoptés par les communicateurs.
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Figure 10: Cing principes pour la CCC afin de dépasser la complexité du changement
climatique (abstrait, nouveau et distant) et les barrieres psychologiques et sociales qui
en découlent

Ces 5 principes sont censés déclencher un changement de comportement positif en
contournant certains des mécanismes de défense et des obstacles que nous avons
décrits dans les sections précédentes. La figure 11 ci-dessus montre comment les 5

principes peuvent constituer une boite a outils globale pour aborder la complexité de la

CCC.

La figure 12 (ci-dessous) décrit plus précisément comment chacun des cing principes
aborde individuellement les barrieres psychologiques et sociales impliquées dans la
CCC. Tous ces principes seront décrits plus en détail et avec des exemples concrets

dans les sous-sections suivantes.
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Figure 11: Principes pour résoudre les barrieres psychologiques et sociales propres a la

CCC

La communication sur le changement climatique devrait:

Equilibrer le message

Comme le montre le graphique, la CCC doit trouver le bon équilibre pour aborder la
complexité, la nouveauté et la distance du changement climatique. Les communicateurs
peuvent aider les gens a mieux comprendre le CC sans cacher sa nature systémique,
accroitre la familiarité des gens avec le CC et réduire la distance psychologique a son
égard sans créer de mécanismes défensifs. L'objectif global de la communication sur le
CC devrait étre de souligner la gravité du sujet sans pour autant miner le potentiel de
changement positif de comportement. Toutes les recommandations examinées en
matiere de CCC recommandent d'equilibrer les messages en termes d'arguments, de
stratégies et de cadrages pour aider a déclencher des réactions plus équilibrées et
constructives (et ainsi contrer les réactions défensives uniques) ainsi que pour atteindre
différents publics. Equilibrer le message peut donc étre considéré comme une régle
générale - et peut étre appliqué a presque toutes les regles suivantes (Etre pertinent,
étre digne de confiance, étre intuitif, montrer la voie). Nous reviendrons sur la

décomposition de ce principe dans les paragraphes suivants, mais voici un apergu des
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exemples qui seront détaillés : Les communicateurs peuvent équilibrer un message
entre différentes approches lorsqu'ils parlent du changement climatique, par exemple en
fournissant des arguments qui soulignent plusieurs aspects du CC, comme les encadrer
par des arguments économiques ou sanitaires. Les communicateurs peuvent également
viser des formats intuitifs qui équilibrent les informations entre des images et des textes,
et entre des informations scientifiques et des récits plus narratifs. Enfin, les messages

peuvent soutenir autant les aspects individuels que collectifs des actions liées au climat.

En résumé, les recommandations que nous avons consultées encouragent a trouver le
bon équilibre entre les différentes perspectives du changement climatique et les formats
de communication. Cela peut étre appliqué aux différentes composantes du modele
CCC, en considérant ainsi différents émetteurs et types de messages, en s'adressant a
différents récepteurs et en promouvant différents comportements. Le raisonnement
intuitif qui sous-tend cette approche est que les publics peuvent réagir tres

differemment a la communication en raison de leurs spécificités sociales et cognitives.

Plus précisément, les communicateurs sont invités a trouver un meilleur equilibre entre
les approches positives et négatives de la CC. Tout d'abord, ils attirent I'attention sur la
charge émotionnelle des messages de CC, afin d'éviter les effets contrastés, et parfois
contre productifs que ceux-ci peuvent avoir en termes de changement de
comportement. De plus, ils recommandent de s'éloigner des messages trop negatifs
purement basés sur la peur. C'était I'approche principale jusqu'a présent, car I'objectif
était de rendre |'urgence climatique visible (exemples de vidéos montrant une longue
liste de conséquences dramatiques du changement climatique). Comme cela a créé
des mécanismes défensifs (évitement, déni..), ils recommandent de compléter ces
messages par des messages positifs bases sur I'espoir afin d'éviter - ou de surmonter -
les réactions défensives et de déclencher des réactions constructives (espoir
constructif). Par contre, il est recommandé d'éviter les messages baseés uniqguement sur
I'espoir, car ils sont considérés comme peu crédibles et risquent de déclencher un biais
d'optimisme conduisant a I'inaction. Il est donc recommandé d’inclure des éléments a

la fois négatifs et positifs dans la CCC. Dans le méme ordre d'idées, les
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communicateurs devraient promouvoir des messages equilibres en termes de gains et
de pertes de l'action - et de l'inaction. Reconnaitre a la fois les avantages et les
inconvénients devrait renforcer la crédibilité du message et accroitre I'acceptation des
changements potentiels [13, 14]. En outre, il a été démontré que les gens réagissent
différemment aux pertes ou aux gains potentiels. Certaines personnes sont axées sur la
promotion, c'est-a-dire que leurs actions sont motivées par des gains potentiels, alors
que des personnes axées sur la prévention ont tendance a se comporter de maniere a
éviter les pertes. Les communicateurs peuvent donc essayer d'adapter leurs messages
avec des informations et des formulations qui présentent a la fois des gains et des
pertes (voir les exemples de mots qui font appel aux deux orientations, p.8 in [10]).
Enfin, selon les mots de Van der Linden [11] "Personne n'aime perdre (mais tout le
monde aime gagner)". Ainsi, présenter les avantages de I'action climatique plutdt que
seulement les pertes liées a l'inaction peut encourager le changement de comportement
ou le soutien politique. En somme, les communicateurs devraient essayer d'intégrer des
éléments positifs dans leur discours, sans diminuer la gravité du sujet, ni I'urgence

d'agir.

En général, la communication sur le CC doit soigneusement éviter de créer de
l'incertitude et de I'ambiguité dans ses messages. Ce principe d'équilibre dans les
messages ne signifie pas que I'on modeére le discours pro-environnemental, mais plutot
que l'on utilise différentes stratégies pour maximiser les chances d'atteindre le plus
grand nombre possible de personnes, et ainsi encourager les croyances et les

comportements pro-environnementaux.

Encadré 2. ActNow ou Agissons comme exemple de campagne de CCC

Les Nations unies ont lancé une campagne pour I'action individuelle en 2018 lors de
la 24e Conférence sur le changement climatique (COP 24), combinant un site web
(ActNow), une application mobile (AWorld) ainsi que plusieurs campagnes et défis sur
les médias sociaux (tels que #MyClimateAction). Les encadrés et le texte qui suivent
contiennent des exemples concrets de cette campagne afin d’accompagner et
d'illustrer les cing principes pratiques que nous proposons dans cette section. Les
images et exemples sont extraits du site web et de |'application et ces sources seront
citées a la fin de ce rapport.
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AGISST:NS

€€

Etre digne de confiance

Les communicateurs peuvent gagner la confiance de leur public en montrant de
'’honnéteté, du réalisme et de I'empathie. Pour ce faire, ils doivent fournir des
informations crédibles, présenter différentes perspectives sur le changement climatique,
geérer l'incertitude et faire preuve d'empathie.

Comme nous l'avons souligné précédemment, certains mécanismes défensifs a la
communication sur le changement climatique ont été identifiés comme résultant de
malentendus et de perceptions erronées, de la méfiance a I'égard des motivations du
messager, de la crédibilité et de I'équité (c.f. attentes sociales), de normes sociales
contradictoires et de la polarisation. Ces problemes peuvent également étre
partiellement expliqués par la nouveauté et du coté abstrait du changement climatique.
En s'appuyant sur la confiance, la communication sur le changement climatique peut
espérer augmenter |'acceptation des politigues de changement climatique et des

comportements d'atténuation et ainsi contourner les obstacles potentiels.

Tout d'abord, il est évident que le partage d'informations fondées sur des preuves
constitue I'étape initiale pour corriger les perceptions erronées du changement
climatique et créer un consensus. Des informations crédibles peuvent générer de la
confiance chez les individus caractérisés par la non-croyance et le déni au changement
climatique et constituer un outil pour contrer le biais de confirmation mentionné

précédemment. En effet, une fois que le communicateur a gagné la confiance du public,
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il peut étre en mesure d'anticiper I'évitement du message et donc de changer le modéle
mental des gens en corrigeant les fausses perceptions ou la désinformation [10]. En
général, les informations scientifiques jouent un réle crucial dans la communication sur
le changement climatique, car elles constituent une source d'information neutre
(apolitique) et donc fiable, difficile a contredire. Le Groupe d'experts intergouvernemental
sur I'évolution du climat (GIEC) est une source importante a utiliser par les
communicateurs.

La crédibilité et la confiance peuvent également étre gagnées lorsque le messager utilise
des arguments et des perspectives difféerents. Parler a un individu dans son langage et
reconnaitre son opinion peut étre un pont vers des arguments plus nuancés et
acceptés. Cela peut se faire en pointant du doigt différents aspects, causes et
conséquences du changement climatique, ce qui permet d'équilibrer les perspectives
environnementales et climatiques prédominantes pour parler du changement climatique.
Les communicateurs peuvent par exemple choisir d'aborder le changement climatique
comme une question sociale, politique, scientifique, philosophique et agricole. Une
section ultérieure décrit comment le choix d'un cadre pertinent pour le sujet peut
également aider a "acceéder" aux modéles mentaux des gens. Enfin, ['utilisation de
personnalités de confiance comme messager est également un moyen de surmonter le
biais de confirmation en jouant sur les normes sociales d'un groupe donné et plus
particuliérement sur les attentes de la source. Etant donné que les personnes ont
tendance a rechercher et a intégrer des informations qui confirment leurs croyances ou
leurs opinions, ils ont tendance a faire confiance aux informations fournies par des
personnes partageant des croyances et des opinions similaires. A ce titre, I'exemple du
message d'un pape augmentant les préoccupations liées au changement climatique au

sein de la communauté religieuse est tres illustratif.

Le scepticisme et le déni du changement climatique sont également dus a la nature
abstraite du sujet, qui génere un faux sentiment d'incertitude. Les communicateurs
peuvent s'efforcer de corriger ce sentiment d'incertitude en insistant sur les informations
certaines et en fournissant des informations et des conclusions claires qui sont

soutenues par un consensus scientifique et politique. Les rapports du GIEC soutiennent
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ce consensus scientifiqgue et peuvent étre utilisés en conséquence [10]. L'application
mobile AWorld pour la campagne ActNow, par exemple, explique toujours de maniere
transparente comment elle a calculé ses chiffres et ou elle a trouvé les informations. |l
prévaut que certains éléments du CC sont incertains et difficiles a prévoir, mais le fait
que le climat change, qu'il est causé par I'nomme et qu'il nous affectera si nous
n'agissons pas, est certain. La communication devrait se concentrer sur ce point et étre
plus prudente dans la communication scientifique lorsqu'elle utilise la terminologie de la
certitude et de la probabilité qui peut étre mal interprétée [10]. Le CRED montre
comment des termes tels que "tres probable" dans les documents de du GIEC font état
d'une trés grande certitude scientifique (90 % ou plus de probabilité) mais ne sont pas
percus comme tels par les lecteurs. La préecision, et le cas échéant |'explication des
causes de l'incertitude peuvent également réduire le scepticisme des individus [10].
Enfin, la justification de l'incertitude peut étre contre-argumentée et dénoncée par les
communicants en faisant simplement appel au "principe de precaution" [10]. Il stipule
que des mesures doivent étre prises lorsque le risque de dommage est présent, méme
s'il n'est pas certain. Ce principe est reconnu au niveau international (hotamment dans
la convention-cadre des Nations unies sur les changements climatiques de 1992") et
peut étre communiqué intuitivement au public par différents messages. Il peut permettre
de surmonter les obstacles liés aux normes sociales, car il fait appel a des valeurs
profondes et montre qu'il s'agit d'une norme humaine universelle [10, 14]. En outre, ce
principe peut aider a atteindre les personnes qui ont une approche préventive, ce qui

signifie qu'elles "préferent agir avec vigilance pour minimiser ou réduire les pertes”. [10]

Encadré 3: Exemples de communication solidaire
"L ‘action climatique est une tache qui nous concerne tous".
‘Les gouvernements et les entreprises doivent prendre des
mesures audacieuses, rapides et de grande enverqgure.
Mais la transition vers un monde a faible émission de carbone

exige egalement la participation des citoyens"

"Chacun d'entre nous peut faire la différence.
Nos choix comptent. Nos actions comptent."
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‘Nous pouvons faire partie de la solution et influencer le changement"

Enfin, faire preuve d'empathie, ¢c'est-a-dire reconnaitre certaines croyances ou certains
sentiments et faire preuve de soutien social, peut également aider les communicateurs a
surmonter les mécanismes défensifs tels que le déni de la responsabilité personnelle ou
le rejet de la faute sur les autres et favoriser une meilleure acceptation des messages
[14]. Les communicateurs peuvent reconnaitre la difficulté de faire face au sujet du
changement climatique. Cela implique de reconnaitre les réactions émotionnelles des
gens, les inconvénients des efforts liés aux mesures d'atténuation ainsi que les limites
de I'action individuelle. Si les gens se sentent compris et soutenus, ils peuvent se sentir
encouragés a faire face aux changements annoncés. Il a été démontré que la
reconnaissance des réactions emotionnelles et 'apport d'un soutien social (se montrer
solidaire) réduisent les sentiments négatifs que les gens ressentent et éliminent ainsi les
obstacles émotionnels au changement de comportement [14]. Par exemple, cela passe
par la communication du fait que les gens ne sont pas seuls a ressentir des sentiments
d’impuissance ou d'éco-anxiété et par le partage d'expériences d'autres personnes qui
ont surmonté ces sentiments (exemple extrait de la CAGCC) [14]: "Nous savons que
c'est effrayant et accablant, mais beaucoup d'entre nous ressentent la méme chose et
nous faisons quelque chose pour y remédier"). De méme, le fait de reconnaitre que
I'adoption de politiques de lutte contre le changement climatique et de comportements
d’atténuation présente des inconvénients et demande des efforts peut faire apparaitre le
message et sa source comme sinceres, et accroitre la perception de la nécessité et de
la légitimité de ces actions chez les individus [13, 14]. Voici un exemple : "Le bus ne
VOUS emmene peut-étre pas aussi vite, mais c’est mieux pour I'environnement.” [13].
L'empathie est également proposée comme un outil permettant de mieux accepter les
changements plus difficiles (par exemple, renoncer a l'avion et a la liberté de
mouvement qui y est associée) [14]. La encore, le soutien social et la déemonstration
peuvent étre utilisés pour encourager la prise de telles mesures [1]: "Nous savons qu'il
est difficile de renoncer a I'avion mais c'est possible et nécessaire, déja 999 personnes
se sont engagées a voyager par voie terrestre et en sont heureuses". Montrer de la

compréhension devrait en effet accroitre la confiance dans le messager, ce qui est
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particulierement important pour les institutions publiques [13]. De méme, reconnaitre les
limites des actions individuelles permet aux communicateurs d'éviter les réactions liées
a un sentiment d'injustice et constitue une opportunité de soutenir I'action du groupe
[13]. En général, la mise en évidence de la dimension collective de I'action climatique est
cruciale pour gagner la confiance et devrait accroitre la pertinence du message et
encourager |'action (vous trouverez des exemples de communication dans I'encadré 3).
Dans I'ensemble, une plus grande confiance dans les communicateurs et leur message
est la clé du changement de comportement, étant donnée c'est une porte d'entrée vers
des perspectives d'action et de nouvelles normes sociales plus familieres et mieux

acceptées.

Etre intuitive

Les individus doivent comprendre et ressentir le message. Pour ce faire, la CCC doit
étre simple, vivante et saillante. Conformément aux connaissances cognitives, il est
recommandé de "s'adresser aux deux parties du cerveau" [10] pour maximiser les
chances de l'impact d'un message [11, 14]. Cela signifie qu'il faut cibler le systeme de
traitement analytique (syteme 2) pour faire en sorte que l'information soit correctement
percue et reste plus longtemps dans I'esprit et les modéles mentaux des gens [10], ainsi
que de déclencher le systeme de traitement expérientiel (systeme 1) pour capter
I'attention et les émotions du public. L'objectif est donc a la fois de réduire la complexité

du changement climatique et d'accroitre la proximité avec le CC (voir figure 11).

Les communicateurs sont encouragés a simplifier les messages autant que possible.
Plus le message est simple, mieux il peut s'ancrer dans I'esprit des gens et ainsi créer
"des opinions persistantes et des comportements stables" [13]. L'objectif est de
décomposer la complexité du changement climatique, de se concentrer sur les
éléments clés, d'utiliser un langage compréhensible et de faciliter le changement de
perception et de comportement.

Les messages simples commencent par limiter la quantité d'informations fournies par la
communication. Les communicateurs peuvent essayer de se concentrer sur certains
aspects clés et sur des conclusions claires et nettes. Le fait de cibler les messages sur

certains publics peut étre un moyen de se concentrer sur les aspects les plus
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importants d'une question (voir le cadrage ou framing sous "étre pertinent") [13]. Outre
la guantité d'informations, les communicateurs doivent étre conscients de la maniére
dont ils communiquent cette information pour la rendre facile a comprendre et a
interpréter. L'objectif d'un message est ici d'étre significatif pour le public. Pour cela, le
langage utilisé est essentiel. Il est donc recommandé aux communicateurs d'éviter le
langage scientifigue ou imprécis [10, 13]. Le CRED donne des exemples de "mots
mieux compris”, comme ['utilisation de "créé par I'hnomme" au lieu de "anthropogénique”
[10]. Les termes scientifiques peuvent étre nécessaires et efficaces, et lorsque les
communicateurs choisissent de les utiliser, ils doivent étre soigneusement définis. En
outre, les communicateurs peuvent faire attention a utiliser des informations numériques
facilement interprétables pour éviter toute perception erronée. Les messages ne doivent
contenir que des chiffres et des unités auxquels les gens peuvent se fier. Pour ce faire, il
est possible d'utiliser des unités familieres (les unités par défaut [31]) et en utilisant des
comparaisons intuitives. Le rapport du CRED fournit un exemple de communication
visant a encourager le recyclage des journaux. L'exemple utilise la taille d'un batiment
connu (I'Empire State Building) pour illustrer ce que représente réellement 400 000

tonnes de papier en termes de volume [10].

Comme mentionné précédemment, un premier obstacle a la CCC est la complexité du
sujet lui-méme. En tant que tel, le sujet de la CC est associé a une surcharge
d'informations complexes. Il est considéré que cela atténue la volonté et la capacité des
gens a rechercher, traiter et se souvenir de l'information [13]. Un biais attentionnel peut
en résulter, car les gens s'intéressent aux informations qu'ils peuvent comprendre plus
facilement. En outre, les individus risquent d’éviter le sujet en raison des sentiments
négatifs qui peuvent survenir lorsque les gens ne comprennent pas ou se sentent
dépassés. En simplifiant les messages, on peut essayer de réconcilier les gens avec le
sujet du CC. En plus, fournir des informations tangibles peut permettre de remédier aux
perceptions erronées des risques et des impacts qui résultent de compréhensions et de
calculs incorrects (cf. les biais de perception). La encore, les communicateurs doivent
trouver un équilibre entre des informations simples et completes. Bien qu'ils soient

invités a garder les messages simples, ils doivent essayer de conserver une image
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complete du sujet. Les liens entre les différents éléments de la CC doivent étre clairs
pour éviter les réponses inefficaces, comme le biais de I'action unique. De plus, les gens
ne doivent pas avoir l'impression d'étre manipulés en ne montrant qu'un seul cété de la

médaille, car le biais de contrble peut également créer des mécanismes défensifs [13].

Encadré 4. Exemples de communication équilibrée et intuitive

Le site web d'ActNow et I'application mobile AWorld fournissent des exemples de messages
intuitifs.

Tout d'abord, les impacts de I'action sont présentés avec des chiffres simples et parlants et a
des échelles familieres (par exemple, ce que vous évitez en parcourant une distance moyenne
de déplacement quotidien ou en prenant un repas quotidien). Ensuite, le site web fournit des
fiches d'information et des renseignements pour présenter le contexte complet et expliquer les
liens. Tous deux utilisent des visuels accrocheurs et vivants qui transmettent rapidement le
message clé.

Enfin, une vidéo en faveur d'ActNow donne un exemple de message vivant, pertinent et
équilibré ou des images fortes d'événements, de personnes et de solutions réelles sont

montrées, et ou une voix et une musique émotionnelles sont utilisées.

Ces messages simples doivent également étre vivants. En effet, les gens ont tendance a
réagir plus fortement et instinctivement aux choses qu'ils vivent et ressentent plutét qu'a
des informations stériles et distantes [10, 11] (c.f systéme de traitement expérientiel). La
CCC peut donc également cibler les emotions et les expériences pour que les gens
ressentent I'urgence de la situation, au dela de la comprendre. Les communicateurs
peuvent utiliser des outils expérientiels tels que les récits, I'imagerie, la réalité virtuelle
ainsi que des exemples du monde réel [11, 12]. I[déalement, ces outils devraient essayer
de rappeler des expériences personnelles telles que des événements climatiques
extrémes récents (c.f. les rendre pertinents) [11, 12] pour réduire la distance
psychologique vis-a-vis du changement climatique dont nous avons parlé plus haut. En
outre, les communicateurs sont encouragés a raconter des histoires fortes et
"nouvelles" qui déclenchent des émotions, et mettent en avant de nouvelles normes
sociales, afin d’attirer I'attention des gens [12]. Lorsqgu'ils utilisent des images, ils

peuvent essayer d'utiliser des images authentiques montrant des personnes réelles et
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expressives [12]. En général, ils peuvent appliquer toutes les recommandations
présentes (par exemple, les rendre pertinentes en montrant une image d'un lieu local)

[12].

L’intention de rendre un message vivant en créant et en rappelant des expériences et
des émotions est de déclencher le premier systeme du cerveau d'une maniere
constructive. On espére ainsi attirer 'attention des gens sur un message, de maniere a
surmonter potentiellement les biais attentionnels des personnes qui se montrent moins
préoccupées par le CC. Deuxiemement, il est attendu que cela conduise a une
perception plus précise des risques liés au changement climatique, c'est-a-dire de
surmonter le dit discounting. Si les gens gagnent le sentiment que le changement
climatigue est une menace, ils pourraient ré-évaluer leur perception des risques et les
actions qui en découlent. Enfin, il peut s'agir d'un moyen de déclencher des émotions

fortes qui peuvent a leur tour favoriser un changement de comportement.

La regle du message équilibré est trés pertinente ici, car les deux stratégies sont
complémentaires. En effet, les informations expérientielles doivent étre associées a des
informations plus analytiques, car les études montrent que le changement de croyances
et de comportements est plus permanent lorsque les gens ont compris et intégré les
informations. Les réactions émotionnelles sont fortes et motivantes a court terme, mais
elles ont tendance a s'estomper avec le temps. En outre, elles présentent des écueils
tels que le déclenchement de mauvaises stratégies d'adaptation (biais de I'action
unique) ou de mécanismes défensifs [10]. Le maintien de I'intérét et de I'engagement
des personnes dans la CC a plus de chances de survivre dans le temps si la question
est profondément comprise (notamment la compréhension qu'il s'agit d'un probleme a

long terme et systémique).
Dans l'ensemble, le partage d'informations devrait étre équilibrée dans le format en

combinant des informations scientifiques fondées sur des preuves avec une approche

grand public et une narration riche en émotions.
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Rendre le CC pertinent

Le principal défi pour la CCC est de rendre le changement climatique pertinent
pour des publics divers. En termes psychologiques, rendre le changement climatique
plus pertinent signifie réduire la distance psychologique par rapport au sujet -
augmenter la proximité percue (voir figure 11). Le public doit se sentir concerné, engagé,
et doit comprendre pourquoi le changement climatique est un probleme pour lui, et

pourquoi et comment il y est associé.

Le cadrage (framing) est une stratégie de communication communément recommandée
pour adapter un message a un public ou a un contexte et ainsi le rendre plus pertinent
pour un public donné. Le cadrage fait référence a la maniere dont les informations sont
transmises et adaptées afin de mettre I'accent sur certains aspects, ici du changement
climatique, plutdét que d'autres. Les cadres relatifs au sujet du changement climatique
peuvent cibler un domaine spécifique tel que I'économie, la santé, la sécurité nationale,
la biodiversité et I'agriculture en soulignant la maniere dont ces domaines sont liés au
changement climatique (cadrage du sujet ou issue frame). Montrer une image compléte,
en utilisant différents cadres et en montrant les liens entre eux, est également un moyen
de rendre le changement climatique pertinent pour les personnes moins concernées.
Par exemple, montrer que la perte de biodiversité entraine des pertes agricoles
potentielles plutdt que I'extinction de certaines espéces non humaines peut susciter
l'inquiétude de publics qui ne sont pas particulierement sensibles aux espéces non
humaines. Attirer |'attention sur les risques de la pollution pour la santé s'est également
avéré efficace pour accroitre l'intérét du public pour le CC [10]. Par exemple, environ
quatre millions et demi de personnes sont mortes prématurément en 2018 en raison de
I'exposition a la pollution atmosphérique due aux combustibles fossiles, principal moteur
du changement climatique, avec une moyenne de 19 années retranchées a chaque vie.
La méme année, la pollution par les combustibles fossiles a été responsable de 1,8
milliard de jours de travail manqués pour cause de maladie, de 4 milions de nouveaux
cas d'asthme chez les enfants et de 2 millions de naissances prématurées. Le langage
utilisé pour parler du changement climatique est également un moyen de cadrer la

question car il fait référence a différentes valeurs et principes [14] (par exemple,
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I'utilisation du terme changement climatique ou réchauffement climatique). De méme,
comme nous l'avons vu précédemment, le choix des termes peut rendre un probleme
plus tangible pour les gens, et la traduction de termes ou de données scientifiques en
termes ou unités plus concrets peut accroitre I'intérét et les préoccupations des gens.
Le fait de formuler la pollution en termes de mortalité moyenne plutdt qu'en termes de
microparticules est un exemple qui rend le CC plus saillant. Le cadrage est surtout
utilisé pour réduire la distance psychologique au CC en montrant qu'il peut affecter
différents aspects de la vie des gens et surmonter les biais attentionnels et perceptifs
qui découlent des modeéles mentaux des gens. De plus, le cadrage peut aider a rendre
les impacts du CC plus concrets pour les gens (moins abstraits). L'utilisation de
différents cadres peut aider a "toucher" des personnes ayant des sensibilités, des
expertises et des idéologies différentes. C'est un moyen d’ “entrer" dans leur modéle
mental pour ensuite corriger leurs connaissances et leurs perceptions. Pour cela, il est
donc important de connaitre son public et son modéle mental [10], et donc ce qui est

important pour lui.

Plus important encore, la CCC doit réduire la distance temporelle, spatiale et sociale
pergue par rapport au changement climatique. Elle doit cadrer le changement climatique
comme un probleme présent, local, tangible et personnel ("un probleme concret qui me
concerne, qui concerne mes proches ou mon pays, maintenant") - et non comme il a
été présenté dans le passé : un risque futur, géographiguement distant, impersonnel et
analytique ("un probleme abstrait, lointain et dans un avenir lointain") [10, 11]. Des
études indiquent que le fait de présenter le changement climatigue comme un probleme
"proche" peut avoir un impact plus important sur I'augmentation de l'inquiétude et la
volonté de changer les comportements chez les individus [11]. Par conséquent, les
communications doivent se concentrer sur les éléments qui sont pertinents dans le
présent et les lieux géographiguement proches. Par exemple, en décrivant des
conséquences qui sont déja visibles - ou qui se produiront dans un avenir tres proche.
ldéalement, les messages devraient utiliser des exemples d'événements et de
problemes que le public pourrait déja avoir vécu, en utilisant des exemples nationaux et

locaux [10, 11] (par exemple, les sécheresses de 2021 ou les records de température
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actuels®) ou en représentant des personnes auxquelles le public peut s'identifier (par
exemple, des habitants du méme pays ou d'autres pays européens, ou des
personnalités suisses). Cibler le systeme cognitif expérientiel, en invoquant les émotions
et les sens (voir étre intuitif) est un autre moyen de réduire la distance psychologique. La
communication devrait s'efforcer de se tourner vers des scénarios a plus court terme
décrivant les coUlts et les avantages dans le présent (et non plus du 2050 ou 2100), et
géographiguement proches (par exemple pas des régions polaires). Il s'agit
principalement de surmonter le probleme du discounting d'événements lointains et de
corriger les perceptions des risques liés au changement climatique. Cela peut
également permettre de résoudre les problemes liés aux biais attentionnels, car les gens
peuvent montrer plus d'intérét pour les informations qui les concernent que pour celles

qui ne les concernent pas directement.

Enfin, une autre approche pour réduire la distance psychologique consiste a augmenter
I'identification aux messages CC en les adaptant spécifiquement aux contextes sociaux
respectifs [13, 14]. Plus précisément, la CCC peut réduire la distance sociale et politique
vis-a-vis du CC et en accroitre la normativité sociale (voir figure 11).

Dans ce contexte, une premiere stratégie consiste a adapter les normes sociales
contenues dans les messages de CC, de sorte que les croyances ou les
comportements lies au CC soient davantage percus comme normaux et souhaitables,
et ainsi d’augmenter la familiarité et I'acceptation sociale du CC dans un public donné.
L'objectif des communicateurs peut étre d'intégrer le CC dans le paysage social, de
sorte qu'il semble plus normal de parler du changement climatique, de s'en préoccuper
et d'agir en conséquence (voir réduire la nouveauté dans la figure 11). Si les gens
observent qu'une proportion significative de la population globale, ou de leur groupe
social respectif (basé par exemple sur le genre ou l'identité politique), est concernée par
le changement climatique et adopte des comportements pro-environnementaux, les
messages de CC pourraient étre percus avec plus d'importance. Ces normes sociales

peuvent étre illustrées par des histoires et des images et par des comparaisons

2 https://www.letemps.ch/suisse/records-chaleur-attendus-cet
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sociales, comme la description des croyances ou des comportements de référents
sociaux (par exemple, voisins, hommes/femmes, partisans de I'UDC) [13].

En outre, la communication peut "exploiter les affiliations sociales" pour que les
personnes s'identifient a des valeurs et des objectifs communs et gu’ils pergoivent le
CC comme une menace pour ces derniers. La communication peut donc favoriser
I'engagement du public en s’appuyant sur des communautés, des réseaux sociaux et
des groupes existants ainsi que des approches de pair a pair. Par exemple, les
programmes urbains ciblant I'identité d'une ville afin d'encourager les comportements
pro-environnementaux ont montré leur efficacité [10]. Des mots tels que "nous" au lieu
de "je" et "vous" peuvent également servir de levier a une identité et une préoccupation
communes [14] (voir encadré 3). Enfin, les valeurs se révélent étre de puissants
déclencheurs sociaux et leur mise en évidence dans la communication peut rendre le
message pertinent pour le public. L'histoire a montré que les valeurs de paix, de
solidarité et de respect peuvent étre puissantes et conduire a des actions individuelles et
collectives. En outre, elles ne dépendent pas d'incitations externes et sont donc
susceptibles d'étre des facteurs de motivation plus stables et durables [11]. Une régle
générale est donc de tirer parti de la motivation et des valeurs intrinseques [10] en y
faisant appel (appeals) directement dans la communication ou en faisant prendre
conscience aux personnes de leurs contradictions. La dissonance cognitive, qui signifie
agir en contradiction avec ses valeurs, est un phénoméne courant - et il a été démontre
que le fait d'en faire prendre conscience aux personnes est un motivateur pour modifier
les comportements [32]. Souligner a un individu agissant pour la justice sociale que le
changement climatique va également accroitre I'injustice sociale, et pourrait augmenter
la volonté de cette personne de changer ses comportements de consommation et/ou

d'étendre son action collective a la cause climatique.

Enfin, la pertinence d'un message peut étre influencée par le messager, qui peut
déclencher différents niveaux d'identification. Le changement climatique peut étre percu
comme plus important lorsqu'il est adressé par un messager auquel les gens font
confiance, s'identifient et partagent des modeles mentaux et des valeurs. Lorsqu'un

groupe social spécifique est visé, il peut étre utile d'identifier des référents sociaux, il
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peut s'agir de l'institution politique d'une région (gouvernement), d'un membre reconnu
d'un parti politique, d'un artiste populaire, d'un représentant religieux (pape), d'un

lauréat du prix Nobel, etc.

Cibler la communication peut étre un défi lorsque le public n'est pas bien connu ou
n'est pas "contrdlé". Une recommandation générale est donc de choisir des cadres qui
peuvent correspondre au plus grand nombre de personnes (le cadre local est efficace et
s’adresse autant aux jeunes qu’aux personnes agées, aux électeurs de droite et de
gauche) et d'équilibrer le message entre les différents cadres. En ce qui concerne les
messagers, il peut étre intéressant de choisir le plus large panel possible de personnes,
y compris des jeunes et des personnes agées, des scientifiques, des praticiens et des
artistes, des politiciens et des citoyens, dans le but de toucher I'ensemble de la société.

L’idée est encore une fois d’équilibrer le message, notamment en le diversifiant.

En résumé, le changement climatique doit étre rendu pertinent pour les personnes en
soulignant qu'il s'agit d'un probleme concret, actuel et personnel, qu'il concerne tous
les aspects de la vie des individus et qu'il met en danger le bien-étre et les valeurs

communes.

Montrer la voie

Si la CCC vise a déclencher un changement de comportement, il est
indispensable que les messages montrent la voie en communiquant sur des solutions
concretes et en offrant des perspectives actionnables. La littérature identifie plusieurs
stratégies a cet égard : communiquer des messages optimistes et davantage axés sur
les solutions, proposer des actions concretes et faire la démonstration de

comportements, soutenir les perceptions d'efficacité et faciliter I'action.

Encadré 5: Exemple d’actions individuelles communiqués de maniére
concreéte et vivante
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Commencez par dix actions efficaces

Nos modes de vie ont une incidence profonde sur notre planéte. Nos choix sontimportants. Environ deux tiers des émissions
mondiales de gaz & effet de serre sont liés aux particuliers. Les secteurs de I'énergie, de I'alimentation et des fransports sont
chacun 3 l'origine d'environ 20 % des émissions associées aux modes de vie. En ce qui conceme I'électricité que nous utilisons,

es aliments que nous consommons et nos modes de déplacement, nous pouvons faire changer les choses.

Commencez par les dix actions suivantes pour contribuer & la lutte contre la crise climatique.
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alternative a la électrigue respectueux de
maison I'environnement

Si les messages se veulent étre motivants, les communicateurs doivent essayer d'y
inclure des éléments optimistes et axés sur les solutions. lls peuvent décrire des
exemples de solutions existantes, idéalement des solutions qui ont déja été mises en
place et montrer des exemples de réussite. La communication peut également viser a
dépeindre des sociétés imaginaires positives (ex : la ville idéale, les nouvelles
démocraties, les nouveaux systemes agricoles...). Ceci est particulierement important
pour accroitre le soutien aux politiques et la demande active de politiques.

Fquilibrer les constats négatifs des causes et des conséquences du CC par des récits
plus positifs en montrant des scénarios alternatifs peut permettre d'éviter une surcharge
d'émotions négatives conduisant a des mécanismes défensifs et a des sentiments de
désengagement tels que le désespoir. Raconter une nouvelle histoire permet aux
individus de s'identifier a un avenir souhaitable et a changer de comportement pour y
arriver. Le rble de I'affect positif revient ici, car on s'attend a ce que les gens favorisent
les expériences positives par rapport aux expériences négatives, ils sont donc plus

susceptibles de s'identifier a un avenir positif et donc de donner de I'attention aux
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messages positifs. Raconter de nouvelles histoires est également un moyen de modifier
la perception que les individus ont de la norme sociale "souhaitable" et d'espérer
lentement qu'ils adaptent leur comportement a cette norme. Enfin, les solutions
proposées doivent essayer d'apparaitre aussi concrétes que possible des individus en
montrant des solutions qui sont mises en place actuellement et proches de chez eux
(ou qui ont le potentiel de I'étre), qui ont des avantages aujourd'hui et pour eux. Il est
donc important de rendre les scénarios a long terme (par exemple 2030) plus concrets
en montrant les changements qu'ils nécessitent aujourd'hui, et en proposant des étapes
et des solutions plus proches. Fournir des solutions concrétes et prouver leur faisabilité
et leur impact positif a I'aide de preuves est un moyen de surmonter les perceptions
erronées a leur égard, notamment auprés d'un public sceptique. Pour éviter le biais du
statu quo, on peut également rappeler les pertes qui pourraient survenir si ces solutions

ne sont pas adoptées.

En outre, il est crucial que les émotions et réactions potentiellement fortes déclenchées
par les messages puissent étre transformées en actions. C'est pourquoi les messages
doivent chercher a proposer une perspective d'action, c'est-a-dire donner tres
concretement des exemples descriptifs d'actions qu'un individu peut entreprendre a
son échelle, individuellement ou collectivement [13]. La encore, la description du
comportement souhaité doit étre pertinente et intuitive : elle doit étre simple, concréte,
applicable et adaptée au contexte social de la personne (voir encadré 5). Un exemple
récent est un site web qui a été créé pour aider les gens a réagir apres avoir regarde le
film "Don't look up"®, qui est une analogie avec la crise climatique. Le site web fournit
une liste d'actions que les individus peuvent entreprendre a leur niveau personnel pour
lutter contre le changement climatique et I'inaction politique. De méme, Act Now fournit
un guide d'action trés intuitif via un site web et une application mobile (voir encadrés 5
et 6). Outre la perspective d'action positive, il est également important d'attirer
I'attention sur les comportements négatifs ou indésirables pour éviter qu'ils soient
maintenus aux cotés des nouveaux comportements durables et pour clarifier quels sont

les comportements qui sont réellement durables [13]. Dans |'objectif général de favoriser

8 https://dontlookup.count-us-in.com/fr
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les changements de comportement qui permettent de lutter radicalement contre le
changement climatique, les communicateurs peuvent plaider en faveur des
comportements a fort impact et pas seulement de ceux qui ne sont pas "douloureux" a
adopter (ex : renoncer a prendre I'avion au lieu de recycler) [14]. Cette démarche peut
également étre encouragée en fournissant des informations claires sur l'impact des
actions pour contrer les perceptions erronées et aider les individus a se concentrer sur
les comportements qui ont le plus d'impact. En outre, les communicateurs sont invités a
encourager les changements de comportement systémiques en promouvant des
modes de vie a faible émission de carbone qui sont complets et cohérents plutdt que
de promouvoir des actions isolées [14]. Ceci est particulierement important pour éviter
les effets de rebond/la compensation morale des changements de comportement ou le
biais de l'action unigue [10] comme "Je peux prendre l'avion parce que je suis
végétarien, donc je fais mieux que la plupart des gens de toute facon" ou "Je protege
déja I'environnement parce que je recycle". Pour cela, les communicateurs peuvent par
exemple promouvoir des principes ou des mentalités qui couvrent plusieurs
comportements tels que le localisme, le zéro déchet, la décroissance et la pleine

conscience.

Lors de la présentation de ces perspectives d'action, il est important d’expliquer
clairement comment ces exemples d'actions ou de changements de mode de vie
contribuent a I'atténuation du changement climatique et de decrire des effets tangibles
[13]. C'est important pour responsabiliser les individus et surmonter la perception de
faible contréle, c'est-a-dire le fait de ne pas avoir de prise sur ce processus global, et le
"faux sentiment d'inefficacité comme quoi les actions individuelles ne contribuaient pas
de maniére appréciable" au changement climatique. Il s'agit de deux biais de perception
qui conduisent a l'inaction [13, 26]. La perception de contrble peut étre corrigée en
donnant une image claire des liens entre les comportements quotidiens et le
changement climatique. Pour soutenir les perceptions d'efficacité, les communicateurs
doivent donner des exemples d'effets que les gens sont capables de "saisir".
L'utilisation d'un langage simple, d'une échelle pertinente et de comparaisons sont des

moyens de rendre |'effet tangible [12] (c.f. étre intuitif). L'exemple des régimes a faible
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teneur en viande peut illustrer ce point. En effet, la contribution des régimes peu carmnés
a l'atténuation du changement climatique peut sembler moins évidente pour les
individus que la réduction de ['utilisation de la voiture. Les liens avec les émissions de
CO2 doivent étre expliquées en décrivant comment la réduction de viande permet
d’éviter les émissions directes de CO2 des animaux et des machines utilisées pour
produire des cultures fourrageres mais aussi les émissions indirectes en ralentissant la
déforestation. En outre, fournir des chiffres clairs pour corriger les perceptions de
I'empreinte écologique [26] peut avoir un impact. Par exemple, un nombre relativement
faible de personnes savent que la consommation alimentaire est la premiere source
d'impacts environnementaux pour la population suisse (avant le transport et le
logement) et que les produits d'origine animale sont responsables de 40 % des impacts

environnementaux de la consommation alimentaire [33].

Encadré 6: Exemple de communication qui montre la voie d’action

"En remplagant un repas riche en viande = Eat @ plant-based meal N o
par un repas vegetarien, vous pouvez \ O
eéconomiser environ 1,46 kg d'émissions

¢ Water & CO2 @ Acts of Kindi
de CO2 et plus de 1000 litres d'eau".

Cet exemple d'action est décrit dans |'application, ou I'on explique comment la
production de viande contribue au changement climatique en se référant a des
sources d'information crédibles (soyez digne de confiance), ou I'on fournit des chiffres
clairs pour rendre les impacts tangibles et a I'échelle (rendez-les pertinents et intuitifs),
et ou I'on donne des exemples concrets d'alternatives comme une pizza margherita
(montrez la voie).

Offrir des perspectives d'action collective peut également soutenir les perceptions
d'efficacité et peut donc également étre encouragé par les communicateurs. Tout
d'abord, les communicateurs peuvent utiliser la dimension collective pour montrer
comment les comportements de consommation individuels peuvent s'additionner et
changer d’échelle et augmenter ainsi le sentiment d'efficacité collective [11, 12]. En voici
un exemple : "Si I'ensemble de la population suisse modifiait son régime alimentaire

notamment pour diviser par trois sa consommation de viande, l'impact alimentaire de la
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Suisse sur le changement climatique serait divisé par 2" [34]. Elle peut également étre
utilisée comme un facteur de motivation, comme dans la campagne Act Now ou les
gens sont encouragés a partager leurs efforts : "Les actions sont contagieuses, elles
peuvent s'amplifier pour susciter le changement collectif dont nous avons besoin pour

lutter contre la crise climatique"

. Les communicateurs peuvent également montrer
comment les comportements politiques dans la sphére collective peuvent avoir un
impact sur les causes structurelles du changement climatique, telles que le systéme et
les acteurs économiques, ainsi que les cadres politiques [14]. Les communicateurs
devraient donc encourager le soutien aux politiques, mais aussi la "demande" de
politiques, et ainsi mettre en avant des comportements et des actions collectives tels
que la participation politique, l'activisme, le plaidoyer, la désobéissance civile non
violente et le boycott. Encore une fois, cela devrait se faire en fournissant des exemples
clairs ("vous pouvez boycotter la viande" ou voter pour des "politiques de réduction de

la viande telles que I'offre de plats végétariens dans les cantines des écoles").

Encadré 7: Exemples de communication illustrant la dimension collective

La campagne "Agissons" souligne la nécessité - et le pouvoir - de multiplier et
amplifier I'action individuelle. Premierement, elle fournit des chiffres sur le nombre de
personnes qui ont déja agi et sur l'impact potentiel que cela représente (voir I'image
de gauche). Ensuite, I'une des actions qui est suggérée est de faire entendre sa voix,
c'est-a-dire de plaider en faveur de I'action climatique dans les sphéres privée,
professionnelle, politique et des entreprises.

4 #MyClimateAction https://blog.agoraawards.com/myclimateaction/
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Global Impact

6,519,516

Climate actions taken
around the world ACT N:AW

L'équilibre entre les dimensions individuelle et collective de lI'action contre le
changement climatique peut permettre d'aborder plusieurs mécanismes de défense.
Comme mentionné précédemment, la dimension collective peut soutenir les
perceptions d'efficacité et ainsi éliminer I'effet paralysant du sentiment d'accablement
ou de désespoir. Le fait d'étre honnéte quant a I'impact limité de certaines actions est
également considéré comme important et pas nécessairement contre-productif pour le
changement de comportement [14]. Reconnaitre la limite de certaines actions, ne les
dé-légitime pas (ex. recyclage) mais est une occasion de souligner I'efficacité collective
[11], le pouvoir de la masse (si tout le monde recycle) et ainsi encourager I'action
collective (boycotts généraux, pression politique et des consommateurs...) ainsi que
d'éviter le "biais de I'action unique" ou les effets de rebond [10, 11].

En outre, reconnaitre le rble d'acteurs systémiques tels que les multinationales,
l'industrie des combustibles fossiles ou les partis politiques peut également étre un
moyen de surmonter certains mécanismes défensifs. Par exemple, cela permet d'éviter
de "blamer les autres" lié au sentiment d'injustice du fait que la responsabilité est
attribuée aux individus plutdt qu’aux pouvoirs publics et aux grandes entreprises. Dans
le cas de communication publique, il est trés important pour les émetteurs de prendre
cela en compte car le public a des attentes sociales envers la source du message. La
reconnaissance d'une responsabilité partagée peut ainsi éviter des réactions telles que
"pourquoi devrais-je recycler alors que les industries continuent a promouvoir les
emballages?". A ce titre, la campagne des Nations unies souligne la nécessité de
s'exprimer auprés des dirigeants mondiaux et de réclamer des changements dans tous

les secteurs en déclarant : "Les mesures concretes prises par les dirigeants mondiaux et
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locaux détermineront notre capacité a effectuer une transition rapide vers un avenir

résilient au changement climatique."

Enfin, la communication peut montrer la voie en facilitant ['action. Rendre le
comportement désiré plus facile semble étre un levier important pour encourager le
changement de comportement [24, 30]. Bien que la CCC ne facilite pas directement le
comportement comme c'est le cas pour les interventions comportementales (voir
section 4), la communication peut appliquer certaines des idées et stratégies
comportementales. L'obstacle le plus courant a I'action reste I'effort nécessaire pour
adopter un comportement, c'est pourquoi il peut étre efficace de réduire |'effort
physique et psychologique associées aux actions et de rendre les actions le plus
accessible possible aux gens. Cela peut passer, par exemple, par fournir un lien direct
vers un groupe d'activistes, une ONG ou une plateforme de dons, ou peu d’étapes vers
I'action (inscription ou don) devraient étre nécessaires. En effet, on élimine déja I'effort
demandé pour chercher I'organisation que I'on souhaite soutenir. De maniere moins
directe, la communication peut reduire lI'effort percu d'un comportement. Les
programmes de communication qui encouragent d’essayer des comportements via des
petites compétitions ou challenges personnels (par exemple, aller au travail en vélo
pendant une semaine seulement) peuvent permettre de briser le “statu quo” et de
changer les fausses perceptions, qui sont des obstacles majeurs au changement
d’habitude. En effet, ils peuvent faciliter le "premier pas" et ainsi corriger la perception
de l'effort, car les gens se rendent compte que le comportement n'‘est pas aussi
désagreéable ou difficile a adopter que prévu (stratégie foot-in-the-door) [35]. Les études
comportementales montrent que le changement de comportement peut également étre
facilité en jouant sur les options par défaut [10]. Elles se basent sur I'observation qu’une
personne sera plus susceptible de choisir la premiere option qui lui est proposée que de
passer a une autre option (effet du défaut, biais de statu quo) [10]. Bien que les
communicateurs ne puissent pas influencer I'environnement décisionnel des gens (par
exemple en faisant de I'assiette végétarienne I'option par défaut dans les cantines), ils
peuvent faire en sorte que les comportements durables apparaissent comme le

comportement par défaut, c'est-a-dire le comportement "normal”. Dans les histoires ou
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d’autres formes de messages, le comportement le plus durable peut étre mis en avant
et devenir le comportement automatique ou "normal" des protagonistes. A titre
d'exemple, lorsqu'une personne dans une histoire décide de voyager, il devrait étre
évident que son premier choix est de prendre les transports publics et non un véhicule
personnel.

Dans la littérature, le fait de faire apparaitre les actions comme agréables et positives
pour quelqu'un est également considéré comme facilitant I'action, car cela permet de
lever certaines barrieres émotionnelles ou perceptuelles. Ainsi, les messages peuvent
essayer de rendre visibles les avantages a court terme des comportements [10]. Outre
les avantages a court terme liés directement a I'atténuation du changement climatique,
les communicateurs peuvent mettre en avant les co-bénéfices de |'atténuation du
changement climatique, tels que les opportunités d'emploi et I'amélioration de la santé
et du bien-étre [36]. Les communicateurs peuvent utiliser des incitations sociales et non
monétaires pour encourager les comportements. Par exemple, en montrant que faire du
vélo présente des avantages économiques et sanitaires et accroit le bonheur et la fierté

des gens (warm glow).

Encadré 8: Exemples pour faciliter le changement comportemental

AWorld, 'application gamifiee de la campagne Act now, offre un mélange intéressant
de la boite a outils de la communication et de I'intervention comportementale. Elle
joue a la fois avec des outils informatifs et educatifs (conseils, histoires, faits, visuels
vivants), et elle introduit plusieurs outils comportementaux pour encourager |I'action. |l
s'agit notamment des stratégies de test ou challenges consistantes a commencer
que par quelques actions ou défis spécifiques, d’intervention via le feedback ou sont
fournies des informations directes sur l'impact de chaque action prise, des stratégies
de fixation d'objectifs permettant aux gens de prendre de nouvelles habitudes, des
incitations avec un systeme de points, ainsi que de la comparaison sociale en
fournissant des chiffres sur les actions des autres et en encourageant le partage sur
les plateformes de médias sociaux.

D'autres véritables interventions comportementales seront examinées dans la section 7.

Comme nous l'avons souligné ici, elles peuvent étre considérées comme des stratégies
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complémentaires a la communication pro-environnementale visant un changement de

comportement.

Ces cinq principes sont proposés pour guider les communicateurs a travers les
obstacles potentiels a la communication sur le changement climatique. En créant des
messages de CC qui sont équilibrés, pertinents pour un public donng, intuitifs et
inspirant la confiance, et en montrant aux public comment agir en fonction de ces
messages, les communicateurs devraient idéalement maximiser leurs chances de
déclencher un changement de comportement positif. Les recommandations existantes,
résumées dans ces principes, constituent donc une contribution importante a la
communication sur le changement climatique. Cependant, il est important de noter que
si les principes proposés sont intuitifs et fondés sur la théorie, une évaluation
systématique et empirique de ces approches fait jusqu'a présent défaut. Plus
précisément, aucune analyse approfondie de stratégies spécifiques telles que le
cadrage, I'appel aux normes et aux valeurs, ou la création d'une expérience, n'a été
réalisée. Leur application augmente donc l'impact potentiel de la CCC mais ne garantit
pas un impact comportemental systématique. Ces limites - et la fagon de les aborder -
seront discutées plus en détail dans le résumé (section 8). La section suivante, qui
identifie les interventions comportementales efficaces, devrait également combler cette

lacune vers un changement comportemental systématique.

7. Revue de méta-analyses existantes

Dans la section précédente, nous avons présenté des recommandations existantes
suggérant diverses stratégies de communication sur le changement climatique afin d'aborder
les obstacles sociaux, psychologiques et émotionnels au changement de comportement.
Bien que ces recommandations fournissent des indications et des stratégies précieuses sur

la meilleure facon de communiquer sur le changement climatique, cette littérature n'a pas
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encore testé de maniére systématique laquelle de ces stratégies de communication
fonctionne le mieux. En d'autres termes, aucune comparaison systématique et statistique n'a
été fournie jusqu'a présent. En outre, une autre mise en garde importante concernant les
études et les recommandations de la CCC est qu'elles se concentrent sur le changement
d'attitude, plutbét que sur le changement de comportement. En d'autres termes, la majorité
des études du domaine académique de la CCC se concentrent sur la maniére de changer le
"coeur et l'esprit" des individus, mais étudient rarement la maniere de changer les
comportements réels. En raison de ces limites dans la recherche en CCC, nous présentons
dans cette section les résultats de notre propre analyse documentaire systématique des
méta-analyses existantes sur les interventions comportementales. Contrairement a la
recherche sur la CCC, les interventions comportementales se concentrent davantage sur la
maniere de modifier les comportements réels (recyclage, économie d'énergie, etc.). L'un des
principaux objectifs de ce rapport étant d'identifier les interventions et stratégies efficaces
facilitant le changement de comportement, nous présentons ici nos résultats sur I'état de

connaissance dans ce domaine.

Quelles interventions comportementales encouragent le

changement de comportement ?

Que dit la recherche sur I'efficacité des interventions comportementales pour encourager le
changement de comportement dans le contexte du changement climatique ? De nombreux
rapports sont contradictoires sur I'efficacité des approches d'intervention comportementale
(voir tableau 2) - mais les méta-analyses peuvent permettre une comparaison plus globale
entre les avantages et les faiblesses de ces stratégies et d'autres stratégies de changement
de comportement. Dans ce qui suit, nous rendons compte d'un ensemble complet de
vastes méta-analyses qui semblent indiquer les stratégies d'intervention comportementale
efficaces et inefficaces.

Dans les méta-analyses, les chercheurs examinent de nombreuses études sur une stratégie
d'intervention particuliere et en déduisent un indicateur numérique de I'efficacité relative de la
stratégie, en faisant la moyenne de toutes les études. Cet indicateur est appelé taille d’effet

ou size effect (ES) (voir I'encadré 9 : "Comment fonctionne une méta-analyse").
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Une telle analyse de la recherche fournit non seulement un indicateur numérique de I'effet

relatif d'une intervention particuliere, mais la taille de l'effet permet également une
comparaison avec d'autres approches utilisées dans les programmes d'intervention
comportementale visant a modifier le comportement dans le domaine de I'atténuation du

changement climatiqgue ou des comportements durables de maniére plus générale.
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Comparaison des méta-analyses actuelles

Pour savoir ce que dit la recherche sur I'efficacité des interventions comportementales pour
faciliter le changement de comportement, nous avons effectué une recherche systématique
des bases de données. Plus précisément, nous avons effectué une recherche documentaire
dans des bases de données électroniques telles que PsycINFO, Scopus, ProQuest Social
sciences, PubMed et Web of Science. En plus de la recherche électronique dans les bases
de données, nous avons également examiné manuellement les revues existantes et
recherché des méta-analyses sur le Web a I'aide de Google Scholar. Notre recherche initiale
dans les bases de données a fourni 18627 publications. Apres avoir éliminé les doublons et
exclu les études qui ne correspondaient pas a nos criteres d'inclusion, nous avons identifié

38 articles qui répondaient a nos criteres d'inclusion.

Les 38 méta-analyses et revues systématiques® que nous avons identifiées analysent une ou
plusieurs interventions et stratégies comportementales (voir tableau 4). Certaines de ces
méta-analyses et revues systématiques sont assez obsoletes, tandis que d'autres analysent
qu'un seul type d'intervention comportementale au lieu de comparer différentes interventions
comportementales entre elles. De plus, certaines méta-analyses se concentrent sur un seul
domaine de changement de comportement (par exemple, la réduction de la consommation
d'énergie des ménages, le recyclage) alors que d'autres méta-analyses se concentrent sur
un plus large éventail de domaines comportementaux simultanément. Dans la section 3,
nous avons déja donné un apercu des interventions comportementales les plus couramment
identifiées®. Notre analyse systématique de la littérature a permis de dégager neuf grandes
catégories d'interventions comportementales. Par souci de facilité, nous présentons a

nouveau nos résultats a cet égard dans le tableau 2 ci-dessous.

5 Les revues systématiques sont similaires aux méta-analyses dans la mesure ou elles fournissent une
vue d'ensemble des recherches effectuées sur une question de recherche spécifique. Contrairement
aux méta-analyses cependant, les revues systématiques ne travaillent pas avec des ES et sont donc
uniguement descriptives dans le sens ou elles résument toutes les recherches disponibles.

% Notez qu'il n'existe pas de classification uniforme des interventions comportementales et que des
chevauchements considérables entre les différents types de catégories sont donc inévitables. Pour
maximiser le caractere unique de chaque intervention comportementale que nous avons trouvée,
nous présentons ici une classification basée sur plusieurs méta-analyses antérieures [23-25] et
couvrant un large éventail des interventions les plus utilisées et les plus étudiées. Cet apercu n'est
donc pas exhaustif en ce qui conceme toutes les catégories existantes d'interventions
comportementales et socio-psychologiques décrites dans la littérature académique.
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Table 2: Interventions comportementales visant le changement comportemental

Type d’Intervention

Description

Retour d’information (Feedback)

Cette stratégie d'intervention consiste a fournir aux individus
ou aux groupes des informations concernant I'effet de leur
changement de comportement. Cette information est
souvent accompagnée d'une comparaison avec une norme
prédéfinie, de maniére a montrer la différence avec la norme
et a les motiver a combler cet écart. Un exemple largement
appliqué est le feedback sur la consommation d'énergie.

Incitations (Incentives)

Les incitations désignent tout type d'avantage (par exemple,
récompenses monétaires, programmes de remboursement
et de tarification unitaire, cadeaux, prix, billets de loterie,
coupons de réduction, récompenses sociales et avantages
non monétaires, etc.) que les participants retirent de leur
participation a un programme de changement de
comportement. Les incitations peuvent étre utilisées pour
augmenter les comportements pro-environnementaux tels
que le recyclage, la réduction de la consommation d'énergie,
le cyclisme, etc.

Engagement (Commitment)

Dans les interventions utilisant I'engagement, les individus
s'engagent a adopter un certain comportement ou a
atteindre un certain objectif. Le fonctionnement de cette
technique est expliquée par la motivation des individus a
paraitre cohérents, car l'incohérence (par exemple, une
personne qui dit qu'elle va faire quelque chose et qui ne le
fait pas) est généralement considérée comme un trait
socialement indésirable. Les interventions d'engagement
peuvent aussi étre utilisées dans divers domaines de
changement de comportement tels que la mohbilité, la
conservation et la consommation. L’engagement peut étre
stimulé au niveau privé ou public.

Définition d’objectif (Goal-setting)

Les interventions de cette catégorie tentent de modifier les
processus psychologiques en vue d'un changement de
comportement, au travers de la promotion de définition
d'objectifs, d’intentions de mise en ceuvre ou d'engagement.
La définition d'objectifs peut également étre employée dans
divers domaines de changement de comportement tels que
la mobilité, la conservation et la consommation.

Comparaison sociale

Ces interventions tendent a fournir une référence
comparative par rapport aux comportements
pro-environnementaux des proches, tels que les voisins, les
collegues/amis ou les concitoyens, sur la base de I'influence
sociale et de la comparaison sociale. Ces interventions
activent entre autres l'influence des normes sociales.
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Social norms Ces interventions utilisent I'influence des normes sociales
pour faciliter le changement de comportement. Les individus
peuvent modifier leur comportement pour se conformer aux
normes sociales, soit pour obtenir I'approbation des autres,
soit pour agir de maniere appropriée.

Mannequinat social (Social Les interventions de social modelling comprennent tout type
modelling) de transmission d'informations par le biais de
démonstrations ou de discussions dans lesquelles les
initiateurs indiquent qu'ils adoptent personnellement le
comportement. L'efficacité de ce type d'intervention repose
sur la théorie de I'apprentissage de Bandura, qui suppose
que les gens apprennent en observant le comportement des
autres, en imitant ce comportement, surtout lorsqu'il est
pertinent, facilement compréhensible et qu'il permet a
I'individu d'atteindre des résultats significatifs et positifs.

Architecture du choix (Nudging) Généralement appelées nudges, ces interventions
influencent le comportement en supprimant les barrieres
internes et externes. Les nudges visent a faciliter une
décision ou 'adoption d'un comportement d'atténuation en
supprimant les barrieres motivationnelles ou les barrieres
physiques en modifiant la structure de I'environnement dans
lequel les gens font des choix (voir modifications de
I'environnement). Il s'agit par exemple de définir des options
par défaut, comme la réduction de la taille des assiettes ou
des verres dans la restauration publique, ou de régler par
défaut la climatisation a des températures moins
consommatrices. L'architecture de choix est un terme
générique qui englobe plusieurs des interventions décrites ici,
telles que les normes sociales et les modifications de

I'environnement.
Modification de I'environnement Ce type d'intervention consiste a rendre les comportements
(environmental alterations) pro-environnementaux plus pratiques et plus faciles a réaliser

en modifiant I'environnement physique, par exemple en
augmentant la proximité ou le nombre de bacs de recyclage,
en changeant leur apparence ou en fournissant des
équipements domestiques pour le tri des déchets.

Dans le tableau 4, nous avons résumé les résultats des méta-analyses sur les
interventions comportementales visant a faciliter le changement de comportement dans le
contexte du changement climatique et de la durabilité. La premiere colonne (Reference) du
tableau 4 fournit une abréviation qui référe a la méta-analyse respective. Le titre complet de
la recherche est fourni en annexe et nous encourageons le lecteur a consulter les références

fournies plus en détail. La deuxieme colonne (Time-coverage) indique la période couverte par
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les études. La troisieme colonne (Dependent Variables) indique quel type de comportement
spécifique a été analysé dans la méta-analyse/analyse systématique. La quatrieme colonne
behavioural domain) indique plus généralement le domaine comportemental qui a été analysé
dans la méta-analyse/analyse systématique respective. La cinquieme colonne
(Studies/papers) indique le nombre d'études ou d'articles individuels qui ont été examinés ou
utilisés dans la méta-analyse/analyse systématique. La sixieme colonne (Study design used)
indique les méthodes de recherche (expérimental, corrélationnel, etc.) des études incluses
dans la méta-analyse/analyse systématique respective. Dans la colonne 7 (Interventions
used), nous indiquons quelles interventions comportementales ont été examinées dans la
méta-analyse/analyse systématique. Dans la huitieme et derniere colonne (Effectiveness of
intervention), nous indiquons si et quelles interventions ont réussi a faciliter le changement de

comportement.

Dans la derniere colonne du tableau 4 (Effectiveness of intervention), nous indiquons
I'efficacité des interventions respectives évaluées dans chague méta-analyse afin que vous
puissiez voir quelles stratégies sont les plus (ou les moins) efficaces. Cette
"méta-méta-analyse" fournit un résumé du pouvoir relatif d'une variété d'interventions
comportementales et d’autres interventions connexes, du moins pour les interventions
auxquelles une méta-analyse a été faite jusqu'a présent. Veuillez noter que certaines
publications comme les revues systématiques énumérées dans le tableau (voir tableau 4) ne
fournissent pas de tailles d'effet et ne sont donc pas adaptées a la comparaison statistique

des méthodes d'intervention.

Pour faciliter la lecture des taille d’effets (ES), nous les avons codé en couleur de la
maniere suivante :
e la couleur violette indique un grand ES d'une intervention comportementale donnée ;
e la couleur verte indique un SE moyen ;
e |a indigue un SE moyen-petit a modéreé ;
e |a indique un petit ES ;
e |a couleur rouge indigue que l'intervention comportementale n'a eu aucun effet

significatif ;
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e la couleur noire indique qu'aucun ES n'a été rapporté parce que l'analyse représente
une revue systématique (pas de taille d'effet statistique) ou d'autres raisons

techniques.

Aprés cette vue d'ensemble fournie par le tableau 4, nous résumons également les études
individuellement, en nous concentrant sur les méta-analyses qui sont de nature comparative
et qui nous permettent donc de discuter de maniere significative de lI'efficacité des

interventions comportementales relatives les unes aux autres.
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Tableau 4: Méta-analyses et revues systématiques d’interventions comportementales et sociales/psychologiques

Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
1. Hornik et al., 1995 | 1968-1994 Consumer recycling Recycling 67 Mixed experimental and Extrinsic vs. intrinsic No Effect Size:
behaviour observational motivators and External Correlational
vs. internal motivators
2. Ouelette & Wood, 1974-1994 Past behaviour frequency, Various non- 64 Only observational None No Effect Size:
1998 behavioural intentions, and sustainability Correlational
behaviours behaviours like
seat-belt usage, diet,
etc.
3. Abrahamse et al., 1977-2004 Household energy Energy conservation, 38 Mostly field experiments. | Antecedent strategies (i.e. | No Effect Size:
2005 conservation: Electricity, water, gas One lab experiment commitment, goal setting, | Systematic
Various use; heating, laundry, information, modelling) or | Review
food, transportation consequence strategies
(i.e. feedback, rewards)
4. Bamberg & 1995-2006 Pro-environmental Energy, 46 Mixed experimental and None No Effect Size:
Moser, 2007 behaviour: Various Transportation, Meat, observational Correlational
Food waste, Water,
Recycling, Policy
support; Tourism,
Consumption,
Environmental
activism
5. Graham-Rowe et since 2000 Behaviour (various car Mobility (car use 69 Various (interventions No Effect Size:

al. (2011)

reduction measures)

behaviours: changes
in car-usage,
single-occupant car
use, distance travelled
or mode swap)

Experimental

designed to reduce: car
use per se or
single-occupant car use,
distance travelled

Systematic
Review
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
6. Osbaldiston & 1980-2011 Pro-environmental Recycling, conserving | 87 Experimental Convenience, Mixed
Schott, 2012 behaviour: Various energy, conserving information, monitoring, | Interventions:
water, and making and social cognitive
efficient transportation psychological dissonance, goal
processes: Easy, setting, social
Prompts, Justifications, modelling, and
Rewards, Social prompts average
Modelling, Cognitive effect sizes:
Dissonance, Feedback,
Commitment, Goal- Hedge’s g > 0.60
Setting
7. Delmas et al., 1975-2012 Electricity usage Energy conservation 59 Experimental Individualised feedback Feedback
2013 (behavioural) (electricity, no gas or via audits and consulting; | Average
water) Pecuniary feedback and Treatment Effect:
incentives 7,4% Reduced
electricity
consumption
8. Abrahamse & %-2013 Self-reported behaviour or Recycling and 29 Experimental Social influence
Steg, 2013 observed behaviour: conservation approaches: Group goal,
observations of recycling Group feedback
participation rates or a Comparative feedback,
measurement of actual Comparative feedback
conservation (e.g. pounds of social norm information
recycled material, meter Public commitment
readings) Peer education
Descriptive social norm
information, Block leader,
Group Incentive, Diffusion
of information, Modelling
9. Miafodzyeva & 1990-2010 Recycling behaviour of Recycling 63 Mixed observational and Socio-psychological, No Effect Size:

Brandt, 2013

householders: recycling of
packaging materials (e.g.,
plastic, glass, metal, paper
and carton packaging,
newspapers). Recycling of
organics & electronic waste.

experimental studies

technical-organisational,
individual
socio-demographic and
study-specific

Correlational
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
10. Lokhorst et al., 1976-2010 Environmental behaviour Energy conservation, 19 Experimental studies Commitment approaches Commitment
2013 change: water or power use, | Transportation, Water, (commitment only and only:
recycling, transit use, etc.) Recycling, commitment plus another | r=.27
Consumption intervention, and compare
these with control
conditions
11.Kldckner, 2013 1980-2011 PEB: Various (self-reported Energy, 41 Mixed observational and Not necessarily No Effect Size:
and factual behaviours) Transportation, Meat, experimental studies. interventions but Correlational
Food waste, Water, Mostly correlational social-psych constructs
Recycling, Policy related
support; Tourism,
Consumption,
Environmental
activism
12. Karlin et al., 1976-2010 Energy Usage Energy conservation 42 Only naturalistic field Feedback Feedack average
2015 experiments effect size:
r=.071
13. Maki et al., 2016 1977-2012 PEB: Various (objective or Energy, 22 Experimental or Financial incentives: cash,
self-reported, not studies Transportation, Water, quasi-experimental fines or fees, lotteries,
that assessed only Recycling design contests, coupons,
intentions or willingness to reimbursements or
behave) rebates, and tickets.
14. Nour et al (2016) 1990-2015 Eating behaviour (change in Diet (vegetable intake) | 12 Electronic and mobile Gamification

fruit and vegetable intake),
observed and self-reported

Randomised controlled
trials

phone-based
interventions
(gamification)

average effect
size:
d=.22
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Reference

Time-
coverage

Dependent variables

Behavioural
domains

Studies/
Papers

Study designs used

Interventions used

Effectiveness
of Intervention

15. Varotto &
Spagnolli (2017)

1990-2015

Household recycling
behaviour (different
outcome measures such as
participation rate, weight)

Conservation

36

Experimental field studies

Information, feedback,

incentives, commitment,
behaviour modelling and
environmental alterations

Environmental
alterations: d =
.73

16. Nisa et al. (2017)

up to 2016

Behaviour change (factual):
Hotel guest behaviour: towel
reuse

Conservation domain
(water and energy)

Experimental field studies

Environmental appeals,
messages prompting
commitment for
conservation, donations
to charity, social norms,
and nudges

Environmental
appeals = not
effective
Messages
prompting
commitment for
conservation =
not effective
Donation to
charity = not
effective

(2017)

17. Bamberg & Rees

2002-2016

Travel behaviour
(self-reported)

Mobility (personal
travel behaviour)

(Quasi)-experimental

Personal travel planning
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
18. Wynes et al. 1991-2018 Behaviour, observed: Conservation, 40 Experimental Various behavioural
(2018) greenhouse gas emissions Mobility, Consumption interventions:
reductions associated with Financial incentives,
behavioural change. Mixed: Defaults, Feedback,
personal vehicle use, meat Nudges, Prompts,
consumption, and Justification, Social
household energy use modeling, Cognitive
dissonance,
Commitment, Rewards,
Competition, Goal setting
19. Maki et al., 2019 % - March PEB: Various (self-reported Energy, 25 Experimental or Multiple interventions (see | No Effect Size:
2017 and objective) Transportation, Meat, quasi-experimental SOM) including Spill-over
Food waste, Water, design messaging, incentives, analysis
Recycling, Policy social norm feedback,
support identity, social modelling,
appealing, framing
20. Reynolds et al. 2006-2017 Food waste reduction Food-waste 17 Studies with applied Food waste reduction Nudging: 57%
(2019) (self-reported, observed: prevention interventions interventions food waste
waste weight and visual interventions at the (information-based, reduction
analysis) consumption/consum technological solutions, Education: 28%
er stage of the supply nudging, education, and food waste
chain policy/system/practice reduction
change) Information:
28% food waste
reduction
No effect sizes
provided by
authors
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
21. Nisa et al., 2019 %-June Factual changes in Energy, 83 Only field-experiments Information, Appeals,
2018 behaviour: Various Transportation, Meat, Commitment,
Food waste, Water, Engagement, Social
Recycling comparison, Nudges
Appeals:
d=-.26
Engagement:
d=-25
Social
comparison:
d=-.08
Information:
d=-.05
22. Bergquist et al. 1982-2019 Pro-environmental Mixed: conservation 74 Social norms
(2019) behaviours (measured, no behaviour, Field experiments
self-reported) paper/plastic, mobility,
meat
23. Badullovich et %-.June PEBs, Beliefs, Behaviours, CC-related beliefs, 63 Mixed observational and Framing techniques No Effect Size:
al., 2020 2019 and Attitudes: Various attitudes, and affective experimental studies. (Environmental, Systematic reviw
responses; Mostly correlational economic, etc.)
Attitudes towards
CC-related policy;
PEB: attitudes,
behavioural intentions,
and behaviour.
24. Sanguinetti et al % - 2019 Eco-driving behaviour (fuel Conservation (Fuel) 17 Feedback (onboard Feedback
(2020) economy, emissions, Experimental technological feedback, (Eco-driving):
specific driving behaviours) different designs of 6,6% fuel
eco-driving feedback economy
information) improvement on
average
No effect size
reported
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness

coverage domains Papers of Intervention
25. Nguyen-Van et 1991-2020 Pro-environmental Pro-environmental 125 Predictors: social No Useful Effect
al. (2021) behaviours and intentions ( behaviours, energy Experiments. interviews, incentives (social Size:

13 variables) water consumption & survey, census data influence (including Mixed
conservation, internal and external correlational and
recycling, influence); network experimental
environmental factors (including network | data
conservation, size, network connection,
environmental and leadership); and trust
program, (including trust in others
environmental groups, and institutions)
green consumption,
resource extraction,
and workplace
pro-environmental
behaviours

26. Li & Kallas (2021) | 2000-2020 Willingness to pay price Sustainable food 80 Sustainable attributes No Useful Effect

premium for sustainability Choice experiment Size: Con-joint

experiments
27. Khanna et al. No Behaviour (reduced energy Household energy 122 Monetary incentives,
(2021) restriction consumption) consumption Empirical quantitative information, social
studies comparison, motivation,
and feedback

28. Potter et al., 1973-2020 Food choices: selection, Food consumption 56 Experimental Labelling (ecolabel) No Effect Size:

2021

purchase, and consumption
(actual and hypothetical)

differentiated between
information vs claim,
presentation format and
content type

Systematic
Review
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
29. Reisch et al, No time Actual food consumption Foodwaste and animal | 56 Experimental studies, Multi-intervention No Effect Size:
2021 restriction behaviour: actual protein consumption panel studies, interview designs: 1) Defaults, 2) Systematic
but mostly consumption of animal studies, observational Simplification, 3) Use of Review
2015-2019 protein or substitutes and/or studies. + reviews social norms, 4) Increase
consumer food waste (and in ease and convenience,
related GHG emissions) 5) Disclosure, 6)
Warnings, graphic or
otherwise, 7)
Pre-commitment
strategies, 8) Reminders,
9) Eliciting
implementation
intentions, 10) Informing
people of the nature of
their own past choices,
11) Priming; 12) Physical
or digital micro-
environment changes; 13)
Other.
30. Sanchez et al. up to 2021 Sustainable Food Sustainable Food 40 Observational None No Effect Size:
(2021) Consumption (SFC) Consumption, waste, Systematic
behaviours: various diet, food miles. Review
packaging, production
31. Grilli & Curtis 1982-2019 Pro-environmental Conservation 82 Experimental Education and No Effect Size:

(2021)

behaviour (measured
outcome)

behaviours: energy

use & efficiency &

waste or water usage.
Other: sustainability

behaviour, climate
change mitigation,
transport, wildlife
cons.

(treatment-control and
pre-post)

awareness, outreach and
relationship building,
social influence, nudges
and behavioural insights
and incentives

Systematic
Review
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Reference

Time-
coverage

Dependent variables

Behavioural
domains

Studies/
Papers

Study designs used

Interventions used

Effectiveness
of Intervention

32. Vesely et al.
(2021)

%-2018

Climate-friendly Intentions
and behaviours (observed,
outcome measure)

Identity &
climate-friendly
behaviours: energy
conservation,
purchase of
climate-friendly
products (e.g., local
food products, energy
efficient technologies),
climate-friendly diet
(e.g., eating
vegetarian), public
transportation use,
environmental
activism, donations to
climate causes, and
climate policy support

188

Correlational

predictors: social identity,
environmental
self-identity,
connectedness to nature,
and place identity

No Effect Size:
Correlational

33. Fischer et al.

(2021)

%-2020

Sustainable consumption

Review of approaches
of sustainable
consumption research

67

Mixed

None

No Effect Size:
Systematic
Review

34. Douglas &
Brauer (2021)

2016-2021

Various pro-environmental:

behaviours, attitudes, etc.

sustainability
education, energy
reduction,
transportation, air
quality, waste
management, and
water conservation

Experimental

Gamification (clear
progression paths with
achievable goals, levels,
and rewards, giving
players agency over their
actions, making use of
strategy and novelty to
engage players, providing
feedback, making use of
social comparison or
competition, encouraging
cooperation between
players, or combinations
of these principles)

No Effect Size:
Systematic
Review
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Reference Time- Dependent variables Behavioural Studies/ | Study designs used Interventions used Effectiveness
coverage domains Papers of Intervention
35. Geiger et al., 2010-2021 PEBs: Various (Behavioural Energy, Recycling, 29 Experimental (lab and Framing, Commitment, No Effect Size:
2022 Spillover) Diet, Water, Activism / Online), Structural, Systematic
Volunteering, Quasi-Experiments, (Dis-)Incentives, review
Donation, Natural-Experiments Information, Feedback,
Transportation Norms, Requests
36. Shipley & van 1988-2018 PEBs: Various 30 Correlational and Pride and Guilt No Effect Size:
Riper, 2022 (self-reported, observed, Experimental studies manipulations Correlational
behavioural willingness)
37. Kwasny et al. 2001-2019 Consumption-related Meat consumption 67 Experimental Interventions addressing No Effect Size:
2022 variables (emotions. personal factors Systematic
attitudes, intentions and (knowledge and skills, review
other), actual meat emotions and cognitive
consumption, food choice dissonance. values and
or food sales attitudes, habits & tastes),
socio-cultural factors
(social norms, roles and
relationships), external
factors (political and
economic factors, food
environment).
single and multi-factors
interventions
38. Composto & % - 2021 Household energy demand Conservation 554 Experimental Feedback, reminders, Nudging

Weber, 2022

behaviour

choice architecture, social
norms, commitment,
nudging,
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Comme notre objectif principal est de déterminer quel type d'intervention comportementale est le plus efficace et lequel I'est moins, nous nous
concentrerons dans ce qui suit sur les méta-analyses qui comparent différentes interventions comportementales entre elles. Au total, nous avons
trouvé 8 méta-analyses et 1 revue des stratégies de cadrage (framing) qui comparent I'efficacité relative de plusieurs interventions
comportementales, ce qui nous permet de dire que l'intervention A est plus efficace que I'intervention B pour encourager le changement de
comportement. Cing des huit méta-analyses (tableau 5) nous permettent de comparer I'efficacité de différentes interventions (lignes 1-5 du
tableau 5) individuellement. Les trois méta-analyses restantes (lignes 6-8 du tableau 5) évaluent I'efficacité de combinaisons d'interventions, ce
qui ne nous permet pas de parler de I'efficacité de types d'interventions individuellement.

Dans ce qui suit, nous rapportons les résultats de ces 8 méta-analyses comparatives. Le tableau 5 résume les résultats de ces études
comparatives multi-interventions’. Les trois premiéres colonnes concernent le comportement analysé dans la méta-analyse donnée, indiquant le
domaine comportemental (colonne 1), le comportement spécifique dans ce domaine (colonne 2) et I'impact pro-environnemental qu'un
changement de comportement aurait dans ce domaine (impact du comportement : faible, moyen, élevé). Les onze colonnes suivantes
représentent individuellement les interventions comportementales étudiées dans la méta-analyse respective. La derniére d’entre elles indique
I'effet d’une combinaison d’interventions (mixed interventions). La derniére colonne (Reference) indique la référence de chague méta-analyse qui

peut étre trouvée dans I'annexe.

" |l est important de noter que chaque méta-analyse utilise sa propre classification d’interventions (comportementales), ce qui implique des noms différents pour
des types d'intervention similaires (par exemple, engagement ou définition d'objectifs). De plus, différentes méta-analyses utilisent différentes taxonomies qui
regroupent diverses interventions comportementales sous une catégorie générale plus large (engagement = définition d'objectifs, engagement, etc.). ). Par
conséquent, dans la mesure du possible, nous avons traduit les noms spécifiques des interventions tels que référencés dans la méta-analyse respective, afin de
les faire correspondre a notre propre taxonomie des interventions comportementales (voir également le tableau 2 pour un apercu des interventions
comportementales). Par ailleurs, différents ES sont utilisés dans différentes méta-analyses. Alors que les ES d, g et h sont relativement facilement comparables
entre eux, certaines études utilisent des mesures d'efficacité plus tangibles en rapportant le changement de comportement réel. Par exemple, Reynolds et ses
collegues (2019, ligne 5, tableau 5) rapportent le pourcentage de réduction des déchets alimentaires (58 % de réduction des déchets alimentaires) au lieu d'un
ES classique.
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Tableau 5: Méta-analyses comparatives d’interventions comportementales et sociales/psychologiques

Behaviour Interventions Reference
Behavioural Specific Impact of Goal Social Social Social Gholca Environmental Mixed
P Feedback Information Incentives Commitment architecture
domain behaviour behaviour setting comparison Norms modelling (Nudging) alterations interventions
Varotto &
Gonservation Housenold Low d=014  d=023  d=021 d=0.20 - - - d =040 - d=073 d=0.24 Spagnoll,
Recycling
2017
Conservation “Vater & Low-Mid - . . d=0.00 - . d-025 - d=043 - - Nisa etal,
eneray 2017
Mobility, Nisa et al
Mixed Consumption, Low-High - d=005 - d=0.48 d=0.25 d=0.08 - - d=0.35 - - 201;
Conservation
Various
household
Consumption energy Low-Mid 7=012  z=015  z=021 72010  z=010  z=012 . - . - - Knanna et 2.
consumption
behaviours
28% food 57% food 28% food
Canservation ;o;.:c—t'}';ste Low-High - waste - - - - - - waste - Waste Fte\_.;r:olggﬁ;
reduction reduction reduction *
: Mobility & i _ _ _ _ _ _ _ _ _ - Osbaldiston &
Mixed Conservation Low-High h > 0.60 Schott, 2012
) Household _ Abrahamse &
Conservation Recycling Low - - - - - - - - - - g=035 Steg, 2013
Mobility,
Mixed Consumption,  Low-High - - - r=027 - - - - - - r=031 |-Okhorst 621031'5
Conservation

Note. Les tailles d'effet (ES) en gras indiquent les interventions les plus efficaces. De plus, comme certaines des méta-analyses du tableau 5 combinent des
comportements dans différents domaines avec des comportements variables au sein de chaque domaine, I'impact du comportement ne peut étre reflété avec

précision. Ainsi, la colonne respective (Impact of behavior) ne doit étre comprise que comme une approximation.
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L'interprétation de la taille d'effet (ES) est la méme que dans le tableau précédent : En référence a I'ES de Cohen d, les valeurs : inférieures a 0,1
tendent a étre interprétées comme un effet tres faible, autour de 0,2 comme un effet faible, 0,3 -0,4 un effet moyennement faible, 0,5-0,6 comme

un un effet moyen, et 0,7 et plus comme un effet important.
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Varotto et Spagnolli (2017) ont comparé I'efficacité des interventions Information, Feedback,
Commitment, Incentives, Environmental alterations, Social modelling et des interventions
combinées pour encourager le changement de comportement en matiere de recyclage dans
les ménages. Leurs résultats montrent que les modifications d’environnement (environmental
alterations, d = 0,73) et le mannequinat social (social modelling, d = 0,40) étaient les
interventions les plus efficaces, indiquant des ES de moyens a importants. En comparaison,
l'information (d = 0,23), le retour d'information (feedback, d = 0,14), I'engagement
(commitment, d = 0,20), les incitations (incentives, d = 0,21) et les interventions combinées
(mixed interventions, d = 0,24) ont également montré des effets significatifs sur
l'augmentation du changement de comportement en matiere de recyclage des déchets
meénagers, mais dans une moindre mesure que les modifications de I'environnement et le
mannequinat social. En somme, la méta-analyse de Varotto et Spagnolli (2017) indique qu'en
ce qui concerne le recyclage dans les menages, les modifications de I'environnement et le
mannequinat social sont les plus efficaces, tandis que les autres interventions ont entrainé

des changements de comportement moins importants, bien que significatifs également.

Nisa et ses collegues (2017) ont comparé I'efficacité des appels environnementaux
(appeals) comme des messages incitant a I'engagement pour la conservation et a des dons
a organisation, ainsi que des normes sociales et des Nudges pour faciliter le changement de
comportement visant a économiser de I'eau et de I'énergie via la réutilisation des serviettes
dans les hétels. Leurs résultats montrent que seules les normes sociales (d = 0,25) et les
Nudges (d = 0,43) étaient des interventions efficaces, indiquant des ES petits a moyens. En
comparaison, les appels a la protection de l'environnement, les messages incitant a
s'engager en faveur de la conservation et les dons n'ont pas eu d'effets significatifs sur le
changement de comportement. En résumé, la méta-analyse de Nisa et ses collegues (2017)
indique qu'en ce qui concerne les economies d'énergie et d'eau (reutilisation des serviettes
dans les hotels), seules les normes sociales et les Nudges ont facilité le changement de

comportement, tandis que les autres interventions ne I'ont pas fait.

Dans une deuxieme méta-analyse de Nisa et ses collegues (2019), I'efficacité de

I'information, des appels, de I'engagement, de la comparaison sociale et des Nudges sur la
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facilitation du changement de comportement en ce qui concerne un large éventail de
comportements d'atténuation du changement climatique (mobilité, consommation,
conservation, etc.) sont comparés. Leurs résultats montrent que I'engagement (commitment,
d = -.48) et les nudges (d = -.35) étaient les interventions les plus efficaces, indiquant des ES
faibles a moyens. En comparaison, les appels (appeals, d = -.26), I'engagement via la
définition d’objectif (goal-setting, d = -.25), la comparaison sociale (d = -.08) et I'information
(d = -.05) ont également montré des effets significatifs sur le changement de comportement,
mais dans une moindre mesure que l'engagement et les nudges. En somme, la
meéta-analyse de Nisa et de ses collegues (2019) indique que I'engagement et les nudges
sont les plus efficaces pour encourager des comportements pro-environnementaux, tandis
que les autres interventions ont entrainé des changements de comportement moins

importants, bien que visibles tout de méme.

Khanna et ses collegues (2021) ont comparé I'efficacité des incitations monétaires,
de l'information, de la comparaison sociale, de I'engagement et du retour d'information pour
faciliter le changement de comportement en matiére de réduction de la consommation
d'énergie des ménages. Leurs résultats montrent que les incitations monétaires (incentives, z
= 0,21) et l'information (information, z = 0,15) étaient les interventions les plus efficaces,
indiguant des ES de petite a moyenne importance. En comparaison, le retour d'information
(feedback, z = 0,12), la comparaison sociale (social comparison, z = 0,10) et 'engagement
(commitment, goal-setting, z = 0,10) ont également montré des effets significatifs sur le
changement de comportement, mais dans une moindre mesure que les incitations
monétaires et l'information. En somme, la méta-analyse de Khanna et de ses collegues
(2021) indique que les incitations monétaires et I'information sont les plus efficaces pour
créer un changement de comportement dans le domaine de la conservation de I'énergie
domestique, et que les autres interventions ont entrainé un changement de comportement

également significatif.

Reynolds et ses collegues (2019) ont comparé l|'efficacité de l'information, de

I'architecture de choix (nudging) et des interventions combinées (les politiques ou les

systemes sont modifiés) pour changer les comportements de réduction des déchets
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alimentaires. Leurs résultats montrent que I'architecture de choix a eu I'effet le plus important
en réduisant le gaspillage alimentaire de 57%. L'information et les interventions mixtes ont
également été efficaces, mais dans une moindre mesure, en réduisant le pourcentage de
déchets alimentaires de 28 % chacune. En somme, la méta-analyse de Reynolds et ses
collegues (2019) indique que l'architecture de choix (Nudging) était I'intervention la plus
efficace pour reduire le gaspillage alimentaire, suivie par les interventions d'information et des

interventions combinées.

Osbaldiston et Schott (2012) ont analysé I'efficacité de combinaison d’interventions
(Prompts, Justifications, Récompenses, Mannequinat social, Dissonance cognitive,
Feedback, Engagement, Définition d'objectifs) sur la facilitation du changement de
comportement dans deux domaines comportementaux (Conservation et Mobilité). Leurs
résultats indiquent un grand ES de h > 0,60 sur le changement de comportement.
Cependant, en raison de la combinaison d'interventions et de la multitude de
comportements analysés, il n'est pas possible de conclure quelle intervention
comportementale spécifique ou quelle combinaison de celles-ci est plus ou moins efficace

sur quel comportement spécifique.

De méme, Abrahamse et Steg (2013) ont analysé l'efficacité d’'une combinaison
d'interventions (Définition d’objectifs, Feedback, Normes sociales, Information, Engagement,
Education, Information, Incitations, Mannequinat social) sur le changement de comportement
dans le domaine de la Conservation (Recyclage). Leurs résultats indiquent un ES faible a
modéré de g > 0,35 pour encourager le recyclage. En raison de la combinaison
d'interventions, il n'est pas possible de conclure quelle intervention comportementale

spécifique ou quelle combinaison d'interventions est plus ou moins efficace.

Lokhorst et ses collegues (2013) ont analysé l'efficacité de |'engagement
individuellement et en combinaison avec d’autres interventions (par exemple, le retour
d'information, les incitations, les messages persuasifs) pour faciliter le changement de
comportement dans divers domaines comportementaux (mobilité, consommation,

conservation). Leurs résultats indiquent un petit ES de r > 0,27 sur le changement de
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comportement pour les interventions d'engagement seules. Pour les interventions
combinées (engagement plus une autre intervention), ils rapportent un ES Iégérement plus
élevé de r > 0,31. En résumé, les approches d'engagement combinées a d'autres types
d'intervention semblent produire un changement de comportement plus important que les
approches d'engagement seules. Cependant, une fois encore, en raison de la combinaison
des interventions, il n'est pas possible de conclure quelle combinaison spécifique

d'interventions comportementales est plus ou moins efficace.

Une revue récente de Composto et Weber (2022, non affichée dans le tableau 5, voir
annexe) résume un grand nombre de méta-analyses pertinentes et mérite d'étre décrite ici.
Composto et Weber (2022) évaluent au total 584 articles empiriques qui testent I'efficacité
d'interventions comportementales visant a modifier les comportements associés a la
demande énergétique des ménages. Leur évaluation montre que les outils comportementaux
les plus étudiés sont les suivants : fournir un retour d'information ou des rappels en temp réel
et rendre l'information intuitive et facile d'acces, suivis de (dans I'ordre) la communication
d'une norme (normes sociales), de la reformulation des conséquences (cadrage/framing), de
rendre le comportement visible (mannequinat social), de I'obtention d'un engagement, de
I'ajustement des options par défaut appropriées (nudging), et des transitions ou rupture des
habitudes. lls montrent que le comportement lié a la demande le plus étudié est la
consommation d'électricite. Composto et Weber (2022) passent en revue la littérature afin de
fournir des informations supplémentaires sur les outils comportementaux les plus efficaces
dans des contextes spécifiqgues. Selon leur étude exploratoire, les interventions
comportementales varient considérablement dans leur efficacité a réduire les émissions de
gaz a effet de serre (GES) des ménages. La définition de options par défauts (nudge) est I'un
des outils comportementaux ayant le plus d'impact, les méta-analyses ayant trouvé un effet
moyen a important des options par défaut sur les comportements qui réduisent la demande
d'énergie (d = 0,35 - 0,75, Jachimowicz et al., 2019 ; Nisa et al., 2019). Rendre le
comportement observable (mannequinat sociale) et donner de la reconnaissance a un effet
moyen a important sur les comportements d’économies d'énergie (d = 0,79 - 1,06 : Nisa et
al.,, 2019 ; 6-7 % d'économies d'énergie : Handgraaf et al., 2013 ; Nemati & Penn, 2020 ;

Winett et al., 1979). L'obtention d'un engagement a un effet modére mais mitige, avec une
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réduction d'énergie significative dans seulement la moitié des études (Andor & Fels, 2018 ;
lweka et al., 2019 ; Lokhorst et al., 2013 ; Nisa et al., 2019). Nisa et ses collegues trouvent
un effet moyen modéré (d = 0,34) et identifient que la taille de I'effet est plus importante (d =
0,48) lorsque les personnes acceptent I'objectif ou I'engagement que I'expérience propose.
Le nombre relativement faible d'études qui examinent l'impact d’'un accompagnement
pendant les transitions fait état de resultats mitiges allant de 3 % a 13 % d'économies
d'énergie (Mahapatra & Gustavsson 2008, Verplanken et al., 2008, Jack & Smith 2016,
Verplanken & Roy, 2016). Les méta-analyses des nombreuses études étudiant I'effet de la
communication d'une norme (Social Norms) trouvent un effet significatif faible a moyen sur
les économies d'énergie des ménages : les pourcentages moyens d'économies vont de
1,74% a 11,5% (Delmas et al, 2013, Andor & Fels, 2018, Iweka et al., 2019 , Buckley, 2020)
et les tailles d'effet vont de trés faible a faible (d = 0,08 a 0,32) (Abrahamse & Steg 2013,
Bergquist et al.,, 2019, Nisa et al.,, 2019, Khanna et al.,, 2021). Les méta-analyses des
interventions des feedback et des rappels en temps réel trouvent des effets qui vont de 1,9
% a 7,7 % de réduction de la demande énergétique des ménages (Darby, 2006,
Ehrhardt-Martinez & Donnelly, 2010, Delmas et al., 2013, Karlin et al., 2015, Nisa et al.,
2019, Zangheri et al., 2019, Buckley, 2019, 2020, Ahir & Chakraborty, 2021, Khanna et al.,
2021). Recadrer les conséguences en termes de ce qui intéresse les gens a un effet général
petit (d = 0,20 ; Khanna et al., 2021). Rendre les informations intuitives et faciles d'acces a
un faible effet sur la consommation d'électricité des ménages ; les méta-analyses révelent
des économies d'énergie moyennes comprises entre 1,8 % et 7,4 % et des tailles d'effet tres
faibles a faibles (d = 0,05 a 0,30 : Delmas et al., 2013, Buckley, 2019, Nisa et al., 2019,
Nemati & Penn 2020, Ahir & Chakraborty 202, Khanna et al., 2021). L'efficacite de la plupart
des outils comportementaux est augmentée lorsqu'ils sont utilises dans la bonne
combinaison avec d'autres outils. Composto et Weber (2022) concluent en recommandant
aux chercheurs de concentrer leurs travaux futurs sur les comportements a fort impact et sur

I'évaluation de combinaisons synergiques d'interventions comportementales.
En résumé, notre examen des méta-analyses existantes révisant diverses interventions

comportementales pour faciliter le changement de comportement indique qu'un certain

nombre d'interventions présente un potentiel pour encourager le changement de
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comportement. Cependant, I'efficacité d'une intervention comportementale donnée (ou de
ses combinaisons) dépend largement du domaine comportemental spécifique. Il est donc
conseillé aux communicateurs sur le changement climatique de choisir une intervention
comportementale qui a montré la plus grande efficacité pour un comportement spécifique.
Dans ce contexte et sur la base des preuves présentées ci-dessus, les modifications de
I'environnement et la modélisation sociale sont les plus efficaces pour faciliter le changement
de comportement dans le domaine du recyclage domestique. En ce qui concerne la
réduction de la consommation d'énergie des ménages, les incitations monétaires et la
fourniture d'informations ont été les interventions les plus efficaces. Pour la conservation de
I'énergie et de l'eau (réutilisation des serviettes dans les hobtels), les normes sociales et les
Nudges ont été des interventions efficaces. En ce qui concerne un plus large éventail de
comportements d'atténuation du changement climatigue (mobilité, consommation,
conservation, etc.), I'engagement et les Nudges ont été les interventions les plus efficaces.
L'architecture du choix (Nudging) était I'intervention la plus efficace pour réduire le gaspillage
alimentaire, suivie par I'information et des interventions mixtes. Enfin, en ce qui concerne la
demande d'énergie des ménages, le Nudging (par les options par défaut) est I'intervention
comportementale la plus efficace avec des tailles d'effet modérées a importantes, suivi par le
mannequinat social, I'engagement, les normes sociales et les Feedback montrant des tailles

d'effet faibles a modérées.
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8. Conclusion

Notre revue de la science psychologique et cognitive, ainsi que de la littérature et des
recommandations existantes en matiere de communication sur le changement climatique, a
montré que communiquer efficacement sur le changement climatique nécessite de résoudre
I'abstraction, la nouveauté et la distance psychologique du changement climatique en
reduisant sa complexite. Nous avons résume les multiples stratégies permettant de réduire la
complexité et d'accrofitre la familiarité et la proximité avec le changement climatique en a)
rendant le changement climatique plus pertinent pour un public donné, b) en créant des
messages intuitifs, ¢) en étant digne de confiance, d) en fournissant des informations
actionnables et €) en equilibrant les messages. Nous fournissons des exemples concrets et
pratigues de la maniere d'appliquer ces principes a la CCC et de la maniere dont ces
principes peuvent aider les communicateurs a surmonter les obstacles psychologiques et

comportementaux liés a la CCC.

Bien que les principes de CCC présentés soient importants et utiles pour maximiser
les chances des communicateurs de déclencher un changement de comportement positif,
certaines limites majeures ont été relevées et nécessitent des efforts supplémentaires. Tout
d'abord, aucun des principes sur lesquels nous basons nos recommandations n'est base
sur une approche méta-analytique et statistique. Ainsi, il n'est pas possible de déterminer
lesquelles des interventions CCC (par exemple, le cadrage, les appels, la persuasion,
I'information, I'éducation) fonctionnent le mieux. Deuxiemement, la plupart de la littérature sur
la CCC que nous avons examinée se concentre sur le changement d'attitudes (par exemple,
les perceptions des risques liés au changement climatique), les intentions comportementales
(par exemple, les intentions de réduire I'empreinte carbone individuelle) et le soutien politique
(par exemple, le soutien a la taxation du carbone). Par conséquent, ces etudes ne sont pas
axees sur I'evaluation du changement de comportement. Les études sur la CCC axées sur
les comportements réels semblent extrémement rares et il n'est donc pas possible de
déterminer si les interventions de la CCC facilitent le changement de comportement de

maniere systématique et, si c'est le cas, quelles sont les interventions de la CCC les plus
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efficaces. Troisiemement, une autre constatation importante lors de I'examen de la littérature
scientifique et des recommandations existantes est que la plupart des études ont été
menées aux Etats-Unis ou dans d'autres pays anglophones. Par conséquent, les résultats
de ces études et les recommandations fournies proviennent d'un contexte social et politique
spécifique. Afin d'améliorer la CCC dans d'autres contextes culturels tels que la Suisse, il
pourrait étre utile d'envisager des considérations supplémentaires qui refletent mieux les
spécificités politiques et culturelles de la Suisse. La principale de ces considérations est
I'établissement d'une segmentation du public, pour mieux connaitre son public (et rendre le
CC pertinent pour celui-ci). Pour le contexte américain, le YPCCC fournit une telle
segmentation de |'audience qui permet de classer la population en fonction des différents
niveaux de préoccupations liées au changement climatique. Disposer d'une telle
segmentation du public pour le contexte suisse permettrait d'accroitre I'efficacité de la CCC
en adaptant les messages de la CCC aux modéles mentaux et aux niveaux de
connaissances existant dans le contexte suisse. Quatriemement, la littérature examinée sur la
CCC se concentre principalement sur les facteurs cognitifs (c'est-a-dire les biais cognitifs, les
perceptions du risque) qui entravent I'efficacité de la CCC. Les recherches sur le role des
emotions dans la CCC et le changement de comportement sont encore largement absentes.
Cependant, les recherches axées sur le changement positif de comportement dans le
domaine de la santé (COVID-19, Obésité, Nutrition, etc.) montrent I'importance de coupler
les messages avec des informations motivationnelles et émotionnelles. Dans ce contexte,
certaines études indiquent que des émotions particulierement positives, telles que le
sentiment de chaleur (warm glow) ou d'autres affects positifs, peuvent augmenter les
perceptions d'auto-efficacité et ainsi motiver le changement de comportement dans le
contexte du changement climatique et de la durabilité [28, 38, 39]. Enfin, nous avons évoqué
le fait que les obstacles comportementaux peuvent également entraver un changement de
comportement positif, limitant ainsi I'impact potentiel de la CCC, aussi bien congue soit-elle.
Cela montre que les acteurs visant a favoriser les comportements a faible émission de
carbone pourraient avoir besoin d'activer la boite a outils des interventions
comportementales en plus de la CCC, et de s'assurer que les facteurs structurels sont en
place pour soutenir les changements de comportement requis.

Contrairement aux études et aux recommandations sur la CCC, notre revue
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documentaire a permis de découvrir plusieurs méta-analyses portant sur des interventions
dites comportementales. L'examen de ces méta-analyses nous a permis de comparer de
maniere significative ['efficacité de plusieurs interventions comportementales, et donc
d'orienter les acteurs vers les outils qui maximisent le changement de comportement. Pour
commencer, notre examen des méta-analyses existantes montre que ['efficacité des
interventions comportementales dépend fortement du comportement spécifique a modifier.
Sur la base des preuves présentées dans la section 7, les modifications de I'environnement
et le mannequinat social semblent étre les plus efficaces pour faciliter le changement de
comportement dans le domaine du recyclage domestique. En ce qui concerne la réeduction
de la consommation d'énergie des ménages, les incitations monétaires et la fourniture
d'informations (feedback) ont été les interventions les plus efficaces. Pour la conservation de
I'énergie et de |'eau (par exemple, la réutilisation des serviettes dans les hoétels), les normes
sociales et les incitations ont été des interventions efficaces. En ce qui concerne un large
éventail de comportements d'atténuation du changement climatique (mobilite,
consommation, conservation, etc.), I'engagement et les nudges ont été les interventions les
plus efficaces. Enfin, en ce qui concerne la demande d'énergie des ménages, le nudging
(options par défaut) est l'intervention comportementale la plus efficace avec des effets
modérés a importants, suivie par le mannequinat social, I'engagement, les normes sociales
et le retour d'information (feedback) avec des tailles d'effet faibles a modérées. Comme le
montre le rapport et I'exemple de I'application AWorld, certaines de ces interventions
comportementales (par exemple, les normes sociales, I'engagement, le mannequinat sociale)
sont des outils complémentaires aux outils CCC. En somme, notre examen des
meéta-analyses existantes et des examens systématiques des études ayant testé diverses
interventions comportementales visant des changements de comportement indique que
plusieurs des interventions comportementales présentées montrent un potentiel pour faciliter

le changement de comportement.

En résumé, dans ce rapport de synthese académique, Nnous NOUS SOMMES appuyes
sur les dernieres publications scientifiques et académiques de recommandations en terme
de communication sur le changement climatique ainsi que d’études expérimentales

d'intervention psychologique et comportementale pour présenter |'état des lieux des outils et
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stratégies disponibles pour communiquer sur le changement climatique afin de faciliter le
changement de comportement individuel. Nos résultats montrent que la CCC peut étre
concue selon cing principes afin de maximiser ses impacts mais qu'elle ne peut pas assurer
un changement systématique de comportement. D'autre part, plusieurs interventions
comportementales montrent une efficacité prometteuse pour faciliter le changement de
comportement dans une certaine mesure. Cependant, nombre d'entre elles se concentrent
sur des comportements ayant un impact faible a modéré. Comme nous I'avons illustré tout
au long de ce rapport, les fausses perceptions sur l'efficacité relative des différents
comportements pro-environnementaux prévalent et ont des conséquences importantes sur
les efforts d'atténuation du climat [22]. Il est donc important de souligner que la condition
préalable a un changement de comportement efficace est d'éduquer le public sur lI'impact
différencié des différents comportements afin de maximiser les résultats de la CCC axée sur
le changement de comportement. En ce sens, la promotion de comportements a grande
échelle, systémiques et a fort impact présente un grand levier pour les communicateurs
visant a contribuer a I'atténuation du changement climatique. Pour cela, il faut que la CCC et
les Bl promeuvent des comportements plus efficaces qui ciblent les causes structurelles par
le biais d'une demande politigue active, de protestations ou de la pression des
consommateurs via des boycotts - ainsi que la réduction de I'empreinte carbone individuelle

par la diminution de I'utilisation de I'avion et de la voiture ou de la consommation de viande.
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