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Préface

En 2014, nous avons introduit le cadre EAST, peu aprés que le
Behavioural Insights Team soit devenu une entité indépendante.
Depuis, le paysage a considérablement évolué. Le BIT est passé d'une
équipe de 14 personnes a une organisation internationale regroupant
250 collaborateurs répartis dans huit pays. Partout dans le monde,
des centaines d'unités spécialisées en sciences comportementales ont
vu le jour au sein des organisations publiques et privées. Le domaine
a gagné en reconnaissance, récompensant plusieurs lauréats du prix
Nobel, mais il a aussi été confronté a d'importants défis, notamment
la crise de la reproductibilité des résultats.

Malgré ces évolutions, nous avons été frappés par la pérennité et
I'impact du cadre EAST. Son approche simple et pragmatique en fait
un outil précieux pour les praticiens, et cette simplicité s'est révélée
étre un atout. EAST demeure un référentiel clé pour nos projets, a
inspiré la création d'un ensemble de cartes en plusieurs langues
facilitant I'idéation, et permet de transmettre les fondamentaux des
sciences comportementales en quelques minutes.

L'intérét toujours croissant pour EAST et I'abondance des nouvelles
recherches depuis 2014 nous ont incités & revisiter et actualiser

ce cadre. Nous avons enrichi ses grands principes de nouveaux
éléments, méme si nous avons jusqu'a présent résisté a la proposition
de notre ami et collaborateur Cass Sunstein d'ajouter « Fun » pour
former « FEAST » !

Nous sommes particulierement enthousiastes face a la diversité
croissante des utilisateurs de ces approches et aux contextes variés
dans lesquels elles sont appliquées. C'est pourquoi nous avons élargi
la gamme d'exemples pour inclure de nouveaux enjeux, de nouvelles
régions du monde et des contextes d'intervention inédits. Et nous
avons signalé les études mentionnées dans la premiere édition qui
n'ont pas résisté a I'examen critique, car ce type de mise a jour fait
partie intégrante du processus scientifique.

Comme nous l'avons précisé en 2014, ce guide ne fera pas de vous
un expert en sciences comportementales. Il existe des cadres plus
complexes et de nombreuses découvertes passionnantes qui ne
sont pas abordées ici. Cependant, nous sommes convaincus que le
temps a prouvé qu'il est possible d'améliorer considérablement les



politiques, produits et services en les rendant simples, attrayants,
sociaux et opportuns.

Le cadre EAST étant en constante évolution, nous accueillons avec
intérét toute suggestion d'études solides illustrant ses principes.
N'hésitez pas ad nous contacter a I'adresse info@bi.team et nous
pourrions les intégrer dans une prochaine version !
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Résumé exécutif

Si vous souhaitez encourager un comportement, rendez le facile,
attrayant, social, et opportun (EAST : Easy, Attractive, Social,
Timely). Ces quatre principes, tirés de la recherche en sciences
comportementales et d'applications dans le monde réel, offrent un
cadre pratique pour la création d'interventions efficaces.

Bien qu'ils ne capturent pas toutes les complexités du comportement
humain, une décennie d'expérience a montré que cette approche
simple et mémorable aide les praticiens a appliquer avec succes des
principes clés.

Les principes d'EAST sont :

1. Faciliter

m Exploitez la force des choix par défaut. Les individus ont tendance
a conserver les choix préétabilis. Il est donc essentiel de choisir ces
parameétres avec soin. Par exemple, en Suisse, le fait de proposer
par défaut une énergie renouvelable a fait bondir son adoption par
les ménages de 3 % & 80 %, un impact qui s'est maintenu plusieurs
années apres.

m Réduisez |'effort requis. Méme les obstacles les plus infimes peuvent
avoir un impact disproportionné sur le comportement. Chaque
étape supplémentaire ou contrainte peut diminuer la probabilité
d'action. Il est donc crucial de lever ces freins, qu'ils soient pratiques
ou cognitifs. Aux Etats-Unis, le simple fait de préremplir les
formulaires d'admission universitaire pour les étudiants a permis de
faire passer le taux d'inscription de 28 % & 36 %.

m Simplifiez les messages. Un message clair et compréhensible
favorise I'engagement. Découpez un objectif complexe en actions
simples et accessibles. A New York, la refonte des formulaires de
convocation au tribunal a réduit le taux de non-comparution de 13
%, évitant ainsi des milliers de mandats d'arrét chaque année.




2. Rendre attrayant

Attirez 'attention et orientez le comportement Nous sommes
naturellement enclins & réaliser un comportement qui capte notre
attention. Les informations nouvelles et personnalisées ont plus

de chances d'étre percues comme saillantes, et la maniére dont

un message est formulé peut influencer son effet. L'environnement
physique joue également un réle en orientant notre attention vers
certaines actions. Par exemple, dans une usine en Chine, I'ajout
d'autocollants en forme de pieces d'or sur le sol a permis de réduire
de plus de 20 % la quantité de déchets laissés au sol.

Renforcez les incitations pour augmenter I'impact. L'application
des sciences comportementales permet d'améliorer la conception
et la présentation des incitations. Parmi les stratégies efficaces,

on compte les contrats de dépoét, la mise en valeur de son identité
personnelle ou sociale, les incitations prosociales et la ludification
(ou gamification). Aux Philippines, par exemple, les épargnants

ont augmenté leur épargne de 82 % lorsqu'ils ont volontairement
accepté de restreindre leur droit de retrait jusqu'a une date précise.

3. Rendre social

Montrer que la majorité des gens adoptent le comportement
concerné. Observer ou étre informé de ce que font la plupart des
gens dans une situation donnée peut nous inciter & adopter le
méme comportement. Dire ce que la plupart des gens pensent qu'il
faut faire peut également étre efficace. Cependant, ces approches
basées sur les normes sociales peuvent avoir l'effet inverse si

les personnes adoptant le comportement sont percues comme
appartenant & un groupe différent ou si quelgu'un découvre que
moins de personnes que prévu adoptent ce comportement.

Exploitez la puissance des réseaux sociaux. Les comportements se
diffusent entre individus ou organisations intégrés dans des réseaux
de relations. “Semer” stratégiquement des comportement auprés
d'individus bien connectés ou de groupes d'amis peut entrainer

un changement a grande échelle. Par exemple, au Honduras, la
selection par des villageois d'amis en charge de promouvoir la
consommation de vitamines a conduit a un taux d'adoption plus
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élevé gqu'une sélection aléatoire. Les réseaux permettent également
I'émergence et la normalisation de comportements totalement
nouveaux.

Créer un sentiment de réciprocité. Nous sommes plus enclins a aider
une personne qui nous a déjd rendu service, un phénomeéne connu
sous le nom de réciprocité directe. Mais la réciprocité peut aussi
étre indirecte : nous sommes plus enclins & aider ceux qui ont aidé
d'autres personnes, méme sans en avoir bénéficié nous-mémes,

ou a aider plus largement apres avoir été aidés. Ces dynamiques
de réciprocité peuvent étre exploitées pour obtenir de meilleurs
résultats. Par exemple, au Royaume-Uni, une campagne incitant au
don d'organes en posant la question « Si vous aviez besoin d'une
greffe, aimeriez-vous en recevoir une ? Si oui, aidez les autres » a
généré plus de 500 000 nouvelles inscriptions.

4. Agir au bon moment

Intervenez au bon moment. Les comportements fluctuent en
fonction de I'neure de la journée, du jour de la semaine et des
étapes de la vie. Une méme offre peut donc avoir un impact tres
différent selon le moment ou elle est faite. Par exemple, beaucoup
plus de personnes ont été dépistées pour le diabete au Qatar
lorsque I'offre a été proposée pendant le Ramadan, période ou
de nombreuses personnes jelinaient déja, condition requise pour
le test. Modifier un comportement peut étre plus facile lorsque les
habitudes ou les routines sont déja perturbées, par exemple lors
d'un déménagement, d'une naissance ou simplement lorsqu'une
personne a le sentiment de prendre un nouveau départ.

Prendre en compte les colts et bénéfices immédiats. Nous sommes
plus motivés par les colts et bénéfices immédiats que par ceux
ayant un impact futur. Dans la mesure du possible, avancez les
récompenses et retardez les colts associés au comportement
souhaité, et créez de petits colts immédiats pour dissuader d'un
comportement indésirable. Par exemple, le programme « Save
More Tomorrow » ("Epargnez plus demain”) a réussi & augmenter
I'épargne-retraite en permettant aux individus de s'engager &
accroitre leurs contributions futures plutot qu'immeédiates.



m Aidez les individus a anticiper leur réaction aux événements. Il existe
souvent un écart entre nos intentions et nos actions. Une solution
éprouvée consiste a inciter les individus & identifier a I'avance
les obstacles potentiels et a élaborer un plan concret pour les
surmonter. Par exemple, au Royaume-Uni, les demandeurs d’emploi
ont obtenu de meilleurs résultats lorsqu'ils ont planifié leur semaine
a l'avance, en définissant des actions précises et des créneaux
horaires dédiés.

EAST n'est pas une solution autonome pour appliquer les sciences
comportementales. Son efficacité repose sur une compréhension
approfondie du contexte et une application réfléchie des concepts,
généralement associée a une évaluation rigoureuse. De nombreux
guides méthodologiques existent pour accompagner ce processus.
Le Behavioural Insights Team (BIT) a notamment développé un cadre
spécifique pour I'application des sciences du comportement a des
défis relativement simples, appelé TESTS (Target, Explore, Solution,
Test, Scale). Vous trouverez plus d'informations a ce sujet dans notre
rapport TESTS d'accompagnement ; nous poursuivons également

le développement de nouvelles approches capables de répondre
efficacement a des défis plus complexes.

Ce rapport se veut avant tout pratique : il dresse un état des lieux des
pratiques actuelles sans s'attarder sur les perspectives futures des
sciences comportementales ni sur les débats qui les entourent. Si ces
questions vous intéressent, nous vous invitons a consulter le Manifeste
du BIT sur I'application des sciences comportementales.

’


https://www.bi.team/publications/a-manifesto-for-applying-behavioral-science/
https://www.bi.team/publications/a-manifesto-for-applying-behavioral-science/

Présentation

Ce document énonce quatre principes fondamentaux pour influencer

le comportement : faciliter (facile - Easy), rendre attrayant (attrayant -
Attractive), favoriser I'engagement social (Social) et agir au bon moment
(opportun - Timely). Le cadre EAST, initialement lancé en 2014, s'appuie
sur l'expérience du BIT dans I'application de la science du comportement
pour résoudre des problémes concrets a I'échelle mondiale.

Cependant, EAST n'a pas vocation a étre exhaustif. Il illustre plutét
comment certaines des connaissances comportementales les

plus pertinentes peuvent étre appliquées a des défis pratiques. De
nombreuses idées issues de cette approche peuvent et doivent étre
combinées pour maximiser leur impact.

Le contexte reste un élément clé dans I'application *-des sciences
comportementales. Une approche efficace dans une région ou un
domaine politique donné peut ne pas produire les mémes résultats
ailleurs. De méme, certains effets comportementaux peuvent entrainer
des conséquences inattendues. C'est pourquoi ce document inclut
des encadrés « pieges comportementaux », illustrant comment une
mauvaise application des sciences comportementales peut engendrer
des effets pervers. Enfin, nous avons ajouté de nouvelles sections
mettant en lumiere les idées présentées dans la version 2014 du
modeéle EAST qui n'ont pas été répliquées depuis — par exemple, le
pouvoir de la signature en haut d'un document.

Depuis sa création, le BIT a souligné I'importance d'explorer les
contextes entourant les comportements. Ces défis renforcent cette
conviction. Les facteurs contextuels peuvent fortement influencer les
résultats. Nous préconisons la réalisation de travaux de terrain pour
comprendre comment les utilisateurs vivent les services et, lorsque cela
est possible, la co-conception des interventions avec les personnes qui
les délivrent et les utilisent. Nous parlons davantage de ce processus
dans notre rapport Explore.

De méme, comme les interventions ne produisent pas toujours les
résultats escomptés, le BIT continue de recommander une évaluation
lorsque cela est possible. Nous mettons en avant l'utilisation des essais
contrdlés randomisés, qui comparent les effets d'une intervention a ce
qui se serait produit en son absence (ou si une autre méthode avait été
utilisée). Mais ce ne sont pas les seules options disponibles.


https://www.bi.team/publications/explore/

Enfin, ce sont des principes que tout le monde peut utiliser. Les
individus peuvent les appliquer dans leur vie quotidienne pour
faconner leurs comportements.

Les organisations peuvent — et devraient — s'en servir pour repenser
leurs propres processus, comme nous l'expliquons plus en détail dans
notre rapport Behavioural Government.

Une évaluation critique des dernieres preuves sur le comportement,
une approche pragmatique axée sur des problémes concrets ; et

un engagement envers une évaluation rigoureuse. Ces éléments
constituent le cceur de I'approche du BIT. lls se sont généralisés au
cours des dix derniéres années. Nous espérons que ce guide mis a jour
contribuera & poursuivre cette tendance.


https://www.bi.team/wp-content/uploads/2018/08/BIT-Behavioural-Government-Report-2018.pdf

1. Faciliter

Nous avons tous eu l'intention de faire quelque chose sans jamais
passer a lI'action. Il peut s'agir d'une tache simple, comme contacter
son fournisseur d'énergie pour obtenir un meilleur tarif, ou d'une
décision plus importante, comme ouvrir un plan d'épargne retraite,
rédiger un testament ou postuler a l'université.

Dans ces situations, I'un des moyens les plus efficaces pour encourager
un comportement souhaité est de le rendre plus simple. Cela signifie

a la fois faciliter la compréhension de ce qu'il faut faire (effort

mental) et simplifier la réalisation de 'action (effort pratique). Méme
des obstacles minimes peuvent décourager le passage a l'action

et avoir un impact disproportionné sur le comportement. Pourtant,

ces « frictions » sont souvent sous-estimées ou ignorées lors de la
conception d'une politique, d'un produit ou d'un service.

Comme le dit notre conseiller de longue date, Richard Thaler : « Si vous
voulez que les gens fassent quelque chose, rendez-le facile. » Quelques
moyens d'y parvenir :

m Exploiter la puissance des options par défaut
m Réduire l'effort requis

m Simplifier les messages

1.1 Exploiter la puissance des options par défaut

Nous avons une forte tendance a accepter l'option « par défaut »,
c'est-a-dire celle qui s'applique si nous ne faisons pas de choix actif.
Des études récentes ont confirmé que la maniere dont nous définissons
et sélectionnons ces options peut avoir un impact considérable sur les
comportements et engendrer des effets a grande échelle au sein d'un
systeme.

L'un des exemples les plus connus est la modification du systéeme de
retraite complémentaire au Royaume-Uni, passant d'une adhésion
sur demande (opt-in) & une inscription automatique avec possibilité
de désinscription (opt-out). Grace a ce changement, en seulement
huit ans, dix millions d'employés supplémentaires ont commencé a
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épargner pour leur retraite au sein de leur entreprise, faisant passer
la couverture du secteur privé de 42 % a 85 %.? Il est également
essentiel de souligner qui a le plus bénéficié de cette réforme.

Une étude récente montre que les principaux gagnants étaient les
personnes a faibles revenus, qui avaient auparavant les taux de
participation les plus bas.?

Un autre avantage des options par défaut est que leurs effets peuvent étre
durables. Par exemple, proposer I'énergie renouvelable comme option par
défaut (voir Encadré 1.1) a entrainé des changements de consommation
qui sont restés stables pendant au moins quatre ans. En effet, I'impact

des options par défaut perdure tant que les individus ne prennent aucune
action pour modifier leur choix. Toutefois, il est important de noter
qu'accepter une option par défaut ne signifie pas forcément choisir le
statu quo, car ces options peuvent évoluer avec le temps.*

Néanmoins, nous ne mesurons pas toujours pleinement l'influence des
options par défaut. Par exemple, des responsables de I'éducation ont
été invités a estimer le taux d'adoption d'un service de messagerie
texte fournissant aux parents des mises a jour sur les progrés scolaires
des éléves.

lls ont supposé que si les parents étaient inscrits par défaut, 67 % d'entre
eux conserveraient le service, estimant qu'environ un tiers choisirait de
se désinscrire. En réalité, le taux d'inscription a atteint 95 %.°

Le pouvoir des options par défaut nous invite donc a porter une
attention particuliére a la maniere dont elles sont intégrées dans la
plupart des produits et services que nous utilisons — souvent sans
méme nous en rendre compte. Les services d'abonnement, tels que les
salles de sport ou les plateformes de médias, encouragent souvent les
nouveaux clients & mettre en place des paiements récurrents qui se
poursuivent indéfiniment. Les réseaux sociaux définissent par défaut
certains parametres de confidentialité et de partage d'informations,
que la plupart des utilisateurs ne prennent ni le temps de lire ni de
modifier. Méme les institutions sont influencées par les options par
défaut : 80 % des pays acceptent I'arbitrage par la Cour internationale
de justice lorsque c'est I'option par défaut, contre seulement 5 %
lorsque les Etats doivent faire un choix explicite.t

Deux aspects essentiels des options par défaut doivent étre précisés.
Le premier concerne la maniére de déterminer les véritables
préférences des utilisateurs ou du public, ainsi que les meilleures
approches pour obtenir leur consentement lors de la mise en place de
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ces options. Par exemple, la consultation publique a joué un role clé
dans le processus d'adoption de l'inscription automatique aux régimes
de retraite au Royaume-Uni.’

L'autre priorité est d'identifier les situations ou les options par
défaut exercent l'impact le plus fort, ainsi que celles ou elles peuvent
engendrer des effets négatifs. Les premiéres études suggerent que
ces options sont généralement plus efficaces dans les domaines

de la consommation que dans les contextes environnementaux.

Les chercheurs ont également constaté que les options par défaut
sont plus efficaces lorsqu’elles sont percues comme reflétant la
recommandation implicite de la personne a 'origine du choix ou
comme une continuation du statu quo.?

Encadré 1.1: Encadré 1.1: Présenter I'énergie
renouvelable comme option par défaut

Deux études a grande échelle menées en Suisse montrent
que proposer des offres d'énergie renouvelable aux clients
résidentiels et commerciaux comme option standard (plutét
qu'alternative), est une stratégie trés efficace pour inciter les
ménages et les entreprises & opter pour une énergie plus verte
et a s'y tenir.

Avant ce changement, une étude a révélé que l'usage des
énergies renouvelables était faible pour les ménages et les
entreprises (environ 3 % de la consommation totale). Aprés
I'introduction de I'option verte par défaut, 'adoption des
énergies renouvelables est montée a 83 % des ménages et
75 % des entreprises. Six ans plus tard, 80 % des ménages
et 71 % des entreprises continuaient d'utiliser cette énergie
verte. Ces effets marqués ontt été observés malgré un colGt
plus élevé, avec des prix supérieurs de 4 % a 8 % pour les
ménages et de 6 % a 14 % pour les entreprises. Ces effets
importants se sont produits malgré des prix d'énergie
renouvelable 4 %-8 % plus élevés pour les ménages et 6 %-14
% plus élevés pour les entreprises.’
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1.2 Réduire l'effort requis

Lorsqu'il n'est pas possible de modifier I'option par défaut, pour
éliminer toute action, il reste envisageable de réduire I'effort nécessaire
pour accomplir une action. Lorsqu'il n'est pas possible de modifier
I'option par défaut, simplifier le processus peut suffire d encourager
I'action. Par exemple, au lieu de rendre automatique l'inscription aux
régimes de retraite, des chercheurs ont testé une option « Quick Enrol »
(inscription rapide), qui demandait toujours aux employés de s'inscrire,
mais en réduisant le nombre de choix d examiner. Résultat : le taux de
participation des nouveaux employés a triplé par rapport a I'approche
classique. Résultat : le taux de participation des nouveaux employés a
triplé par rapport a 'approche classique.™

Daniel Kohneman parlait de la « loi du moindre effort », selon laquelle
les individus privilégient le chemin le plus simple pour atteindre un
objectif. De maniere similaire, nous parlons de « colts de friction »

: ces actions souvent négligées, parfois invisibles, mais néanmoins
incontournables, qui peuvent constituer des obstacles au passage

a l'action. Une fois ces barrieres identifiées, il devient possible de
repenser les processus et systemes afin de les alléger, aussi bien pour
les utilisateurs que pour les prestataires de services."

Par exemple :

m Placer les substituts de viande a c6té des produits carnés, plutot
que dans une section végétarienne séparée, a augmenté les ventes
de substituts de viande de 171 % dans un supermarché belge.” Cela
illustre qu'une bonne stratégie peut étre de cibler des substitutions
a faible effort, plutét que des changements dramatiques de
comportement, comme essayer de convaincre les gens de changer
totalement leur régime alimentaire.

m En Colombie, un programme a fourni aux ménages des bacs
spécialisés, des instructions simplifiées et un matériau de
prétraitement, facilitant ainsi le tri des déchets organiques. Les taux
de tri ont augmenté de 72 % a la suite de l'initiative.”

B Le respect du traitement de la tuberculose a augmenté de 40 points
de pourcentage lorsque les patients ont été autorisés a se filmer en
train de prendre leurs médicaments chez eux, au lieu de devoir se
rendre quotidiennement a la clinique (voir Encadré 1.2).
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Les termes « boues administratives » et « charge administrative »
désignent les frictions qui ont des conséquences négatives pour
les individus. Elles peuvent étre introduites volontairement, comme
lorsqu'un service de streaming rend I'annulation d'un abonnement
plus difficile que l'inscription. Ces stratégies sont particulierement
répandues en ligne. Par exemple, une étude menée par le BIT pour
la Commission européenne a révélé que les utilisateurs étaient
plus enclins & accepter les cookies lorsque le design de la banniere
compliquait leur refus.” L'intérét pour la lutte contre ces formes de
« manipulations en ligne » — des pratiques manipulatrices visant

a influencer les décisions des utilisateurs — est en forte croissance,
notamment en matiére de régulation des politiques numériques.’

A l'inverse, certaines frictions n'ont pas été délibérément instaurées
mais sont le résultat d'un manque d'innovation ou d'une absence
d'adoption de nouvelles technologies par les organisations. Les
patients doivent souvent remplir leurs informations de santé a plusieurs
reprises parce que les bases de données ne sont pas interconnectées,
tandis que les administrateurs se voient parfois contraints d'utiliser

des fax pour transmettre ces informations. Les politiques évoluent de
maniére fragmentée, avec des solutions temporaires (ou « bricolages »),
ce qui oblige les personnes a se conformer a des exigences disparates
qui, ensemble, n'ont pas de sens.”

Ces frictions pénalisent particulierement ceux qui ont le plus besoin
d'aide.”® En effet, interagir avec ces services occupe une proportion
plus importante de leur temps, et les personnes vulnérables disposent
généralement de moins de ressources pour faire face a cette charge.
Par exemple, aux Etats-Unis, les personnes & faible revenu passent six
heures de plus par an a attendre des services que celles & revenu plus
élevé.” Simplifier ces processus peut avoir un effet considérable. Une
notification indiquant I'éligibilité au principal dispositif anti-pauvreté
aux Etats-Unis s'est révélée particulierement efficace pour aider les
parents a faibles revenus.?°

Les gains potentiels ici sont massifs. Le gouvernement fédéral des
Etats-Unis tient & jour un décompte du fardeau administratif total qu'il
impose. En octobre 2024, ce chiffre s'élevait a 12,2 milliards d'heures.?’
Face a cette problématique, plusieurs gouvernements a travers le
monde ont lancé des « audits de friction » pour identifier et réduire ces
charges administratives inutiles.?

Dans certaines situations, introduire une friction peut étre dans l'intérét
des individus. Par exemple, les « périodes de réflexion » permettent
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aux personnes de reconsidérer une décision avant que leur décision ne
devienne définitive et les messages de confirmation « Etes-vous sir ? »
les incitent & évaluer leurs choix avant de s'engager. En octobre 2020,
Twitter a temporairement défini l'option de Citation de Tweet comme
valeur par défaut au lieu du Retweet, ce qui obligeait les utilisateurs a
cliguer au moins une fois de plus pour repartager une information. Ce
changement a permis aux utilisateurs de réfléchir davantage avant
de repartager un contenu. Twitter a constaté que le nombre total de
Retweets et de Tweets cités avait diminué de 20 %, réduisant ainsi

la quantité d'informations trompeuses partagées, simplement en
réduisant le volume global d'informations diffusées.?®

De |légeres variations d'effort n'affectent pas uniquement des décisions
mineures. Une étude a montré que le nombre de déceés liés a une
intoxication aux antidouleurs a chuté de 43 % au Royaume-Uni apres
I'adoption d'une nouvelle Iégislation réduisant la taille maximale des
boites de médicaments. Cette mesure a permis d'éviter 765 déceés entre
1998 et 2009.% || semble que l'effort supplémentaire nécessaire pour
rassembler une dose dangereuse ait suffi a décourager les tentatives
d'automutilation.

Encadré 1.2 : Réduire la friction pour améliorer 'adhésion
au traitement contre la tuberculose en Moldavie

La Moldavie comptait I'un des taux les plus élevés de
tuberculose résistante aux médicaments dans le monde,

en partie en raison d'une faible adhésion aux traitements.
L'un des principaux obstacles était que les patients devaient
prendre leurs médicaments quotidiennement en présence
d'un professionnel de santé, ce qui représentait un colt
important en temps et en argent pour les patients comme
pour le systeme de santé.

En 2016, le BIT a mené un essai randomisé avec le Programme
des Nations Unies pour le développement en Moldavie afin

de résoudre ce probleme. Nous avons constaté que permettre
aux patients d'enregistrer une vidéo d'eux-mémes en train

de prendre leurs médicaments et de la soumettre a un
professionnel de santé pour vérification a fait passer le taux
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d'adhésion observé au traitement de 44 % & 84 %. Ce
changement simple a considérablement réduit I'effort que

les patients devaient fournir — et désormais, tous les patients
atteints de tuberculose en Moldavie en bénéficient. Nos
résultats ont conduit & une modification du processus standard
d'adhésion au traitement, qui inclut désormais la soumission de
vidéos enregistrées par les patients eux-mémes.®

Graphique 1: Adhésion obseruvée au traitement contre la tuberculose
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Encadré 1.3 : Simplifier le processus de candidature a
l'université

Un processus de candidature simplifié peut aider les groupes
sous-représentés a accéder a l'université, principalement

en leur facilitant I'acces a l'aide financiére. Par exemple,

une étude aux Etats-Unis a testé I'impact de la mise &
disposition d'un accompagnement personnalisé, incluant
I'automatisation et la simplification de certaines parties du
processus. Cet accompagnement a été comparé a la simple
fourniture d'informations. Les candidats ayant bénéficié de
I'accompagnement étaient huit points de pourcentage plus
susceptibles (28 % & 36 %) de fréquenter l'université dans
les trois années suivant l'intervention. La simple fourniture
d'informations n'a pas amélioré les résultats.?®

Ces types de changements dans les processus peuvent avoir
des effets encore plus importants sur les admissions. Une autre
étude a simplifié le processus de détermination de I'éligibilité a
I'aide financiere.

Plutét que de remplir des formulaires fastidieux, I'éligibilité était
déterminée en fonction du droit de |'éléve aux repas scolaires
subventionnés. Cette réduction de I'effort requis pour postuler
a l'université a fait passer le taux de candidature des étudiants
a faible revenu de 26 % & 68 %, et le taux d'inscription de

12 % a 27 %.%” L'intervention n'a fourni aucune nouvelle aide
financiére, mais a permis une confirmation plus claire des aides
disponibles plus tot.

1.3 Simplifier les messages

Nous sommes bombardés de messages chaque jour. Nous mangquons
souvent de temps ou de motivation pour tout lire. Certaines personnes
préféerent méme ressentir une douleur physique plutét que de fournir
I'effort cognitif nécessaire pour traiter ces messages.?® La simplification
des messages peut réduire ces charges cognitives et garantir que les gens
remarquent les informations essentielles.
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Le BIT a mené des dizaines d'expériences visant & augmenter les taux de

’

réponse aux formulaires, e-mails, messages texte ou lettres. Faciliter la
compréhension d'une demande entraine souvent une augmentation de
5 % des taux de réponse, bien que cela varie selon le contexte.?® Etant
donné I'ampleur des informations auxquelles les gens sont exposés, les
gains potentiels sont considérables.

Prenons I'exemple des conditions générales d'utilisation (CGU) des
services, que nous rencontrons au quotidien. Un projet du BIT a montré
que la fourniture d'un résumé simplifié des CGU lors des achats
augmentait la compréhension de 36 %.* || existe de nombreux autres
exemples des avantages de la simplification des communications :

La refonte des formulaires de convocation au tribunal a New York a
réduit le nombre de personnes ne se présentant pas au tribunal de 13
%. Le nouveau formulaire a mis en évidence les informations les plus
pertinentes, telles que la date d'audience, le lieu et les conséquences
de I'absence. Cette simplification permet d'éviter environ 17 000
mandats d'arrét par an.

Raccourcir et simplifier les lettres officielles envoyées aux résidents
belges ayant des dettes fiscales a augmenté les taux de paiement
jusqu'a 23 % par rapport au rappel standard ; des rappels plus simples
pour déclarer les impots ont augmenté les taux de déclaration de 8 %.*

L'utilisation d'un « arbre de décision rapide et frugal » réduisant le
nombre de facteurs que les cliniciens doivent considérer améliore
considérablement leur précision dans la prédiction des crises
cardiaques, par rapport & des systemes plus complexes cherchant &
prendre en compte de nombreux facteurs de risque.*

Encadré 1.4 : Concevoir la réduction des erreurs de
prescription par simplification

Bien que des avancées significatives aient été faites vers la
prescription électronique, les ordonnances papier restent
encore prédominantes dans de nombreux pays. Mais ces
formulaires posent des risques d'erreurs médicamenteuses en
raison d'une communication peu claire entre professionnels.
Par exemple, il peut étre impossible de distinguer les
milligrammes des microgrammes lorsqu'ils sont écrits a la hate.
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Une étude de |'Imperial College London, financée par le BIT,

a cherché a réduire ces erreurs en redessinant les formulaires

pour les rendre plus clairs et plus simples. Comme le montre le
graphique ci-dessous, le probléme microgramme/milligramme a
été résolu en créant des options distinctes a entourer. Lors de tests
en simulation, les nouveaux formulaires ont permis d'améliorer
considérablement I'exactitude des doses prescrites, la transmission
des informations et la fourniture de contacts de référence. Ces
améliorations devraient réduire les erreurs médicales et améliorer
les résultats pour les patients a faible colt.*
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Le BIT a identifié cing lecon majeures tirées de son travail de
simplification :

B Assurer que le message clé est présenté tét, idéalement dans la
premiere phrase ou l'objet.

m Utiliser un langage simple.
m Etre précis sur les actions recommandées.
m Fournir un seul point de contact pour les réponses.

B Supprimer toute information non nécessaire a I'action demandée.
Lorsque des informations doivent étre incluses pour des raisons
légales, envisager de les séparer du message principal.

Cependant, les travaux du BIT montrent également que les
améliorations ne viennent pas uniguement d'un langage simplifié.
Nous avons collaboré avec la Banque d'Angleterre pour tester
différentes versions de son Rapport de politique monétaire, qui
informe le public sur I'économie du Royaume-Uni. Nous avons examiné



comment la confiance et la compréhension des lecteurs variaient selon
qu'ils lisaient une version en langage simplifié ou une version simplifiée
et « accessible » : elle expliquait comment les concepts économiques
étaient pertinents pour les décisions financiéres quotidiennes.

Nous avons constaté que le résumé adapté au contexte générait les
niveaux de compréhension les plus élevés. Mais nous avons également
mené une étude de suivi qui a révélé que,

lorsque les scores de lisibilité étaient maintenus identiques, un
résumé contenant un contenu plus parlant enregistrait des scores de
compréhension supérieurs de 19 % par rapport a un résumé sans ce
contenu.?*La lecon a en tirer est qu'il faut faciliter '« encodage » des
messages en concepts mentaux exploitables. Nous avons tendance a
considérer une information comme plus fiable lorsqu'elle est facile &
traiter.®

Une maniére d'ancrer plus facilement des comportements souhaités
est d'identifier comment un objectif complexe peut étre décomposé
en actions plus simples et accessibles. Pensez a la différence entre
I'objectif « arréter de fumer » et I'action « commander un kit d'arrét ».
La seconde est plus susceptible d'étre appliquée. Cela repose sur l'idée
que nous apprenons en utilisant des « blocs » d'information simples.
Prenons un autre exemple, 'objectif de manger plus sainement a été
décomposé en une tache plus simple : « manger cinq fruits et légumes
par jour ».

Non seulement ces messages sont plus faciles & comprendre, mais ils
paraissent aussi réalisables. Des actions simples et discretes peuvent
ensuite étre fusionnées pour former des actions plus complexes, qui
deviennent a leur tour plus faciles a réaliser - tout comme, lorsqu’on
apprend a conduire une voiture a transmission manuelle, les actions
distinctes d'« allumage », « embrayage », « frein d@ main » deviennent
« démarrer la voiture ». Les praticiens doivent identifier comment

les actions souhaitées peuvent étre réduites a des étapes simples et
précises.

’
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2. Rendre attrayant

Nous avons tous acheté des choses parce qu’elles nous ont été
rendues plus attractives, que ce soit une offre en supermarché, les
recommandations d'un site de vente en ligne basées sur nos achats
récents, ou encore le cadeau offert avec un nouvel appareil.

De nombreuses facons de rendre les choses plus attractives sont
relativement intuitives, comme la personnalisation des messages.
D'autres sont plus sophistiquées, comme la reformulation des incitations.
Mais fondamentalement, rendre une action attrayante repose sur deux
aspects : attirer I'attention et rendre |'action plus attrayante.

Autrement dit :
m Attirer I'attention et « cadrer » le comportement
m Concevoir des incitations pour un effet maximal

Bien que ces objectifs soient traités séparément, ils se renforcent
souvent mutuellement : le prix d'une loterie est a la fois accrocheur
et exploite notre tendance a surestimer les faibles probabilités, par
exemple.

2.1 Attirer I'attention et « cadrer » le comportement

Les scientifiques du comportement utilisent le terme « saillance » pour
décrire la maniére dont les gens réagissent davantage aux stimuli qui
sont nouveauy, simples et accessibles. Etant donné tout ce qui capte
notre attention, nous avons appris & filtrer les informations afin de
nous concentrer sur ce qui semble important.

Il existe de nombreuses facons d'attirer I'attention. Certaines recoupent
les techniques consistant & Faciliter, car la simplification peut diriger
notre attention vers les informations pertinentes. D'autres mettent en
valeur les conséquences d'un comportement en rendant les co(ts et les
bénéfices saillants.

Mais nous sommes également attirés par d'autres facteurs plus
indirects, comme les émotions et associations déclenchées par la
présentation d'un objet ou d'une idée.
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Exemples inclus :

B L'ojout d'autocollants a caractére émotionnel sur les bus kenyans
encourageant les passagers a signaler un comportement dangereux
du conducteur a réduit de 25 % a 33 % le nombre de réclamations
d'assurance.?¢

B Le simple gjout d'une note manuscrite sur une enveloppe a
augmenté le taux de réponse a une enquéte de I'administration
fiscale irlandaise, passant de 19,2 % a 36,0 % en 15 jours ouvrés.

m L'agjout d'autocollants en forme de piéces d'or sur le sol d'une usine
chinoise a réduit de plus de 20 % les déchets laissés sur le sol. Les
ouvriers considéraient ces pieéces comme un porte-bonheur offert
par la direction et ne voulaient pas les recouvrir. Ces autocollants
ont eu un effet positif alors que les reglements d'usine et les
incitations monétaires n'avaient pas fonctionné auparavant.¥”

B Tracer un chemin de passage entre les toilettes et une station de
lavage des mains, accompagné de rappels visuels comme des
autocollants , a permis d'augmenter les taux de lavage des mains
de 17,3 points de pourcentage parmi les enfants aux Philippines.3®

La personnalisation peut étre un moyen efficace d'attirer 'attention,
car la pertinence personnelle est 'une des stratégies que nous utilisons
pour filtrer I'information.

Les messages personnalisés facilitent la projection du destinataire
dans les colts ou les bénéfices d'une action donnée — en d'autres
termes, « ce que cela signifie pour moi ». La personnalisation n'est
pas un objectif nouveau, mais les avancées en analyse de données la
rendent plus accessible et sophistiquée.®

L'utilisation des noms est une approche simple pour personnaliser

un message. Certains noms, notamment le nétre, revétent une
signification particuliére et attirent automatiquement notre attention
lorsqu'ils apparaissent. Par exemple, lorsqu'un e-mail a été envoyé

a des donateurs potentiels au sujet d'un enseignant dans le besoin
portant le méme nom de famille qu'eux, ils étaient bien plus enclins &
I'ouvrir, a cliquer sur le lien et a faire un don. Méme d'avoir la méme
initiale de nom de famille a entrainé une augmentation des dons.*°
De méme, le BIT a constaté que la participation a un événement de
recrutement est passée de 10,5 % a 17,4 % lorsque les demandeurs
d'emploi ont recu un texte qui comprenait leur nom et le nom de
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I'expéditeur par rapport a un texte qui ne donnait que des informations
sur I'événement.*

De maniére plus générale, une information nouvelle ou inattendue peut
attirer I'attention. En 2014, le BIT a collaboré avec le National Health
Service (NHS) en Angleterre pour trouver des moyens de réduire les rendez-
vous hospitaliers manqués. A cette époque, 1 rendez-vous hospitalier sur 10
était non honoré : les patients ne se présentaient pas et ne réorganisaient
pas leur rendez-vous & l'avance. Nous avons testé plusieurs variations du
message texte de rappel standard envoyé avant le rendez-vous, incluant
des normes sociales, I'équité et la réduction des frictions.

Le message le plus efficace indiquait qu'un rendez-vous manqué
coltait en moyenne 160 £ au NHS. Cela a réduit le taux de non-
présentation de 11,1 % & 8,5 %, soit une diminution de 25 %. Nous
pensons que le facteur crucial était que ce message apportait une
information nouvelle, contrairement aux autres. Une étude de suivi
que nous avons menée confirme cette idée. Elle a répliqué les résultats
du message a 160 £, mais nous l'avons également testé contre un
nouveau message communiquant la méme idée de « ne pas venir fait
perdre de I'argent au NHS » de maniére plus générale. Ce message
s'est avéré significativement moins efficace, peut-étre parce qu'il était
plus familier que la présentation d'un montant exact.*?

Graphique 2 : Pourcentage de rendez-vous enregistrés comme manqués,
selon le type de rappel par message texte

11,1%
9,8% wxk
Standard Nombre Normes Codts
Total n = 10,111 *** p < 0.01, ** p < 0.05, *** p < 0.1
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Cet exemple met également en évidence le fait qu'attirer I'attention

ne se résume pas simplement a « obtenir une réponse ». Nous devons
également réfléchir aux aspects d'une idée que nous devrions mettre
en avant afin de rendre un comportement aussi attrayant que possible.
C'est I'idée du « cadrage » : sélectionner et mettre en avant certains
aspects ou caractéristiques d'une offre ou d'une décision au détriment
d'autres, tout comme un peintre décide de ce qu'il met dans un cadre.*®

Le cadrage peut étre puissant. Il est bien connu que les gens préferent
les traitements médicaux lorsqu'ils sont présentés en termes de
chances de survie plutét qu’'en chances de déces.* De méme, les
métaphores que nous utilisons pour interpréter le monde influencent
nos réactions. Par exemple, les préférences en matiére de politique
varient selon que la criminalité est décrite comme un virus se
propageant dans la société ou comme un animal sauvage rédant dans
une ville.** Selon des études menées par le World Resources Institute
et le BIT, les consommateurs de viande sont beaucoup plus enclins

a choisir une option végétarienne lorsqu'elle est décrite comme un «
petit-déjeuner cultivé en plein champ » plutét que comme un « petit-
déjeuner sans viande ».%¢

Attirer |'attention ne concerne pas uniqguement les messages. La
maniére dont les choix sont structurés influence également les
comportements les plus mis en avant. Par exemple, |'ordre des options
compte. Apparaitre en premier sur un bulletin de vote augmente le
nombre de voix obtenues.” Remplacer le Coca-Cola par le Coca-Cola
Zero comme premiére option affichée sur les bornes McDonald's réduit
les ventes du second et augmente celles du premier.®

Des principes similaires s'appliquent a I'environnement bati. Comme
mentionné dans le livre Nudge, modifier les marquages routiers avant un
virage peut inciter les conducteurs a prendre conscience de leur vitesse.*
En 2017, le métro de Londres a introduit des canaux verts, marqués sur les
quais, pour indiquer ou les passagers allaient sortir du train, et ainsi éviter
que les gens n‘attendent dans ces zones. Mettre en évidence les espaces
a maintenir dégagés a réduit les temps d'attente des trains jusqu'a 6,6 %
et a représenté un retour sur investissement de 6:1.°

Cependant, attirer I'attention pose aussi des défis. Bien que la
personnalisation puisse étre puissante, il existe encore peu de données
sur les types de personnalisation que les gens trouvent utiles et ceux
gu'ils jugent intrusifs.”’ L'adaptation des messages peut également
remettre en question les principes d'universalité, fondamentaux dans
le secteur public de nombreux pays.> Les tentatives doivent aussi
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composer avec l'évitement de l'information : les individus peuvent
étre fortement motivés a ne pas remarquer certains risques ou
préoccupations, méme s'ils sont mis en avant.®

Enfin, comment choisir les aspects sur lesquels attirer I'attention ? Par
exemple, certains sondages incluent une barre de progression pour
montrer aux répondants leur avancement dans la téche. Cela semble
étre un choix judicieux pour renforcer la motivation. Pourtant, une
étude portant sur 25 000 sondages montre que l'inclusion de barres
de progression réduit la probabilité qu'un répondant compléte le
questionnaire.>

2.2 Concevoir des incitations pour un effet maximal

Les incitations jouent un réle clé. Les gouvernements utilisent souvent
des incitations financiéres pour influencer le comportement. Celles-

ci peuvent prendre la forme de taxes ou d'amendes pour décourager
certaines activités, comme la taxation des cigarettes pour réduire

le tabagisme, ou encore de subventions et aides pour encourager
certains comportements, comme l'installation d'isolants thermiques
dans les logements. Le secteur privé, quant a lui, concurrence en partie
sur le prix, cherchant souvent des remises ou des offres pour rendre ses
produits plus attractifs pour les consommateurs.

Les travaux du BIT montrent également comment les changements

de prix influencent le comportement. Par exemple, un essai randomisé
en Australie a testé I'impact d'une augmentation de 20 % du prix des
boissons sucrées dans des distributeurs automatiques. Au cours des

six mois suivants, les ventes de ces boissons ont chuté de 6,6 points de
pourcentage, tandis que les alternatives sans sucre ont augmenté de 4
points de pourcentage, et les ventes d'eau ont progressé de 3 points de
pourcentage.®

Cependant, les sciences comportementales montrent aussi que la
structure et la présentation des incitations jouent un réle essentiel. En
d'autres termes, 'analyse du comportement devrait étre intégrée dans
la conception méme des taxes ou des programmes.

Par exemple, en 2016, le gouvernement britannique a annoncé

qu'une taxe sur les boissons sucrées entrerait en vigueur en 2018. De
nombreuses taxes similaires sont basées sur le volume : plus la boisson
est grande, plus la taxe est élevée. Elles généerent des revenus, mais
leur efficacité pour modifier les habitudes d'achat des consommateurs
reste mitigée.
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La taxe britannique, auquel le BIT a contribué & la conception, a

été structurée différemment. Au lieu de cibler le comportement

des consommateurs, elle visait d modifier celui des producteurs.

La taxe était progressive en fonction de la teneur en sucre : plus

une boisson était sucrée, plus la taxe était élevée. Cela a incité les
producteurs a réduire la teneur en sucre de leurs boissons afin d'éviter
une augmentation de prix. Si ces ajustements étaient effectués, les
consommateurs réduisaient leur consommation de sucre sans avoir a
modifier leur comportement.

Les producteurs ont réagi a ces incitations - la grande majorité des
marques mondiales ont reformulé leurs boissons avant I'entrée en
vigueur de la taxe. La teneur moyenne en sucre des boissons non
alcoolisées a baissé de 46 % entre 2015 et 2020.%¢ La taxe a permis de
réduire la consommation de 6 600 calories par an par habitant, 80 %
de la baisse provenant de la reformulation.”’

La science comportementale suggére plusieurs facons d'améliorer les
incitations. Elles ne sont pas garanties — elles dépendent du contexte
et doivent étre évaluées. Et, tout comme les incitations économiques
standard, elles peuvent fonctionner pour certains groupes et pas pour
d'autres.”® Elles incluent :

Les contrats de dépot. C'est un dispositif ou les individus s'engagent
volontairement a « bloquer » de I'argent gu'ils perdront s'ils ne réalisent
pas une action donnée. Les contrats de dépdt font partie de la
catégorie plus large des dispositifs d'engagement, qui augmentent le
colt de l'inaction : nous augmentons les enjeux pour nous empécher
d'abandonner par la suite. Les incitations formulées en termes de
pertes fonctionnent selon un principe similaire (voir Encadré 2.1).

Une étude menée aux Philippines a permis a certains épargnants de
restreindre leur droit de retirer de |'argent jusqu'a une date spécifique
ou jusqu'a atteindre un objectif d'épargne défini par eux-mémes.
Comparés aux comptes bancaires standard, ces épargnants ont
augmenté leur solde d'épargne moyen de 81 points de pourcentage
sur une année.* Une revue systématique montre que les contrats de
dépot figurent parmi les incitations les plus efficaces pour adopter des
comportements sains.®°

Mais ils ont un inconvénient majeur : il est difficile d'amener les gens
a y adhérer. Dans une étude sur l'arrét du tabac, seulement 14 % des
personnes a qui l'on proposait un contrat de dépdbt ont accepté, contre

’
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90 % des personnes a qui l'on offrait une incitation directe. Cependant,
le taux d'arrét du tabac était supérieur de 14 points de pourcentage
chez ceux qui avaient adhéré aux contrats.®

Utiliser I'image de soi ou I'image sociale comme incitation. Le besoin
de se sentir bien dans sa peau peut étre une incitation puissante,

ce qui signifie qu'associer un comportement & une image de soi
valorisante peut étre efficace. Les individus étaient plus enclins a voter
en faveur d'une initiative pour le bien-étre animal lorsqu'ils recevaient
des preuves indiquant que « les personnes au grand cceur ont tendance
a étre bienveillantes envers les animaux » .°2 Les spectateurs d'opéra
étaient plus enclins a faire un don a une association caritative s'ils
devaient cliquer sur un bouton indiquant « Non merci » ou « J'ai

déja fait un don » lors de I'achat de billets, plutét que de pouvoir
simplement cliquer sur « Continuer » sans étre confrontés a un
dilemme sur leur image de so0i.®®

Les préoccupations concernant notre réputation agissent également
comme des incitations. Nous voulons nous sentir bien dans notre peau,
mais nous voulons aussi donner une bonne image de nous aux autres.
Par exemple, certaines entreprises mettent en place des programmes
de parrainage, ou un client existant peut recommander un ami au
service. Bien gu'il y ait souvent une incitation financiére pour les deux
parties, une étude a montré qu'une grande partie de la motivation du
parrain provient d'un avantage en termes de réputation. Lorsque les
références étaient rendues anonymes, la participation diminuait - le
parrain ne pouvait plus obtenir la reconnaissance de son ami pour
avoir envoyé un avantage.®

Incitations prosociales. Une facon courante d'améliorer notre image
de soi et notre réputation est d'agir pour les autres. Cela suggére un
réle pour les incitations prosociales, ou les bénéfices d'une action
profitent a autrui. Les preuves indiquent que procurer des avantages
aux autres peut étre trés satisfaisant et motivant pour les individus.®®
Dans une étude, les participants travaillaient plus dur lorsque les
bénéfices étaient destinés & une association caritative plutét qu'a eux-
mémes.®®

Les incitations peuvent également combiner des récompenses
personnelles et publiques. Par exemple, la carte de crédit la plus
populaire en Corée du Sud, utilisée par plus de la moitié de la
population économiquement active, est la Green Card. Cette carte
récompense ses utilisateurs par des points obtenus lors d'achats
écologiques, points qui peuvent étre convertis en argent ou en dons &

’
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des ceuvres caritatives. La carte a permis de réduire les émissions de
CO2 d'environ 2,5 millions de tonnes entre 2011 et 2016.¢

Dans de tels cas, mettre I'accent sur les avantages sociaux peut étre
la stratégie la plus efficace, car les gens prennent généralement en
compte les avantages personnels.®®

Cependant, les incitations prosociales semblent mieux fonctionner
lorsque la taille des enjeux est relativement petite.®® De plus, certaines
personnes les évitent : elles fonctionnent mieux pour ceux qui ont

déja choisi de participer.”® Elles peuvent également vous faire vous
sentir bien sans changer de comportement. Les pilotes de ligne

qui pouvaient faire des dons caritatifs pour atteindre les objectifs
d'économie de carburant n'étaient pas plus efficaces, mais ont déclaré
une satisfaction au travail supérieure de 6,5 %."

La ludification. Les nouvelles technologies ont suscité une vague
d'intérét pour la ludification (ou gamification) - utiliser le plaisir des
jeux pour engager les utilisateurs dans I'atteinte des objectifs.”? Les
jeux peuvent impliquer différents types d'incitations. L'un des facteurs
pourrait étre la satisfaction ou le statut associé au fait de surpasser les
autres. Le BIT a mené une étude en milieu professionnel en Australie
afin d'encourager l'activité physique. Les employés ayant recu un
classement comparant 'activité physique de leur équipe a celle des
autres ont augmenté leur nombre de pas de 8,2 % par rapport a un
groupe n'‘ayant recu aucun retour.”? De méme, les éditeurs de Wikipédia
ont augmenté leur taux de contribution de 13 % sur plusieurs mois
lorsqu'ils pouvaient remporter des récompenses purement symboliques
liées au statut.”

Les gens peuvent également étre motivés par les nouvelles
significations et récits que les jeux attribuent a leurs actions, tels que
les « jeux d'exercice » qui présentent votre activité physique comme
un moyen d'accomplir des quétes ou d'éviter les ennemis.”” Ou il peut
y avoir des récompenses plus tangibles, comme lorsque les choix de
transport des gens leur permettent de gagner des points qui peuvent
étre échangés contre des avantages.”® Par exemple, I'application
colombienne Biko convertit les distances parcourues en vélo en jetons
virtuels qui peuvent étre échangés contre des réductions dans les
commerces locaux.”’

La « ludification » ne profite pas toujours a ceux qui jouent. Le BIT
a travaillé avec la Commission des valeurs mobilieres de I'Ontario
et a montré que les tactiques de ludification avaient un fort impact
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sur les investisseurs financiers inexpérimentés. Le fait de donner

aux investisseurs des « points » nominaux pour I'achat ou la vente
d'actions a augmenté la fréquence des transactions de 39 % dans un
environnement simulé. En moyenne, c'est une mauvaise stratégie pour
ces investisseurs.”®

Graphique 3 : Impact de la ludification sur le nombre de transactions
effectuées dans un environnement simulé
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Encadré 2.1 : Améliorer l'efficacité des incitations
pour les enseignants grace a l'aversion aux pertes

Une expérience menée aux Etats-Unis a testé I'impact de deux
méthodes d'attribution d'incitations pour les enseignants de
mathématiques.”

Un groupe recevait une prime en fin d'année, en fonction des
résultats obtenus par leurs éleves (« groupe gain »). Un second
groupe recevait un paiement forfaitaire en début d'année
scolaire, avec la condition qu'ils devraient en rembourser tout
ou partie si leurs éléves n'atteignaient pas un certain niveau
de performance (« groupe perte »). Les incitations étaient
structurées de maniére a ce que les enseignants des deux
groupes recoivent la méme récompense pour un niveau de
performance équivalent.

Cependant, selon le principe de l'aversion a la perte, les
incitations basées sur la perte devaient étre plus motivantes
que celles basées sur le gain. Comme prévu, les incitations
axées sur la perte se sont révélées plus efficaces pour améliorer
les résultats en mathématiques, bien que cet effet n'ait été
observé que la premiére année de |'étude, et non la seconde.
De plus, ce type d'incitation a semblé améliorer la performance
des enseignants au cours des cing années suivantes,
contrairement aux incitations basées sur le gain.

Piege comportemental 1: Quand les incitations financiéres
produisent l'effet inverse

Parfois, les incitations financieres peuvent avoir un effet contre-
productif.2° Offrir de I'argent peut nuire aux autres raisons qui poussent
les gens & agir d'une certaine maniere. Par exemple, lorsqu'on a
demandé aux habitants d'une petite ville suisse s'ils accepteraient la
construction d'un site de stockage de déchets nucléaires & proximité,
un peu plus de la moitié a répondu oui — bien gu'un tiers d'entre eux
pensait qu'au moins certains habitants mourraient des suites de la
contamination.®
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Les chercheurs menant I'étude ont ensuite posé la méme question, avec
une différence. lIs ont précisé que le Parlement suisse indemniserait les
habitants locaux pour leur acceptation du site. Cette fois, lorsque les
résidents ont été interrogés, le taux d'acceptation est tombé de 50,8 %
a 24,6 %. Ce qui était auparavant percu comme un devoir civique a été
transformé en une simple question d'argent - et le montant proposé
pouvait laisser entendre que les risques étaient élevés.

Ces préoccupations peuvent également s'appliquer aux professionnels.
En OQuganda, rémunérer les agents de santé communautaires

pour vendre des médicaments contre la diarrhée a conduit a une
distribution moindre que s'ils les distribuaient gratuitement. L'incitation
financiére a peut-étre amené les travailleurs a anticiper une pénalité
sociale.®

Les incitations financiéres doivent donc étre utilisées avec précaution.
Elles peuvent étre les plus efficaces lorsque I'objectif est d'augmenter
la quantité de performance, plutét que la qualité.®® Elles peuvent

étre moins appropriées lorsque I'on se soucie des effets a long terme,
lorsqu’elles sont percues comme contraignantes ou restrictives, lorsque
les gens tiennent a étre vus comme agissant « pour les bonnes raisons
», ou lorsque des normes de coopération existent déja.®*
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3. Rendre social

Les humains sont des étres sociaux. Nous sommes fortement
influencés par ce que font et disent les personnes qui nous entourent
- ainsi que par ce que I'on nous dit qu’elles font et disent.?> Nous
payons un supplément pour des produits ou services qui ont été
recommandés par d'autres personnes, ce qui explique le succés des
systémes d'évaluation en ligne.2¢ Et nous voulons rendre les services
qui nous ont été rendus - méme si cela signifie « transmettre » une
bonne action.

Ces influences sociales peuvent passer inapercues. Pour les intégrer,
nous devrions :

B Montrer que la majorité des gens adoptent le comportement
souhaité

B Reconnaditre le pouvoir des réseaux sociaux

m Créer un sentiment de réciprocité

3.1 Montrer que la majorité des gens adoptent le
comportement souhaité

Les normes sociales sont les valeurs, actions et attentes d'une société
ou d'un groupe. Elles servent de guides, souvent implicites, sur les
comportements appropriés ou acceptables.?’

Les normes « descriptives » sont un type de norme sociale qui
communique ce que font la plupart des autres personnes. Nous les
déduisons souvent par l'observation. Par exemple, voir des panneaux
solaires installés sur une maison similaire a la vétre augmente la
probabilité que vous en installiez également - et des panneaux plus
visibles ont un effet encore plus fort sur le comportement.®® Lorsque
des enfants ont recu des bracelets colorés pour montrer qu'ils avaient
complété un programme de vaccination, ce signal social a augmenté
les taux de vaccination de 9 points de pourcentage en Sierra Leone.?®®

Cependant, informer simplement les gens des normes descriptives
peut modifier des comportements tels que le recyclage, l'efficacité
énergétique et hydrique, et réduire les déchets. Par exemple, une
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série d'essais menés par la société énergétique OPower a montré que
comparer la consommation d'énergie d'un ménage a celle d'un voisin
efficace pouvait réduire la consommation d'énergie globale de 2 %
a4 %.° Ces résultats ont été reproduits dans des endroits comme

la Moldavie et Dubdi.® Les normes sociales descriptives peuvent
également influencer les professionnels et les organisations, comme le
montre I'exemple de la prescription d'antibiotiques (voir encadré 3.1).

Encadré 3.1: Normes sociales pour réduire la
prescription inutile d'antibiotiques

La croissance de la résistance aux antimicrobiens est 'un des
grands défis sanitaires de notre époque. En 2021, 4,7 millions
de déceés étaient associés a la résistance bactérienne aux
antibiotiques - un chiffre supérieur a celui du paludisme ou
du SIDA. Ce chiffre pourrait presque doubler d'ici 2050.°? L'une
des principales causes de cette résistance est l'utilisation
d'antibiotiques lorsgu'ils ne sont pas nécessaires. Cela est
particulierement vrai dans les soins primaires, qui représentent
le plus grand volume de prescriptions d'antibiotiques, et

ou certains professionnels prescrivent beaucoup plus que
d'autres.

Le BIT a mené un essai controlé randomisé avec Public Health
England et le Médecin-chef d'Angleterre pour tester si les
médecins de soins primaires réduisaient leurs prescriptions
lorsqu'ils étaient informés qu'ils prescrivaient plus que leurs
pairs. Les cabinets ayant recu la notification suivante : « La
grande majorité (80 %) prescrivent moins d'antibiotiques
par habitant que vous », ont réduit leur taux de prescription
d'antibiotiques de 3,3 % par rapport a ceux qui n'‘avaient

pas recu de courrier. Cette lettre a permis d'éviter 73 406
prescriptions d'antibiotiques en Angleterre, pour un colt de 6
pence par prescription économisée.
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Graphique 4 : Prescriptions d'antibiotiques pour 1 000 habitants,
par groupe
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Ces résultats ont été reproduits en Australie et en Nouvelle-Zélande. En
Nouvelle-Zélande, la lettre incluait également des informations sur la
pratique du médecin.

taux de prescription pour les patients Mdori et Pacifiques,”® qui sont
souvent sous-prescrits en antibiotiques. Cet essai a a révélé une
réduction globale de 9,2 % des prescriptions d'antibiotiques, mais
n'a pas entrainé de réduction chez les médecins qui prescrivaient
trop peu d'antibiotiques pour les patients Maori et Pacifiques. Il y a
une acceptation croissante que les retours sur les normes sociales
sont un élément utile des programmes nationaux de gestion des
antimicrobiens.

Une autre approche consiste a informer les gens sur les normes
sociales « injonctives ». Elles concernent ce que la plupart des autres
personnes pensent des comportements : ce qu'elles approuvent ou
désapprouvent, et ce qui devrait étre fait. Ces normes concernent ce
que la plupart des autres personnes pensent des comportements : ce
qu'elles approuvent ou désapprouvent, et ce qui devrait étre fait. Les
normes injonctives peuvent étre particulierement efficaces lorsqu'il
existe des idées fausses sur ce que les autres pensent réellement (une
situation appelée « ignorance pluraliste »).
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Par exemple, le BIT a constaté que les employés masculins de banque
pensaient que leurs collegues masculins étaient moins favorables

a l'idée des hommes prenant un congé parental partagé qu'ils ne
I'étaient réellement. Corriger ces idées fausses a augmenté l'intention
des employés de travailler de maniére flexible pour assumer des
responsabilités parentales.”® De méme, les jeunes hommes mariés

en Arabie Saoudite sous-estimaient le soutien largement répandu
parmi leurs pairs en faveur du travail des femmes en dehors du foyer.
Les épouses des hommes ayant recu cette information étaient plus
susceptibles d'avoir postulé et passé un entretien pour un emploi dans
les mois suivants.?

Il existe certaines preuves que les messages de normes injonctives
peuvent étre moins puissants que les normes descriptives.®® Une
raison est que les destinataires savent que les gens ne mettent pas
toujours en pratique ce qu'ils préchent. Mais il est peut-étre plus

juste de considérer les normes injonctives et descriptives comme
interdépendantes.”” Par exemple, les effets des essais OPower
semblaient dépendre des croyances des individus sur ce que les autres
dans leur communauté pensent de I'environnement.”® Plusieurs études
montrent que l'impact le plus fort peut provenir d'une combinaison
des deux approches : a la fois ce que les gens font et ce qui est
socialement approuvé.®®

Mais que se passe-t-il si si la majorité des personnes n'adoptent pas le
comportement souhaité ? Deux choses deviennent pertinentes.

La premiére concerne les attentes préalables des gens. Si les gens
réalisent que davantage de personnes paient leurs impots a temps
qu'ils ne le pensaient, cela peut changer le comportement -- méme si
ce comportement reste minoritaire.’®

Une autre approche repose sur les normes « dynamiques » ou « en
évolution », qui mettent en évidence une adoption croissante d'un
comportement, méme s'il demeure minoritaire pour l'instant. La
plupart des études menées sur ce sujet portent sur des comportements
durables, tels que la réduction de la consommation de viande ou
I'’économie d'eau, et semblent efficaces parce que les individus
percoivent ces comportements comme susceptibles de devenir
majoritaires a I'avenir.”” Toutefois, certaines recherches n'ont observé
aucun effet, ce qui laisse la question en suspens.'®

Les normes sociales ne sont pas une panacée. || manque encore des
preuves sur la durée de leurs effets -- bien que nous sachions qu'ils
peuvent durer longtemps.'® Au cours de la derniere décennie, nous
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avons beaucoup appris sur les facteurs qui déterminent leur efficacité,
et quand étre prudent dans leur utilisation.

Effets contraires. Les personnes qui font « pire » que la moyenne
peuvent rapprocher leur comportement de la norme. Mais il se peut
également que des personnes qui font « mieux » fassent de méme :
celles qui consomment moins d'électricité que la moyenne pourraient
se sentir autorisées & consommer davantage.104 Certaines études ont
constaté que ces effets pervers limités en comparant les individus aux

« meilleurs performeurs » plutét qu'a la moyenne.105 Toutefois, d'autres
recherches indiquent que cette comparaison peut décourager certaines
personnes ou donner |'impression que le groupe de référence est trop
éloigné d'eux.’°®

Groupes de référénce. En se fondant sur le point précédent, les normes
sociales sont plus efficaces si le destinataire ressent une connexion
avec le groupe avec lequel il est comparé. Par exemple, le retour
d'information sur la consommation d'énergie provenant des compteurs
intelligents a eu un impact plus important sur les résidents qui
s'identifiaient davantage aux autres foyers de leur quartier.”” L'inverse
est vrai. Si la comparaison se fait avec un groupe que le destinataire
n'aime pas ou rejette, alors le message peut rendre le comportement
cible moins probable.™®

Mettre en avant la norme indésirable. Les décideurs devraient se méfier
de renforcer involontairement une norme sociale négative en soulignant
la prévalence d'un comportement indésirable. Dans leur volonté

bien intentionnée de mettre en lumiére des questions importantes,

les décideurs peuvent parfois indiquer que le « comportement
problématique » est répandu. Cela envoie aux individus que, méme si un
comportement est désapprouvé ou mal vu, de nombreuses personnes
I'adoptent malgré tout. Cela peut alors conduire & une augmentation

du comportement problématique.’® Par exemple, si quelgu'un croit

que d'autres portent des armes illégalement, il pourrait décider d'en
acquérir une pour se défendre. De méme, si une personne pense que le
vol a I'étalage est répandu, elle pourrait étre tentée d'en profiter avant
un éventuel renforcement des contréles. Robert Cialdini, professeur de
psychologie et de marketing a I'Arizona State University, qualifie ce
phénomene de « grande erreur » commise par les autorités en matiére
de communication involontaire.

Activités pour le « bien commun ». S'il est important d'éviter de
signaler que la majorité adopte un comportement indésirable, cela
ne signifie pas pour autant qu'il faut systématiquement s'abstenir
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de souligner que peu de personnes font ce qui est juste. Certains
comportements volontaires, qui contribuent au bien commun - comme
le don de sang —, peuvent entrainer un effet inverse a celui recherché.®
Par exemple, si I'on met en avant le fait que la plupart des gens ont
déja donné leur sang, certains pourraient en conclure qu'il n'est pas
nécessaire de le faire eux-mémes, comptant sur la contribution des
autres. A l'inverse, Wikipedia a constaté que ses dons augmentent
lorsqu’elle insiste sur le faible nombre de donateurs. Cela pourrait
s'expliquer par le fait que cette information donne l'impression que

la ressource commune est menacée, incitant ainsi davantage de
personnes a contribuer.'

3.2 Reconnaditre le pouvoir des réseaux

Les comportements se diffusent entre individus ou organisations
intégrés dans des réseaux de relations. Ce phénomene va au-deld
d'un modele d'influence simple, ou une entité - comme un programme
gouvernemental - cible directement un individu. En réalité, différents
acteurs influencent constamment les autres et sont eux-mémes
influencés en retour. L'enjeu clé est donc de comprendre comment
cette transmission se produit.

L'une des voies de propagation est la proximité géographique. Par
exemple, une étude américaine a révélé que lorsqu'une personne
recevait une visite d domicile l'incitant & voter, elle était 10 % plus
susceptible de le faire. Ce résultat illustre la puissance de l'influence.
Ce résultat illustre la puissance de l'influence.

Cependant, I'impact ne s'arréte pas la : les membres de la famille et
colocataires vivant sous le méme toit, mais n'ayant pas directement
répondu a la porte, étaient eux aussi environ 6 % plus enclins

a voter. Cela démontre l'importance des réseaux sociaux : une

part significative de '« influence » s'est transmise par le biais des
interactions sociales.™

L'effet s'observe également chez les voisins. Une étude en Autriche a
révélé que I'envoi d'avertissements aux personnes n'‘ayant pas payé
leur redevance télévisuelle augmentait leur taux de mise en conformité.
Mais elle a aussi montré que les ménages n'ayant pas regu ces
courriers étaient plus enclins & régulariser leur situation si leurs voisins
proches avaient recu une lettre — sans doute parce gu'ils en avaient
entendu parler par eux. Ces effets de réseau sont cruciaux : I'impact
global du bouche-a-oreille entre voisins était équivalent a celui des
courriers eux-mémes 1"
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Peut-on accroitre ces effets de transmission plutoét que de simplement
compter sur leur apparition spontanée ? Des expériences récentes
montrent que c'est possible. Par exemple, une étude a révélé
qu'encourager un petit groupe d'éléves a adopter une position

contre le harcelement scolaire réduisait les conflits de 30 % dans
I'établissement. L'effet était encore plus marqué lorsque le groupe
comprenait un plus grand nombre d'éléves ayant une forte influence
sociale au sein du réseau scolaire.™

De tels résultats suscitent un intérét croissant pour la maniére dont
on peut « initier » la diffusion de comportements positifs en ciblant
des individus ou des petits groupes dans un réseau. Toutefois, un défi
majeur réside dans l'identification des personnes les plus influentes,
ce qui nécessite souvent un processus lent et colteux de cartographie
compléte du réseau.™ La bonne nouvelle est que des approches de
sélection plus simples et moins onéreuses émergent. Par exemple,
cibler des paires d'amis ou les amis de personnes sélectionnées
aléatoirement s'avére étre une stratégie efficace pour maximiser la
diffusion des comportements souhaités. (voir Encadré 3.2)."

Encadré 3.2 : Réseaux sociaux pour améliorer
I'efficacité des interventions de santé au Honduras

Une étude a examiné comment les connexions sociales
pouvaient étre utilisées pour augmenter ['utilisation de
multivitamines dans des villages du Honduras. Les villages
ont été répartis aléatoirement selon trois stratégies
d'identification des personnes a cibler : sélection aléatoire
de villageois, sélection des villageois ayant le plus de liens
sociaux (cartographiés au préalable), sélection des amis
désignés par des villageois choisis au hasard. Le troisieme
groupe, basé sur les « amis désignés », s'‘appuyait sur le
paradoxe de I'amitié en sciences des réseaux, qui suggere
que les amis d'un individu donné occupent généralement une
position plus centrale dans un réseau social que l'individu
lui-méme. Les villageois ont également recu des tickets
échangeables contre des multivitamines, qu'ils pouvaient
transmettre a leurs contacts.

’
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Dans les villages ciblant les amis désignés, 74,3 % des tickets
ont été échangés, contre 66,2 % dans les villages ciblant

des individus choisis au hasard, et 61,0 % dans ceux ou

les personnes les plus connectées avaient été ciblées. Ces
résultats montrent que tirer parti des réseaux sociaux, en
identifiant des relais d'influence efficaces, peut améliorer la
diffusion des comportements bénéfiques pour la santé '

Une étude plus récente menée dans la méme région aupres
de 24 072 personnes réparties dans 176 villages a examiné
comment favoriser 'adoption de comportements bénéfiques
pour la santé des méres et des enfants. Deux ans plus tard, les
résultats ont confirmé que I'approche basée sur la désignation
d'amis était plus efficace que le ciblage aléatoire pour diffuser
ces comportements."™® Une approche similaire s'est également
révélée efficace pour augmenter les taux de vaccination a
Haryana, en Inde.™

Graphique 5 : Effet des différentes stratégies de ciblage sur la
diffusion de l'utilisation des multivitamines
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Un domaine en évolution et encore débattu. D'une maniéere générale, il
semble clair qu'il est essentiel de prendre en compte le type de réseau
et le type de comportement qui se propage. Les réseaux plus complexes
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sont plus susceptibles d'entrainer des changements non linéaires.'?°

Par exemple, lorsqu'un seuil critique est atteint, un comportement

peut soudainement se diffuser de maniére rapide et généralisée.™”
Cependant, la maniére d'identifier et d'exploiter ces points de bascule
reste encore peu maitrisée. Une contagion simple se produit lorsqu'un
comportement peut étre adopté apres un seul contact, comme la
transmission d'un virus ou I'exposition a une idée. Une contagion
complexe nécessite plusieurs expositions et des encouragements répétés
de différentes sources avant qu'une adoption ait lieu.”? Les gens doivent
étre incités a plusieurs reprises par les personnes de leur réseau.”

Dans ce cadre, les nouveaux comportements ont plus de chances d'étre
des contagions complexes — ce que les décideurs politiques ne prennent
pas toujours en compte. Un simple message d'un influenceur peut ne
pas suffire si les individus ne sont exposés qu'une seule fois. La deuxiéme
étude menée au Honduras confirme cette idée : elle montre que les
comportements les plus faciles & adopter se propageaient davantage
aux personnes n‘ayant pas recu directement l'intervention. En revanche,
la diffusion des connaissances était plus aisée que celle des pratiques.

Les réseaux permettent également I'émergence et la domination de
comportements complétement nouveaux.” Cela differe profondément
de I'approche consistant a « utiliser » un réseau pour diffuser un
comportement spécifique préalablement défini. Les systéemes complexes
remettent en question les idées implicites de contrdle : il se peut que l'on
doive réagir ad des tendances qui émergent rapidement et de maniére
inattendue. Comprendre comment ces dynamiques se produisent
devient alors essentiel.

Piege comportemental 2 : Supposer quelles interventions
fonctionneront

Comme le montre le cadre EAST, certains principes comportementaux
ont tendance a se vérifier fréquemment. Cependant, le comportement
humain est complexe et fortement influencé par le contexte. Par
conséquent, il est impossible d'étre totalement certain qu'une
intervention donnée fonctionnera — méme si de solides arguments
plaident en sa faveur.

Une méga-étude récente a testé |'effet de 54 programmes numériques
différents, chacun d'une durée de quatre semaines, visant a encourager
I'exercice physique.”® 45 % des interventions ont significativement
augmenté le nombre hebdomadaire de visites a la salle de sport, avec
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une hausse de 9 % a 27 % pendant la période d'essai. Seules 8 % des
interventions ont entrainé des changements durables apres la fin du
programme.

L'étude a également recueilli des prédictions sur l'efficacité de trois
interventions aupres de divers groupes :

un échantillon de la population générale, un échantillon de professeurs
issus des 50 meilleures écoles de santé publique, et un échantillon de
praticiens spécialisés en sciences comportementales appliquées.
Aucun groupe n'a su anticiper correctement quelles interventions
seraient les plus efficaces, et tous avaient une tendance générale

a surestimer l'impact des interventions. Ce résultat montrent gu'il

est essentiel de prototyper et tester les interventions avant de les
généraliser. lIs soulignent aussi l'intérét de collecter des prédictions,
afin de mieux comprendre quels résultats sont réellement inattendus et
ajuster les approches en conséquence.

3.3 Créer un sentiment de réciprocité

La réciprocité est une force puissante. Nous sommes plus enclins &
aider une personne qui nous a déja rendu service, un phénomeéne
connu sous le nom de réciprocité directe. Mais la réciprocité peut
aussi étre indirecte : nous sommes plus enclins a aider ceux qui ont
aidé d'autres personnes, méme sans en avoir bénéficié nous-mémes,
ou a aider plus largement apres avoir été aidés. Ces dynamiques de
réciprocité peuvent étre exploitées pour obtenir de meilleurs résultats.

Un exemple simple mais révélatrice en Australie. Un exemple concret
de réciprocité indirecte provient d'une étude menée en Australie, dans
un parking commercial ou les voitures devaient sortir d'une des huit
allées pour rejoindre une seule route de sortie.

Les expérimentateurs ont placé une voiture & la derniére rangée,
attendant de s'engager sur la route principale. lls ont constaté que
seulement 15 % des conducteurs arrivant sur cette route s'arrétaient
pour la laisser passer.

Dans certains cas, un autre expérimentateur conduisait une voiture le
long de la route de sortie, dépassant les rangées de stationnement.
Ce conducteur s'arrétait délibérément pour laisser passer des voitures
en attente d'entrer sur la route. L'expérience a montré que 32 % des
conducteurs ayant bénéficié de la courtoisie des chercheurs se sont
ensuite arrétés pour laisser passer la voiture en attente & la derniére
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rangée du parking. Autrement dit, recevoir de |'aide les a rendus plus
enclins a aider un inconnu dans la méme situation.’” lls ont appliqué le
principe du « pay it forward » (rendre la pareille & d'autres).

La réciprocité indirecte a des implications profondes - elle favorise
une coopération spontanée et auto-organisée, ce qui améliore le
fonctionnement des sociétés et réduit les tensions entre groupes.™
Ainsi, une stratégie efficace consiste a mettre en place des structures
qui encouragent et soutiennent cette dynamique :

B Le systéme japonais Fureai Kippu repose sur la réciprocité : une
personne qui passe une heure a aider un senior peut « épargner
» cette heure pour obtenir une aide équivalente plus tard ou la
transférer a quelgqu'un d'autre.™®

B La réciprocité indirecte est a la base des réseaux de soutien et
de solidarité. Par exemple, les migrants dans |'Afrique du Sud
post-apartheid ainsi que les communautés andines pendant
la pandémie de Covid-19 ont mis en place de vastes réseaux
d'entraide basés sur la réciprocité.'?

B Un essai du BIT a révélé que souligner la réciprocité indirecte
liée au don d'organes était efficace. Une étude menée sur un
million de personnes a montré que le message le plus convaincant
pour inciter & s'inscrire au registre des donneurs d'organes au
Royaume-Uni était : « Si vous aviez besoin d'une greffe d'organe,
en accepteriez-vous une ? Si oui, aidez les autres. » Ce message a
permis 529 000 nouvelles inscriptions entre 2013 et 2017.%°

Evoquer la réciprocité directe peut étre efficace pour inciter les gens a
accepter une offre. Par exemple :

B Dans l'essai du BIT sur un événement de recrutement mentionné
plus tot, inclure le nom de |'expéditeur a augmenté le taux de
participation. Ajouter un message de réciprocité — « Je vous ai
réservé une place. Bonne chance ! » — a encore augmenté la
participation de dix points de pourcentage™

m Dans un méga-étude portant sur l'efficacité des messages visant a
augmenter I'adoption du vaccin contre la grippe, les messages les
plus efficaces étaient ceux qui indiquaient qu‘'un vaccin avait été «
réservé pour vous »."?

’
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B Un essai du BIT a cherché a augmenter le nombre de demandes
a un programme de soutien aux petites entreprises. L'autorité
fiscale britannique a envoyé quatre types d'e-mails pour informer
les entreprises concernées. Le message le plus efficace soulignait
que l'entreprise avait été « choisie » pour recevoir ces informations,
car elle était probablement éligible. Résultat : 9 000 candidatures
supplémentaires ont été déposées.”

Un type particulierement pertinent d'incitation a la réciprocité est la «
transparence opérationnelle ». Cela signifie qu'une organisation doit
montrer le travail qu'elle effectue au nom d'un utilisateur ou d'un client.
Lorsque les gens prennent conscience des efforts fournis, ils ressentent
moins de frustration et ont une satisfaction et une confiance accrues.™

Prenons |I'exemple des municipalités, responsables de I'entretien des
routes et de la propreté urbaine. Dans certaines villes, les habitants
peuvent signaler des taches a accomplir (comme des réparations
routiéres). A Boston, lorsque les habitants recevaient des photos
montrant que la ville traitait leurs demandes, ils en soumettaient 60
% de plus que ceux qui ne recevaient pas ces images. Ce changement
était motivé par une confiance accrue envers la municipalité, qui
semblait faire un effort.” Il existe de nombreux exemples dans le
secteur privé, comme les distributeurs automatiques de billets (DAB)
qui montrent l'argent en train d'étre compté ou encore les sacs de
pommes de terre placés en évidence a |I'entrée d'un restaurant pour
prouver que les frites sont préparées avec des ingrédients frais.™®

Une approche simple mais sous-utilisée consiste a tenir les
personnes informées de |I'avancement de leur demande au sein
d'une organisation. Cela peut étre particulierement efficace pour

les processus du secteur public, qui peuvent étre longs et ou les
usagers risquent d'abandonner en cours de route. Par exemple, dans
une expérimentation menée aupres de personnes en attente de
soins en santé mentale, le BIT a constaté que I'envoi d'un message
texte indiquant : « Nous travaillons a vous obtenir un rendez-

vous prochainement » augmentait de 3,5 % la probabilité que ces
personnes aillent au bout de leur traitement.™
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Encadré 3.3 : Transparence opérationnelle pour
réduire 'abandon des poursuites par les victimes
dans les procédures pénales

En 2019, une femme sur quatre au Chili a été victime de
violences conjugales (IPV). Parmi celles qui ont déposé

une plainte, un tiers a abandonné la procédure avant son
aboutissement. Le Programme des Nations Unies pour le
développement (PNUD) Chili et le Parquet de Santiago ont
collaboré avec le BIT pour tester si un accompagnement léger
des victimes pouvait réduire ce taux d'abandon.

Les femmes ayant porté plainte ont suivi soit la procédure
standard, soit une intervention incluant un appel et/ou un
message a quatre moments clés du processus : aprés le dépot
de la plainte ; avant chaque audience ; avant le procés ; aprés
le verdict. Les messages visaient a clarifier la procédure et &
encourager les victimes a poursuivre leur démarche.

L'évaluation a montré que ces appels et messages ont
réduit le taux d'abandon des victimes d'environ 12 points de
pourcentage, soit 30 %.

Non seulement davantage de femmes ont poursuivi leur
procédure, mais le Parquet a également engagé des
poursuites dans 16 % de cas supplémentaires au sein du
groupe ayant bénéficié de l'intervention, et la proportion de
dossiers provisoirement classés a diminué de 43 %."8
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Graphique 6 : Taux d'abandon des poursuites pénales pour les
victimes de violences conjugales
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4. Agir au bon moment

Nous réagissons différemment aux incitations en fonction du moment
ou elles surviennent. Par exemple, nous sommes plus enclins a modifier
nos habitudes lors d'une transition de vie — aprés un déménagement,
un mariage, la naissance d'un enfant ou la perte d'un étre cher.™

De plus, nos décisions, pensées et comportements sont souvent
influencés par les idées, objets et personnes que nous coétoyons a un
moment donné. Par exemple, |'évaluation que les individus font de leur
satisfaction de vie est significativement affectée par le fait d'avoir été
interrogés juste avant sur leur état de santé.'°

Le timing est un aspect souvent négligé dans le processus de prise de
décision. Bien que I'on sache intuitivement que le moment joue un réle
important, il est rarement considéré comme un élément crucial dans la
conception des politiques et des produits. Nous pensons qu'il devrait
I'étre. Les politiques seront plus efficaces si elles :

m Choisissent le bon moment
B Prennent en compte les colts et bénéfices immédiats

m Aident les individus a planifier leurs réactions face aux événements

4.1 Choisir le bon moment

Le timing est essentiel. Une méme offre peut produire des effets trés
différents selon le moment ou elle est proposée. L'explication donnée
par les sciences comportementales est que nos actions sont largement
influencées par le contexte — que nous en soyons conscients ou non.
Ici, nous examinons I'impact de la période immédiatement précédant
une action, du moment de la journée, du jour de la semaine et de la
période de vie d'une personne.

De nombreuses interventions reposent sur des rappels envoyés

au moment de la prise de décision. Des incitations opportunes
peuvent garantir qu'un certain choix ou objectif soit mis en avant au
moment ou les individus agissent ou décident d'agir. Par exemple, le
Behavioural Insights Team (BIT) a intégré des rappels pour encourager
les employeurs a inclure des options de travail flexible lors de la
publication de leurs offres d'emploi sur la plateforme Indeed. Ces
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rappels ont entrainé une augmentation de 20 % du nombre d'offres
mentionnant le travail flexible. — et ces emplois ont attiré jusqu'a 30 %
de candidats en plus.™

Graphique 7 : Effet des rappels opportuns sur la probabilité d'inclure des
options de trauvail flexible dans les offres d'emploi
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Dans certains cas, il est possible de mesurer I'atténuation de I'efficacité
d'un rappel en fonction du délai entre le rappel et I'action attendue.
Par exemple, une étude a montré que demander aux conducteurs de
mettre leur ceinture de sécurité était efficace uniquement si le rappel
était donné juste avant de conduire. En revanche, le méme rappel
donné cing minutes avant n'avait aucun effet.™?
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Encadré 4.1: Encourager I'honnéteté en demandant
aux gens de signer « en haut » du formulaire

Dans la premiere édition de ce rapport (2014), une expérience
a grande échelle a démontré que placer une case de signature
au début d'un formulaire pouvait significativement augmenter
la déclaration honnéte en matiére d'assurance automobile.
Cependant, cette étude n'a pas pu étre reproduite et a

depuis été rétractée aprés la découverte de manipulations de
données.?

Plus largement, cet incident souligne l'importance des études
de réplication pour garantir la solidité des recommandations.

Il met également en évidence la nécessité de poursuivre les
tests. L'un des éléments déclencheurs ayant conduit & une
réévaluation formelle de cette étude provient du BIT. Lorsque
nous avons appliqué cette méthode & nos propres études en
conditions réelles et dans des contextes similaires, nous n'avons
pas obtenu de résultats comparables.™4

Nous considérons maintenant que changer 'emplacement
d'une signature n'est pas un moyen fiable d'‘augmenter
I'nonnéteté. Cela concorde avec les preuves selon lesquelles

« 'amorcage » indirect n'a qu'un effet faible ou transitoire
Cependant, cette conclusion ne signifie pas que les rappels a
I'nonnéteté ne fonctionnent jamais. Une méga-étude récente

a testé 20 rappels différents visant a encourager I'honnéteté.
Elle a révélé que la moitié d'entre eux étaient efficaces, certains
ayant un impact significatif. Cela suggére que le contenu précis
du message joue un réle crucial dans son efficacité.”®

On peut également observer |'effet du temps non seulement a

I'échelle de moments précis, mais aussi sur plusieurs heures. Par
exemple, le respect des régles d'hygiéne chez les professionnels de
santé, notamment le lavage des mains, diminue d'environ 8,7 points

de pourcentage entre le début et la fin d'un quart de travail de 12
heures. Cette baisse de conformité est accentuée par une charge de
travail plus intense, tandis que des pauses plus longues entre les quarts
améliorent le respect des regles d'hygiene.¢ Parfois, ces variations
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sont également liées a I'neure de la journée. Une analyse de contenua
montré que les analystes financiers avaient tendance a adopter un
ton plus négatif lors des conférences téléphoniques en fin de journée.
Ces schémas comportementaux ne se limitent pas a une journée, mais
peuvent également s'étendre sur une semaine entiere.*’

Ces tendances ne se limitent pas a I'échelle d'une journée, elles
peuvent également s'observer sur une semaine entiére. Par exemple,

la probabilité qu'une personne manque un rendez-vous médical est

la plus élevée le lundi, et diminue progressivement au cours de la
semaine.®® Une étude suggére que la tolérance au risque suit un cycle
hebdomadaire : les gens sont généralement plus enclins & prendre des
risques le vendredi et le week-end, tandis que leur propension au risque
diminue entre le lundi et le jeudi.”*

Ces observations impliquent que nous pouvons analyser comment

le facteur temporel influence les comportements et planifier des
interventions aux moments ou elles auront le plus d'impact. Par
exemple, une étude a exploité les tendances hebdomadaires

des absences aux rendez-vous médicaux pour reprogrammer les
consultations plus tard dans la semaine, ce qui a permis de réduire le
taux global d'absentéisme de dix points de pourcentage.”®

De méme, une campagne de don de sang au Danemark a testé I'effet
du moment d'envoi des messages de rappel et a constaté que ceux
envoyés en soirée augmentaient les dons de 6,5 %."' Les techniques de
data science pourraient étre utilisées pour identifier ces schémas de
maniére plus précise et fiable.

Ces connaissances permettent aussi d'explorer des solutions innovantes
a divers défis. Par exemple, un test de dépistage du diabéte nécessite
que la personne soit d jeun au préalable, ce qui constitue un obstacle
pratique, tant pour les individus que pour 'organisation de campagnes
de dépistage a grande échelle. Pour surmonter ce probléme, une
équipe de la Hamad Medical Corporation et de l'initiative Action on
Diabetes a mis en place des stations de dépistage dans la Grande
Mosquée du Qatar pendant les heures de jeline du Ramadan, période
ou les adultes musulmans sont déja a jeun.™

Enfin, il est essentiel de prendre en compte les moments de transition
dans nos vies, car ils perturbent nos habitudes et ouvrent la voie & de
nouveaux comportements. Ces moments de changement peuvent étre
percus comme une « nouvelle opportunité » (fresh start), rendant les
individus plus enclins a modifier leurs habitudes et comportements.
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Cela peut inclure la naissance d'un enfant, le début de la scolarité,

un déménagement ou encore un deuil. Par exemple, le Behavioural
Insights Team (BIT) a mené une étude aux Etats-Unis pour inciter les
habitants de Portland, dans I'Oregon, a s'inscrire & un service de vélos
en libre-service. Des cartes postales ont été envoyées a deux groupes
: des personnes ayant récemment déménagé au sein de la ville, et
des personnes n'‘ayant pas déménagé mais vivant pres d'une nouvelle
station de vélos. Les résultats ont montré que les nouveaux résidents
étaient presque quatre fois plus susceptibles de s'inscrire.”

Ces périodes de transition sont souvent accompagnées d'un besoin
accru de services publics et privés, offrant ainsi des opportunités

pour encourager ou freiner certains comportements. Par exemple,

les compagnies de services publics pourraient encourager des
comportements d'économie d'énergie lorsque les gens déménagent,

ou une organisation & but non lucratif pourrait aider a s'assurer qu'une
personne dgée récemment endeuillée ne devienne pas socialement
isolée. Ces « moments de vie » méritent donc une attention particuliére.

Cependant, un fresh start ne nécessite pas toujours un changement
majeur — il peut survenir dés lors qu'une personne percoit une différence
significative dans sa vie. Les individus ont tendance a étre plus motivés
a adopter des changements positifs aprés des occasions spéciales ou
des repéres calendaires, tels qu'un anniversaire, le début d'une nouvelle
année, d'un mois ou méme d'une semaine.154 Une étude menée en
Afrique du Sud a révélé que l'envoi de messages aux patients autour

de deux fétes nationales — la Journée de la Jeunesse et la Journée
Mandela - avait permis d'augmenter la fréquentation des cliniques de
traitement antirétroviral.™

Une étude visait & encourager davantage d'employés d augmenter
leurs cotisations d'épargne-retraite dans un avenir proche. lls ont
testé un cadrage de type « nouveau départ » pour cette date future
— en l'associant a I'anniversaire de I'employé ou au premier jour du
printemps — par rapport & une simple mention du nombre de mois
avant I'entrée en vigueur du changement. Le cadrage du « nouveau
départ » a augmenté I'adhésion a l'opportunité d'épargne différée de
2,6 % a 3,9 % des employés.™®
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4.2 Prendre en compte les colits et bénéfices
immédiats

Nous avons tendance a étre plus motivés par des colts et des
bénéfices qui ont un impact immédiat plutdt que différé. Cette priorité
accordée au court terme s'explique par le fait que le présent est
tangible, tandis que 'avenir semble plus abstrait et hypothétique.™
Lors de l'achat d'une voiture, nous nous concentrons souvent sur

les colts initiaux et négligeons les colts d'exploitation du véhicule.

Se focaliser sur le présent n'est pas toujours un « biais », mais cela
peut nous faire perdre au final, car nous négligeons des colts ou des
bénéfices qui se manifesteront plus tard.™®

Malheureusement, certains des problemes les plus complexes de la
société impliquent des colts immédiats et des bénéfices a long terme
— ou inversement. Des exemples incluent :

m 'épargne pour la retraite (colts immédiats, bénéfices a long terme)

B |la consommation excessive d'aliments malsains mais savoureux
(bénéfices immeédiats, colts a long terme)

B les actions visant a réduire les émissions de carbone (colts
immeédiats, bénéfices a long terme).

Le dernier point est peut-étre le plus grave et le plus urgent. Des
technologies telles que les pompes a chaleur peuvent étre jusqu'a
trois fois plus efficaces que les chaudiéres classiques, mais leurs codts
initiaux élevés représentent un obstacle majeur — sans compter les
difficultés supplémentaires & trouver quelqu'un disposé a les installer.

Etant donné que le présent influence fortement nos choix, les décideurs
politiques devraient y accorder davantage d'attention. L'effet
immédiat du comportement sera-t-il percu comme un profit ou une
perte ? Peut-on utiliser des ressources pour introduire une incitation
immédiate, méme minime, car elle aura un impact disproportionné ?
De méme, peut-on introduire un colt immédiat, méme symbolique,
pour mieux refléter des colts et problemes & long terme ?

Une option consiste a rendre les colts a long terme plus visibles dans
le moment présent. L'une des approches pour y parvenir est d'inciter
les gens a imaginer leur avenir — afin de rendre le futur plus « réel ».
Une étude menée en Turquie a montré que demander aux écoliers
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de se projeter dans leur avenir les incitait & prendre des décisions

plus réfléchies, un effet qui a perduré pendant trois ans.™ Au Kenya,
une intervention demandant aux participants de visualiser les
conséquences futures a augmenté la chloration de I'eau de 5 points de
pourcentage.’®®

Une autre approche a consisté a introduire un rappel sur I'avenir

au moment de la prise de décision. Mettre en évidence le colt
énergétique a vie des appareils électroménagers au moment de
I'achat peut inciter les consommateurs & choisir des options plus
efficaces.” Dans un essai mené avec le détaillant John Lewis, le BIT
a constaté un effet faible mais significatif sur I'achat des appareils
les moins énergivores.’? Cependant, les effets semblent varier selon
le type de produit et d'étiquette : certaines études n'ont trouvé aucun
effet, notamment pour les colts de carburant des voitures sur toute
leur durée de vie.'®

Une option plus robuste pourrait étre de modifier le calendrier

des colts et bénéfices, plutdét que de simplement les présenter
différemment. Le programme « Save More Tomorrow » (qurgner plus
demain) exploite cette idée pour augmenter I'épargne. Développé
par Richard Thaler et Shlomo Benartzi, il encourage les individus

a augmenter leurs cotisations de retraite a une date future, plutot
qu'immédiatement. Les colts immédiats, principal frein a I'épargne,
sont ainsi différés et donc moins douloureux (voir Encadré 4.2). D'un
point de vue « nouveau départ », il est intéressant de noter que la
plupart des gens choisissent janvier pour commencer a épargner.

Le « temptation bundling » (groupement de tentations) a été proposé
comme un moyen d'associer une gratification a court terme a une
récompense a long terme. Cela consiste & combiner une récompense
immédiate avec une tache moins plaisante, mais bénéfique a long
terme. Vous ne pouvez accéder au plaisir que si vous effectuez la
tache difficile en méme temps. Par exemple, une étude a mis en place
une situation ou les participants ne pouvaient écouter un livre audio

« addictif » que lorsqu'ils étaient a la salle de sport. Cette approche a
augmenté la probabilité d'une visite hebdomadaire & la salle de sport
de 10 % a 14 %, et le nombre moyen de visites hebdomadaires de 10
% & 12 %, par rapport au simple accés au livre audio. Ces effets ont
perduré jusqu'a 17 semaines aprés une période d'intervention de quatre
semaines.’*
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Encadré 4.2 : Pourquoi demander aux gens d'«
épargner plus demain » est plus efficace que leur
demander d'« épargner plus aujourd'hui »

Le programme « Save More Tomorrow » (Epargner plus
demain) montre comment tirer parti des instincts naturels des
individus peut les aider a mieux épargner sur le long terme.’®
Tous les employés les moins épargnants d'une entreprise

ont été encouragés par un conseiller financier & augmenter
immédiatement leurs cotisations. Certains ont suivi ce
conseil, représentés par les barres noires dans le graphique
ci-dessous. D'autres ont refusé, principalement parce qu'ils
estimaient ne pas pouvoir se le permettre & ce moment-la. lls
sont représentés par les barres bleues.

En alternative, les chercheurs ont ensuite proposé a ce
deuxiéme groupe d'augmenter leurs cotisations I'année
suivante, puis encore I'année d'apreés, selon un pourcentage
prédéfini « Save More Tomorrow » (Epargner plus demain).
Apres deux ans, ce groupe avait déja dépassé ceux qui
avaient suivi immédiatement les conseils du conseiller
financier. On remarque que, pour le groupe barres noires,
I'augmentation des cotisations est devenue le nouveau « par
défaut » (voir Faciliter), tandis qu'une augmentation constante
de I'épargne est devenue la norme pour le groupe Save More
Tomorrow (Epargner plus demain).

Comme toujours, les détails d'application sont essentiels.
Proposer les deux options en méme temps peut amener les
individus a réduire leur épargne-retraite, car ils pourraient
en déduire que ce comportement n'est pas prioritaire. La
meilleure approche consiste a proposer d'abord l'option
d'épargne immédiate, puis I'option de pré-engagement pour
ceux qui la refusent.’®®
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Graphique 8 : Impact de la campagne « Save More Tomorrow »
(Epargner plus demain) sur les taux d'épargne
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4.3 Aider les gens a planifier leurs réactions aux
événements

Le dernier aspect consistant a « Agir au bon moment » concerne la
facon dont les individus porte sur la maniére dont les individus se
projettent dans I'avenir, notamment sur la facon dont ils s'efforcent
d'atteindre leurs objectifs et de concrétiser leurs intentions.

Nous savons que demander aux gens d'établir un plan les rend plus
susceptibles d'atteindre un objectif futur.” Par exemple, élaborer et
discuter d'un plan de soins clair avec les patients lors de leur sortie
d'hopital a réduit les taux de réadmission de 30 % au cours du

mois suivant, par rapport aux procédures de sortie standard. Cette
approche a prouvé son efficacité aussi bien dans les soins aigus que
dans les maisons de retraite.’®

Cependant, tous les plans ne sont pas aussi efficaces. Rendre les plans
plus précis et plus concrets augmente leur probabilité de succes. Méme
le simple fait de les écrire peut aider. Par exemple, encourager les
employés a noter I'heure et la date de leur rendez-vous de vaccination
a augmenté les taux de vaccination de 4,2 points de pourcentage aux
Etats-Unis. e



La technologie peut offrir un soutien plus sophistiqué a I'élaboration
de plans. Le BIT a développé un chatbot WhatsApp qui aide les gens a
planifier 'obtention d'un rappel de vaccin contre la Covid-19. Un essai
dans la province de Chaco, en Argentine, a montré que le chatbot
doublait les taux de vaccination par rapport a un simple message
statique et les triplait par rapport a I'absence de message.””

Une autre stratégie consiste a décomposer un objectif complexe en
actions gérables. Au fil des années, le BIT a mené de nombreux projets
pour aider les gens a retrouver un emploi. L'une des modifications
apportées au processus au Royaume-Uni a été d'amener les
demandeurs d'emploi a élaborer un plan avec leur conseiller pour la
semaine a venir. Le plan divisait I'objectif global de trouver un emploi
en actions plus simples, précisant ou et quand ces actions auraient
lieu. Les demandeurs d'emploi qui ont suivi cette méthode étaient
significativement plus susceptibles de ne plus dépendre du soutien
gouvernemental aprés 13 semaines, comparés a ceux qui n‘avaient
recu aucune intervention.”

Une approche encore plus efficace consiste a identifier les obstacles
probables et a planifier comment les surmonter. Par exemple, si
I'objectif d'une personne est de perdre du poids, elle peut identifier les
desserts disponibles dans la cafétéria de son lieu de travail comme un
obstacle. Un plan simple et spécifique pourrait étre : « Lorsque je serai
a la cafétéria, je passerai toujours a la caisse a cété des fruits. »"72

Cette approche des « intentions de mise en ceuvre » fonctionne car
elle est opportune : elle reconnait le pouvoir des situations a nous
détourner de nos objectifs.

Une planification anticipée aide les gens a réagir au moment opportun
d'une maniére qui les rapproche de leur objectif, plutét que de les en
éloigner.

Pour mettre en ceuvre ces idées, les décideurs pourraient identifier

les moments ou les individus sont susceptibles de se fixer des
objectifs spécifiques, mettre en évidence les obstacles courants a leur
réalisation et montrer les plans utilisés par d'autres pour surmonter
ces obstacles. Cette approche sera particulierement efficace sera
particulierement efficace pour les objectifs nécessitant des actions
répétées afin d'obtenir un bénéfice futur, comme I'épargne ou une
alimentation saine.

’
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Piege comportemental 3 : Pourquoi le comportement différe-
t-il des intentions, croyances ou attitudes ?

Modifier le comportement est différent de modifier les intentions,
croyances ou attitudes des individus. Ces derniéres influencent souvent
nos comportements, mais pas nécessairement de maniére directe ou
prévisible. Lorsqu'on leur demande de rapporter leurs comportements
passés, les individus peuvent commettre des erreurs. En 2008, I'enquéte
britannique sur 'activité physique et la condition physique a interrogé
les participants sur leur niveau d'exercice et a également mesuré leur
activité réelle.” Comme le montre le graphique ci-dessous, il y avait un
écart considérable entre les deux.

Graphique 9 : Ecart entre les niveaux d'activité physique mesurés par auto-
déclaration et par accélérométres
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En parallele, les gens déclarent souvent une intention qu'ils ne réalisent
pas, un phénomeéne appelé le « fossé entre intention et action ». Une
grande proportion de personnes qui affirment vouloir faire de |'exercice
ne le font finalement pas.”

Un débat est en cours sur la valeur des auto-déclarations — elles
peuvent étre utiles dans certains cas.”> Cependant, en régle générale,

il est important de prendre en compte |'écart qui peut exister entre
différentes mesures et d'évaluer les hypothéses faites sur celles que I'on
a choisies.

56



5. Conclusion

Depuis la publication de la version originale de EAST, l'application des
sciences comportementales n'a cessé de s'accélérer. On estime que
plus de 630 organismes sont aujourd'hui impliqués dans des politiques
publiques basées sur les sciences comportementales en 2024.7¢ En
termes de recherche, de nombreuses lacunes identifiées il y a une
décennie ont été comblées par une multitude d'études. Cependant, de
nouvelles questions ont également émergé sur la validité des résultats
obtenus : quand et pour qui ces conclusions s'appliquent-elles ?

En 2014, nous avions identifié trois défis majeurs pour I'application
des sciences comportementales : la réplication, la segmentation

et la complexité. Des progres significatifs ont été réalisés dans ces
domaines, mais ils restent de bons indicateurs pour identifier ce qui
doit encore étre amélioré :

m Réplication. Nous ne devrions pas supposer que le premier résultat
obtenu restera valable a I'avenir. || est recommandé de vérifier si
une intervention produit des résultats similaires dans différents
contextes. Des progrés ont été faits sur ce point. Les chercheurs ont
répondu d |'appel visant a diversifier les populations incluses dans
les études, et les collaborations entre chercheurs du Sud et du Nord
global se multiplient. De plus, la crise de la réplication a permis
d'améliorer les pratiques de recherche et de mieux identifier quels
résultats sont susceptibles d'étre reproductibles. Nous disposons
de plus en plus de méta-analyses et d'études multi-sites qui nous
aident a identifier les conclusions les plus fiables.

m Segmentation. En 2024, nous avons encore davantage conscience
de I'hétérogénéité des comportements. Les réactions a une
intervention varient en fonction des groupes, des contextes et du
moment. Bon nombre des résultats présentés ici sont des moyennes

générales, mais ces chiffres ne sont pas toujours les plus significatifs.

L'amélioration des techniques de data science facilite I'analyse

des variations de réponse et I'adaptation des interventions en
conséquence. La question la plus urgente ne sera donc plus « Peut-
on cibler les interventions ? » mais plutét « Faut-il le faire ? » Quelles
interventions sont considérées comme acceptables par le public ?
Qu'est-ce qui est percu comme une aide et qu'est-ce qui pourrait
étre percu comme une manipulation ?
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m Complexité. Comme nous l'espérions, les sciences
comportementales appliquées ont commencé & dépasser le cadre

des comportements simples et ponctuels pour s'attaquer & des défis

plus complexes. Mais il reste un potentiel inexploité : les chercheurs
en sciences comportementales sont encore plus souvent sollicités
pour optimiser des choix liés a des éléments de design que pour
structurer des politiques publiques dans leur ensemble. Une voie
prometteuse consiste & combiner les sciences comportementales
avec les approches des systémes complexes adaptatifs, afin de
trouver des moyens concrets de générer des changements a grande
échelle.

Nous explorons ces sujets dans notre Manifeste pour |'application des
sciences comportementales science.

Malgré les évolutions de la derniére décennie, nous pensons que EAST
reste un guide précieux. Sa simplicité fait sa force, et nous avons
ajouté plus de profondeur et de nuances pour refléter I'état actuel du
domaine. Nous continuons de présenter ces principes non pas comme
des regles absolues, mais comme un guide permettant de relever

des défis pratiques. Etant donné la complexité des comportements
humains, nous encourageons également les praticiens a solliciter I'avis
d'experts et d'universitaires sur les interventions les plus prometteuses
et sur la meilleure facon d'évaluer leur succes.

’
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