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    INTRODUCTION


    

      

        Un coup de pouce pour changer les comportements


        

          Comment inspirer les bonnes décisions par la méthode douce


          Véritable architecte de la nature, Marilyne Fouquart compte parmi les rares personnes au monde exerçant la profession de paysagiste forestier. Ce métier peut parfois surprendre. Pourtant, l’espace vivant et foisonnant qu’est la forêt a besoin d’être organisé : il s’agit de rendre ce milieu praticable pour permettre aux promeneurs d’en emprunter les chemins en toute sécurité, mais pas seulement.


          Si vous demandez à Marilyne de vous expliquer son métier, elle vous répondra qu’une grande partie de son travail consiste à favoriser certains comportements plutôt que d’autres. Et pour ce faire, la paysagiste utilise de nombreuses petites astuces développées de façon empirique au cours de son expérience professionnelle. Par exemple, pour détourner le visiteur1 des recoins abritant certaines espèces protégées, telle la cigogne noire, elle s’arrangera pour laisser quelques troncs, ronces et branchages encombrer les chemins susceptibles de l’y mener. Assombrir l’espace en laissant la végétation s’y densifier, tout en mettant en évidence des chemins baignés de lumière, favorise la préservation des milieux. L’homme est naturellement attiré par la lumière et tend à s’éloigner des endroits sombres. De la même façon, Marilyne a constaté que l’être humain semble irrésistiblement attiré par l’eau. Introduisez un point d’eau en forêt, quelle que soit son étendue, mare ou étang, et vous avez ainsi créé un espace dédié au repos et à la contemplation. Comme soumis à l’attraction d’un puissant aimant, les promeneurs viendront naturellement se reposer ou se restaurer au bord de l’eau.


          Fine observatrice de nos comportements, Marilyne s’interroge au quotidien sur les facteurs qui motivent réellement les décisions de l’être humain. Elle sait que la communication et la sensibilisation ne sont pas toujours suffisantes pour orienter nos choix : pour empêcher un promeneur de ramasser une orchidée en forêt par exemple, un panneau soulignant la rareté de la fleur est susceptible au contraire d’accélérer la pression sur un spécimen que l’on souhaite protéger. Les visiteurs se diront qu’il est préférable de ramasser quelques orchidées maintenant, plutôt que de laisser passer leur chance en prenant le risque que les fleurs aient complètement disparu à leur prochain passage.


          

            Les comportements humains passés à la loupe


            Ce phénomène observé empiriquement par Marilyne a été étudié au début des années 2000 par le psychologue social américain Robert Cialdini. En Arizona, non loin de l’université au sein de laquelle il exerce, se trouve le parc national de Petrified Forest, un lieu remarquable pour ses milliers de troncs d’arbres fossilisés. Ce site préservé est cependant menacé par des vols commis régulièrement par ses visiteurs. Les promeneurs qui découvrent pour la première fois le parc sont rapidement mis au courant de cette problématique à l’aide de panneaux bien en vue qui signalent : « Votre patrimoine est vandalisé chaque jour par des vols de bois pétrifié à hauteur de 14 tonnes par an, la plupart du temps, un petit morceau à la fois. » L’un des doctorants de l’équipe de Cialdini visita un jour la forêt pétrifiée avec sa compagne qui, à la vue du panneau demandant aux visiteurs de ne pas prélever de bois fossilisé, s’exclama : « Vite, prenons-en un morceau avant qu’il n’y en ait plus2 ! » Alors même que les responsables du parc souhaitaient encourager la préservation du patrimoine en soulignant l’ampleur du phénomène, le message qu’ils utilisaient montrait en réalité aux visiteurs à quel point le vol était courant, banal, et pratiqué par un grand nombre de personnes. Inconsciemment, ils autorisaient les promeneurs à adopter un comportement déjà largement répandu.


            Robert Cialdini et son équipe se sont alors demandé si un message mettant l’accent sur le comportement socialement accepté, à l’aide d’une injonction, ne serait pas plus efficace que le message actuel axé sur la description du problème. Avec l’autorisation des responsables du site, les chercheurs ont placé de petits morceaux de bois pétrifiés le long du sentier emprunté par les visiteurs. Ces morceaux étaient discrètement marqués de façon à pouvoir les identifier. Pendant cinq week-ends consécutifs, l’équipe de recherche a affiché, à l’entrée du sentier, une signalisation mettant l’accent soit sur une norme descriptive, soit sur une norme d’injonction. La signalisation descriptive indiquait : « De nombreux visiteurs ont prélevé par le passé du bois fossilisé, modifiant l’état naturel de la forêt pétrifiée. » Ce message était accompagné de photos de trois visiteurs volant du bois fossilisé. La seconde signalisation avertissait quant à elle : « Ne prélevez pas le bois fossilisé du parc afin de préserver l’état naturel de la forêt pétrifiée. » Ce message était associé à une image de visiteur en train de prendre un morceau de bois, et dont la main était entourée d’un cercle rouge barré. Les chercheurs ont ensuite évalué le pourcentage de morceaux de bois volés : tandis que 7,9 % de morceaux de bois fossilisé ont été prélevés par les visiteurs dans le cas du message descriptif, seul 1,7 % fut prélevé dans le cas de l’injonction qui communiquait sur le comportement socialement attendu*1.


            Cet exemple montre comment l’étude des comportements humains peut être mise à profit pour encourager efficacement le changement. C’est en effet l’une des ambitions des sciences comportementales, et plus particulièrement de l’économie comportementale : une discipline scientifique située à la frontière de l’économie et de la psychologie qui étudie les facteurs influençant réellement nos décisions dans la vie de tous les jours. Richard Thaler, l’un des grands théoriciens de cette discipline, explique notamment que l’étude de la faillibilité humaine permet de guider l’homme pour l’empêcher de se fourvoyer3. Selon lui, l’être humain est susceptible de se laisser guider par de petits signes habilement choisis. Et pour le démontrer, il cite fréquemment en exemple une route qu’il juge compter parmi les plus belles du monde.


          


          

            Petit coup de pouce, grands effets


            Voie rapide reliant le nord et le sud de Chicago en longeant le lac Michigan, la Lake Shore Drive offre aux conducteurs qui l’empruntent un panorama d’exception : un horizon qui s’étend à perte de vue, des vagues qui se brisent lentement sur quelques portions de sable en bord de route… De quoi détourner l’attention des conducteurs les plus sérieux. Par voie de conséquence, sur la Lake Shore Drive, beaucoup de véhicules ne respectent pas les limites de vitesse. La voie rapide présente également plusieurs virages assez serrés, et donc dangereux. Au début des années 2000, la municipalité de Chicago se demande comment recentrer l’attention des conducteurs sur la route afin de diminuer la fréquence des accidents. Une idée originale émerge : peindre, sur le revêtement, une signalisation innovante jouant sur les réflexes du conducteur. Constituée d’une série de lignes blanches de plus en plus serrées au fur et à mesure que l’on s’approche d’un virage, cette signalisation donne au conducteur la sensation que sa vitesse augmente. Que fait-il alors ? Il freine d’instinct et recentre son attention sur la route4. Ces lignes blanches qui incitent à freiner avant un virage dangereux ont eu un impact spectaculaire : sur les six mois ayant suivi leur installation, la municipalité a constaté une baisse de 36 % des accidents de la route.


            Tandis que les conducteurs peuvent ignorer un avertissement tel « Attention, virages dangereux », ce dispositif choisit de faire appel, non pas au rationnel, mais à l’intuitif. Ces bandes blanches n’interdisent rien, ne prescrivent rien, mais elles nous incitent de façon douce à modifier notre comportement. Elles constituent un très bel exemple de nudge*2 : une mesure « coup de pouce », à faible coût et à fort impact, qui encourage le changement sans contrainte perçue.


          


          

            Accélérer le changement grâce au nudge


            À l’instar du lac Michigan à Chicago, la forêt qui borde la route peut être une source de distraction. L’un des enjeux pour Marilyne, notre paysagiste forestière rencontrée quelques lignes plus tôt, est alors d’encourager les conducteurs à adopter les bons comportements. Lorsque la voie est en ligne droite, Marilyne crée des ouvertures dans le paysage afin de permettre aux conducteurs de projeter leurs regards. Elle met également en lumière certains arbres d’exception présents en bordure de route. L’objectif ? Créer des variations le long d’un trajet qui pourrait être perçu comme monotone. Tandis que les conducteurs sont souvent tentés de traverser la forêt le plus vite possible, ces prétextes à la contemplation les incitent à prendre leur temps et à lever le pied. Aux abords d’un virage au contraire, notre paysagiste change de stratégie : l’objectif est alors d’encourager le conducteur à recentrer son attention sur la route. Les bordures seront les plus monotones possible, avec des arbres proches les uns des autres et espacés de façon régulière.


            L’incitation douce n’est pas la même que celle utilisée par la municipalité de Chicago, mais le raisonnement de Marilyne suit le même cheminement : il s’appuie sur une connaissance fine du comportement des individus afin d’encourager efficacement le changement, et ce, sans contrainte perçue. Comme notre paysagiste, nous sommes nombreux à pouvoir mettre à profit l’incitation douce au quotidien, et tout comme elle, certaines personnes appliquent déjà quelques-unes de ses astuces, mais bien souvent sans le savoir !


            Réussir à accompagner efficacement le changement des comportements constitue un enjeu majeur dans de nombreux domaines. Sécurité, santé, protection de l’environnement, promotion de la diversité et de l’inclusion, ou encore innovation et collaboration, tous ces domaines font face à des enjeux d’ordre comportemental : certains se demandent comment encourager un consommateur à rapporter un flacon en consigne, d’autres cherchent à encourager les managers à élargir leurs réseaux de talents féminins pour promouvoir la diversité en entreprise, d’autres enfin se demandent comment encourager un usager à respecter les consignes de sécurité aux abords d’un chantier. Pour accélérer l’atteinte de leurs objectifs, ces différents champs s’appuient déjà sur des mesures d’incitation telles que la sensibilisation, la réglementation ou encore l’incitation financière. Ces formes d’incitations font toutes appel à notre rationalité, en nous indiquant notamment ce qui est bon pour nous, mais elles rencontrent bien souvent des limites : si elles permettent quelques améliorations, il n’est pas rare que ces incitations se heurtent rapidement à un plafond de verre. Nous découvrirons plus tard dans cet ouvrage que cela est dû à notre rationalité limitée. Pour encourager efficacement le changement, il est possible de mobiliser une nouvelle forme d’incitation qui s’adresse spécifiquement à notre côté irrationnel : le nudge, ou la méthode douce.


          


          

            Par ici, de belles découvertes !


            Ce livre s’adresse à toute personne qui souhaite contribuer à rendre le monde meilleur en accélérant le changement. Les acteurs du changement travaillent souvent en lien avec les grands objectifs de développement durable : ils se demandent comment intégrer un ou plusieurs de ces objectifs au sein de leurs organisations, ou tout simplement comment modifier leurs habitudes pour y contribuer personnellement. Cependant, ils savent combien il est difficile d’encourager l’adoption de nouveaux comportements et se sont déjà heurtés à une pléiade d’obstacles susceptibles de les décourager. De nouvelles approches sont nécessaires pour aller plus vite, et plus loin.


            L’Art subtil du nudge vous propose une initiation à la création de « coups de pouce » qui encouragent l’adoption de comportements vertueux. Ce guide pratique se décompose en cinq chapitres qui vous aideront à apprivoiser pas à pas la méthode CODEX®. Cette dernière décompose la création de nudges en quatre étapes : Comportements, Obstacles, Design et EXpérimentation. Le premier chapitre de cet ouvrage introduit le concept de « nudge ». Les chapitres suivants apportent au lecteur les notions et les outils nécessaires à l’application de la méthode CODEX.


            


              CHAPITRE I : LE NUDGE, OU LA MÉTHODE DOUCE


              Mesure à faible coût et à fort impact, le nudge a très vite séduit par sa capacité à agir là où les incitations usuelles rencontrent des limites. Son efficacité s’appuie sur une compréhension fine des facteurs qui influencent nos décisions quotidiennes. Loin d’être parfaitement rationnelles, ces dernières sont parfois (voire souvent) irrationnelles. Heureusement, ces irrationalités ne sont pas aléatoires : elles sont systématiques, se répètent dans le temps et sont donc prévisibles. C’est là que le nudge peut entrer en action. Son objectif est de réduire les biais cognitifs qui font barrière à la bonne décision tout en s’appuyant sur d’autres biais qui, de façon tout aussi prévisible, viendront l’encourager. Vous comprendrez aisément que la mécanique du nudge est à manier avec précaution : ce chapitre vous donnera quelques recommandations pour ne pas vous égarer en chemin.


            


            

              CHAPITRE II : COMPORTEMENTS


              Vous vous lancez à présent dans la création de nudges pour accélérer le changement : quel objectif souhaitez-vous atteindre ? Quels comportements devez-vous promouvoir pour y parvenir ? Décomposer votre objectif en comportements constitue la première étape de la méthode CODEX. Ce chapitre vous proposera une check-list qui vous aidera à identifier les projets pouvant bénéficier de l’approche nudge. Vous devrez ensuite cibler plusieurs comportements qui, s’ils sont efficacement encouragés, contribueront à l’atteinte de votre objectif.


            


            

              CHAPITRE III : OBSTACLES


              Pourquoi est-il si difficile de prendre la bonne décision ? Au quotidien, plus de 200 biais cognitifs influencent nos choix et nous amènent à prendre des décisions qui ne sont pas toujours optimales. Cinq catégories de biais vous guideront dans l’identification des barrières aux comportements souhaités. Les facteurs qui motivent nos comportements peuvent être de différentes natures : individuels, sociaux ou encore situationnels… Il est important de savoir les décrypter. Ce diagnostic constituera un socle indispensable à la création de nudges.


            


            

              CHAPITRE IV : DESIGN


              La proposition de mesures « coups de pouce » s’appuie sur des leviers influençant efficacement le changement : les drivers du comportement. Une vingtaine de drivers peuvent être identifiés dans la littérature scientifique. Vous découvrirez qu’ils exploitent eux-mêmes certains biais cognitifs pour encourager le passage de l’intention à l’action. L’astuce mnémotechnique « MINDSPACE » vous permettra de retenir facilement neuf de ces drivers. Des études de cas et de nombreux exemples vous aideront à trouver l’inspiration pour la création de vos premiers nudges.


            


            

              CHAPITRE V : EXPÉRIMENTATION


              La carte des nudges vous accompagnera dans la priorisation de vos propositions. Son objectif est de vous aider à identifier cinq à six mesures à expérimenter afin d’en valider l’efficacité. Gardez un état d’esprit agile tout au long du processus : vos propositions peuvent être ajustées à l’issue de l’expérimentation ! Combinez les nudges pour maximiser leur impact. Vos mesures ont rencontré le succès escompté ? Parfait ! Diffusez-les, et partagez ce livre avec vos proches pour qu’ils deviennent également acteurs du changement.


               


              À présent, démarrons !
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    Une brève histoire du nudge


    

      Des marques de pas, un éléphant et du café sans sucre…


      Célèbre pour ses maisons de bois aux façades colorées et pour sa statue La Petite Sirène, la ville de Copenhague est également reconnue pour l’extrême propreté de ses rues. En 2011, le scientifique Pelle Hansen, aidé par un groupe d’étudiants de l’université de Roskilde, a proposé une mesure originale permettant de réduire les déchets jetés dans les rues de Copenhague. Pour encourager l’usage des poubelles mises à disposition des passants, ces dernières, habituellement de teinte grise, ont été ornées d’un affichage de couleur vive. Une signalisation imitant des marques de pas a également été disposée au sol afin de diriger les passants vers la poubelle la plus proche. Pour tester l’efficacité de ce coup de pouce à la propreté, l’équipe de recherche a ensuite distribué gratuitement des caramels aux piétons : quel sort les passants allaient-ils réserver aux emballages issus de ces bonbons ? Seraient-ils jetés à terre ou bien placés dans une poubelle ? Grâce à cette expérimentation, l’équipe de Pelle Hansen a constaté que cette mise en lumière des poubelles permettait de réduire de 46 % la quantité de déchets jetés dans les rues. Les poubelles étaient plus faciles à repérer grâce à l’utilisation de couleurs vives, tandis que les marques de pas mettaient en lumière le comportement attendu, à savoir qu’un passant se dirige vers la poubelle la plus proche pour y déposer son déchet. Aujourd’hui, il n’est pas rare de croiser des incitations douces utilisant une logique similaire pour encourager l’usage des poubelles : ces dernières sont parfois transformées en gentils monstres réclamant des déchets pour se nourrir, d’autres sont accompagnées d’une marelle dont le dessin tracé au sol invite les passants à sauter à cloche-pied dans la bonne direction.


      


        Le nudge, mesure à faible coût et à fort impact


        Si de célèbres exemples comme celui des poubelles de Copenhague ont favorisé la popularité du nudge, ce concept a été théorisé dès 2008 par Richard Thaler et Cass Sunstein dans leur livre Nudge : la méthode douce pour inspirer la bonne décision. Thaler, professeur d’économie et de sciences comportementales à l’université de Chicago, et Sunstein, professeur de droit de l’université de Harvard, y définissent le nudge comme une incitation douce se basant sur une connaissance fine des mécanismes décisionnels pour encourager l’adoption d’un comportement vertueux1. Plusieurs facteurs susceptibles d’influencer efficacement les décisions des individus sont présentés dans cet ouvrage. C’est notamment le cas de la norme sociale qui peut être mise à profit au sein de nudges favorisant la sobriété énergétique : par exemple, indiquer aux ménages comment se situe leur consommation d’énergie par rapport à celle de leurs voisins encouragera les moins bons élèves à réduire la quantité d’énergie consommée chaque mois.


        À la sortie du livre, le concept de nudge séduit très vite en raison de deux atouts majeurs. Tout d’abord, les mesures nudges se distinguent par leur faible coût : elles correspondent à l’envoi d’un courrier, à la création d’une affiche ou encore à la modification d’un formulaire. Sans avoir à investir dans des technologies ou des campagnes de communication coûteuses, ces mesures permettent d’obtenir des résultats significatifs. Le nudge constitue également une forme d’incitation jusqu’alors inédite. Pour encourager un individu à faire quelque chose, trois modes d’incitation étaient fréquemment utilisés : la réglementation (lois, normes ou règles), qui impose à l’individu un comportement donné sous peine de sanctions, la communication, qui sensibilise et indique le comportement à adopter, et enfin l’incitation financière, qui offre un avantage (réduction d’impôts, bonus écologique, etc.) aux personnes adoptant le comportement souhaité. Ces trois formes d’incitation possèdent un point commun : elles font toutes appel à notre rationalité. En nous présentant une option comme étant financièrement intéressante, ou tout simplement bonne pour nous, elles font l’hypothèse que nous aurons tendance à suivre la direction proposée. Mais l’être humain n’est pas parfaitement rationnel : nous verrons dans les pages suivantes que nous ne faisons pas toujours ce qui est bon pour nous ! Le nudge présente cependant la particularité de tenir compte de nos irrationalités pour inspirer la bonne décision.


        Ce changement de paradigme aura un impact tel que plusieurs pays décideront de créer des « Nudge Units », des entités mobilisant les sciences comportementales afin d’améliorer l’action publique. En 2010, au Royaume-Uni, le gouvernement de David Cameron lance la Behavioural Insights Team. Réunissant à l’origine sept personnes, cette équipe unique en son genre se fixe des objectifs ambitieux : elle s’engage notamment à générer des économies représentant au moins dix fois son coût de fonctionnement dans un délai de deux ans, faute de quoi, le projet serait stoppé2. Appuyée par Richard Thaler3, l’équipe réussira son pari et inspirera de nombreuses initiatives de par le monde, telle la création par l’administration Obama d’une unité comportementale, rapidement surnommée « Nudge Squad » par les médias américains4. La Behavioural Insights Team accompagnera également le lancement d’une Nudge Unit en Australie. En Europe, le concept de nudge attire l’attention de la France, de l’Allemagne et de la Commission européenne. Cette dernière met en place dès 2010 un programme explorant l’apport des sciences comportementales pour les politiques européennes.


        Des entreprises privées développent également leurs propres Nudge Units. C’est le cas de la multinationale américaine Procter & Gamble, qui mobilise les sciences comportementales afin d’encourager ses clients à adopter des comportements plus vertueux. Lancée en 2006 pour la marque de lessive Ariel, sa célèbre campagne « Turn to 30 ° » mobilisait déjà des leviers issus des sciences comportementales*1 pour inciter les consommateurs à choisir un programme de lavage à 30 degrés, et non à 40 ou 60 degrés. Cette initiative partait du constat qu’une part importante de l’impact environnemental du produit résidait dans la consommation d’énergie requise pour chauffer l’eau de la machine à laver. Réduire l’empreinte du produit nécessitait donc de s’interroger sur une réduction de l’impact de son usage. Et comment agir sur cet usage ? En modifiant le comportement des consommateurs. Les équipes de Procter & Gamble développent aujourd’hui de nouvelles initiatives. À Amsterdam, elles ont récemment mis en place des bornes de recyclage pour les couches Pampers au sein de zones denses. Géolocalisées à l’aide d’une application mobile, ces bornes simplifient le recyclage des couches pour les parents. En France, la SNCF applique également l’approche nudge à de nombreux enjeux : amélioration de la propreté à bord des trains, meilleure orientation des voyageurs en gare, ou encore réduction des retards liés à l’oubli de bagages à bord des rames. Ce succès du nudge se résume en une formule-choc à laquelle les entreprises sont particulièrement sensibles : faible coût, fort impact.


      


      

        Inciter sans contraindre


        En 2017, le nudge franchit une nouvelle étape : Richard Thaler reçoit un prix Nobel d’économie récompensant l’originalité de ses travaux de recherche. Cette consécration reflète l’influence croissante de l’économie comportementale. Toujours prompt aux facéties, Thaler déclarera à l’académie Nobel qu’il compte dépenser son prix de 9 millions de couronnes suédoises (soit à l’époque 944 000 euros) de la façon « la plus irrationnelle possible ».


        Au-delà de la prise en compte des mécanismes influençant efficacement le changement, l’originalité de l’approche nudge réside dans la liberté de choix laissée à l’individu. Il s’agit d’inspirer la bonne décision, de donner une impulsion dans une direction donnée, sans jamais contraindre. Un nudge permettra de concrétiser une intention latente, déjà présente, aidant ainsi les gens à atteindre leurs propres objectifs. Richard Thaler et Cass Sunstein insistent lourdement sur ce point dans leurs travaux : le nudge ne permet pas de modifier l’opinion d’un individu ou de créer l’intention, il encourage simplement le passage de l’intention à l’action. Un nudge doit être facilement contournable afin de laisser à chacun la liberté de suivre ou non la direction proposée. L’image figurant sur la couverture du livre de Thaler et Sunstein illustre bien cette idée : on y voit une mère éléphant poussant gentiment son éléphanteau avec sa trompe pour l’encourager à faire ses premiers pas. Cette légère impulsion ne rencontrera le succès que si le désir de réaliser ces premiers pas est réellement présent. Seule, elle ne saurait imposer le mouvement : face à un nudge, un autre choix est toujours possible.


      


      

        À la découverte de l’anatomie d’un nudge


        À l’instar des poubelles de Copenhague, les exemples de nudges les plus connus sont bien souvent ludiques et colorés. De nombreuses personnes se représentent ainsi un nudge comme un dispositif, tel un autocollant, qui sera placé au-dessus d’un interrupteur pour favoriser les économies d’énergies ou encore au fond d’un urinoir pour encourager ces messieurs à bien viser (réduisant ainsi les frais de nettoyage). Cependant, la plupart des nudges se font très discrets, à tel point que ces coups de pouce ont désormais une place de choix dans notre vie quotidienne, et ce, sans que nous en ayons toujours conscience.


        À la fin des années 2010, un changement subtil s’est opéré sur nos lieux de travail. Passé presque inaperçu, il a pourtant contribué à l’adoption d’une alimentation plus saine au sein des entreprises. Ce changement concerne une denrée alimentaire qui apporte à la fois motivation et réconfort à de nombreux salariés : le café ! Aviez-vous remarqué qu’il y a quelques années, quand vous commandiez une boisson chaude au distributeur, une quantité moyenne de sucre était ajoutée par défaut ? Il vous fallait alors régler le niveau de sucre en appuyant plusieurs fois sur un bouton pour pouvoir commander une boisson non sucrée. En 2018, plusieurs fabricants européens de distributeurs de café ont choisi de modifier cette option par défaut relative au niveau de sucre dans les boissons. Dans les distributeurs récents, par défaut, aucun sucre n’est ajouté : le consommateur devra réaliser une action supplémentaire au moment de la commande s’il souhaite un café sucré. Une mesure en apparence anodine mais qui constitue un véritable coup de pouce au service d’une alimentation plus saine.


        Dans le même esprit, de nombreuses cantines ont fait le choix de modifier la taille de leurs assiettes afin de limiter le gaspillage alimentaire. Lors d’un déjeuner organisé pour 220 chefs d’entreprise à l’Opéra royal de Copenhague, l’équipe de Pelle Hansen (qui s’était déjà intéressée aux déchets jetés dans les rues de la ville) a démontré l’efficacité de cette mesure en installant deux buffets quasiment identiques, à une exception près : la taille des assiettes mises à disposition des participants5. 27 centimètres de diamètre pour les assiettes du premier buffet, contre 24 centimètres pour les assiettes du second. En analysant les restes du repas, Hansen et ses collègues ont montré que les participants ayant utilisé les plus petites assiettes avaient gaspillé significativement moins de nourriture : 14,8 grammes en moyenne contre 20 grammes pour ceux ayant utilisé une assiette de taille standard. Réduire la taille des assiettes en restauration collective favorise ainsi en douceur, et sans contrainte perçue, la lutte contre le gaspillage alimentaire.


        Ici, pas de stickers colorés, pas de gamification : loin de prendre systématiquement la forme d’un dispositif physique qui, à la façon d’un coup de projecteur, mettra en lumière le comportement attendu, le nudge peut être incarné par une mesure plus subtile, tel le paramétrage astucieux d’une option par défaut. Ce qui caractérisera véritablement le nudge n’est donc pas tant sa forme, mais plutôt sa capacité à créer un environnement de choix favorable à l’adoption du comportement souhaité. Reprenons le cas des distributeurs de café : un distributeur constitue un bel exemple d’environnement de choix. Ses multiples boutons ont pour fonction d’accompagner l’usager dans sa prise de décision : optera-t-il pour un chocolat chaud, une infusion ou pour un expresso sans sucre ? Cependant, la façon dont ces différentes options se présentent à lui va influencer sa décision. Choisir un café sans sucre sera notamment bien plus simple si la machine propose déjà par défaut des boissons non sucrées. De la même façon, tout environnement peut être plus ou moins favorable à l’adoption de décisions vertueuses. L’activité qui consiste à imaginer un environnement de choix favorable aux comportements souhaités est appelée « architecture du choix ». Un architecte conçoit un bâtiment en conscience. Il ne laisse rien au hasard : chaque pièce, chaque porte, chaque fenêtre est pensée pour optimiser l’expérience de l’usager. De la même façon, l’architecte du choix conçoit un environnement susceptible d’optimiser les choix de son usager. Il ne se concentre par sur la luminosité ou le confort thermique, mais sur la façon dont différentes options sont présentées, les messages qui les accompagnent et tout élément susceptible d’influencer la prise de décision. Pour structurer intelligemment cet environnement de choix, l’un de ces outils de prédilection est bien sûr l’incitation douce.


        Ce travail d’architecture du choix suppose de connaître de façon fine les facteurs influençant nos décisions dans la vie de tous les jours. Vous pourriez cependant vous demander si ces facteurs ne sont pas après tout évidents : les individus ne sont-ils pas tout simplement guidés par leur intérêt personnel ? Ne choisissent-ils pas systématiquement l’option la plus avantageuse pour eux ? Ou encore celle qui correspond à leurs préférences ? La réponse à ces questions n’est malheureusement pas si simple. Et c’est bien là toute la difficulté du travail de l’architecte du choix. Comprendre ce qui motive les décisions des gens ordinaires est souvent délicat. En effet, nous agissons de façon irrationnelle bien plus souvent qu’on ne le pense. Et c’est parce que le nudge est capable d’adresser ces irrationalités qu’il constitue un outil puissant pour encourager efficacement le changement.


      


    


  


  

  


    Irrationnels certes, mais de façon prévisible


    

      Nos comportements irrationnels sont systématiques, se répètent dans le temps et sont donc prévisibles


      35 000 : c’est le nombre de décisions qu’un individu prend en moyenne chaque jour. Autant vous dire que nous avons tendance à largement sous-estimer ce chiffre. À titre d’exemple, nous prenons 227 décisions par jour concernant notre alimentation, dont 59 rien que pour choisir ce que nous allons manger tout au long de la journée6 ! Ces nombreuses décisions quotidiennes sont ainsi plus ou moins importantes et, pour certaines, prises sans que nous y prêtions véritablement attention. Notre système de pensée est en effet capable d’opérer en pilote automatique, et ce, grâce à des raccourcis mentaux qui influencent, pour le meilleur et pour le pire, nos choix ainsi que les comportements qui en résultent.


      

        Un système de pensée dual


        Pour avoir un premier aperçu de la façon dont ces raccourcis mentaux opèrent, prenez quelques instants pour réfléchir aux problèmes suivants :


        

          	

            A. Un crayon et une feuille de papier coûtent au total 1,10 €. Le crayon coûte 1 € de plus que la feuille, combien coûte la feuille de papier ? ……………. €


          


          	

            B. S’il faut 5 minutes à 5 machines pour fabriquer 5 produits, combien de temps faudra-t-il à 100 machines pour fabriquer 100 produits ? ……………. minutes


          


          	

            C. Sur un lac, il y a une parcelle de nénuphars. Chaque jour, la parcelle double de taille. Sachant qu’il faut 48 jours pour que cette parcelle recouvre entièrement le lac, combien de temps faudra-t-il pour qu’elle recouvre la moitié du lac ? ……………. jours


          


        


        Avez-vous remarqué que l’on a tendance à s’y reprendre à deux fois avant de répondre à chacun de ces problèmes ? Par exemple, dans le cas du crayon et de la feuille de papier, notre cerveau nous souffle très vite une réponse à la première lecture du problème : la feuille coûterait 10 centimes. Cette réponse nous vient comme un flash, de façon quasi automatique. Cependant, en relisant l’énoncé, ou bien en faisant rapidement le calcul, nous aboutissons à un résultat différent : si le crayon coûte 1 € de plus que la feuille et que les deux articles coûtent au total 1,10 €, le prix de la feuille de papier est en réalité de 5 centimes*2. Tout ceci se déroule en un temps très court : une première réponse flash nous vient en tête, une seconde réponse plus réfléchie constitue notre réponse finale (et cette dernière est parfois fortement influencée par le premier flash que nous avons reçu !).


        Le même phénomène de réponse intuitive se produit pour le problème des machines : s’il faut 5 minutes à 5 machines pour fabriquer 5 produits, combien de temps faut-il à 100 machines pour fabriquer 100 produits ? Une première réponse vous sera peut-être apparue furtivement : 100 minutes. Mais cette réponse intuitive a sans doute été très vite éclipsée par la mise en place d’un raisonnement logique : si, toutes les 5 minutes, 5 machines fabriquent 5 produits, alors une machine fabrique en moyenne un produit en 5 minutes. Sur ce laps de temps, 100 machines auront donc réalisé 100 produits.


        Enfin, pour le problème des nénuphars, s’il faut 48 jours pour que la parcelle recouvre entièrement le lac, et si la parcelle double de taille tous les jours, c’est au 47e jour que la parcelle recouvrira alors la moitié du lac. Pourtant, en découvrant l’énoncé, une autre réponse peut nous venir en tête : 24, la moitié de 48 jours. Notre cerveau prend ici un raccourci : pour obtenir la moitié d’une quantité, il a appris qu’il faut souvent utiliser la moitié des moyens habituellement requis. Si un artiste met une journée pour esquisser quatre portraits, il aura probablement besoin d’une demi-journée pour réaliser deux portraits, etc. Ainsi, lorsque nous lisons la question « Combien de temps faudra-t-il pour que la parcelle recouvre la moitié du lac ? », notre cerveau peut être tenté de nous faire prendre le raccourci du « moitié moins de temps ». En y réfléchissant plus posément, nous comprendrons cependant que la réponse au problème est 47 jours. Là encore, ces opérations se déroulent très vite, mais la réponse intuitive précède souvent la réponse logique.


        Notre cerveau mobilise ainsi deux systèmes de pensée théorisés par Daniel Kahneman : un premier système intuitif et rapide, appelé « système 1 », puis un second système logique et réfléchi, appelé « système 2 »7. Le système 1 constitue en quelque sorte notre pilote automatique : il est toujours activé par défaut et nous permet de faire face aux 35 000 décisions que nous prenons chaque jour sans avoir à y consacrer une charge mentale démesurée. Il nous permet également de réagir efficacement en cas d’urgence. Ce premier système de pensée nous est donc très utile. Cependant, s’il nous permet de gagner du temps lors des décisions simples, ce système intuitif peut aussi nous induire en erreur, comme dans le cas du problème de la feuille de papier. Face à des situations complexes, notre système 2 est capable de prendre le relais pour mettre en œuvre un raisonnement logique. Notre pilote automatique est alors coupé pour laisser la place à un mode de pensée réfléchi et rationnel. Encore faut-il réussir à actionner ce passage du mode intuitif au mode raisonné. Cette transition porte un nom : l’inhibition.
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