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Certains aspects de 1’environnement actuel sont fort préoccupants, tout particulierement le
réchauffement climatiqgue. Comment les personnes lucides sur cette situation — et tout
particuliérement les leaders d’opinion — devraient-elles communiquer a ce propos ? La plupart
des écrits visant a alerter sur les problémes d’environnement reposent (ou du moins, semblent
reposer) sur ce double postulat : plus les citoyens seront informés et effrayés, plus ils auront de
probabilités d’agir en faveur de I’environnement. Or ces deux affirmations sont erronées.

Plus d’informations ne conduit pas a plus de comportements pro-environnementaux

Le premier postulat (1I’information incite au comportement) correspond a ce que les chercheurs
en sciences sociales appellent le modéle du déficit, selon lequel il y a un écart entre
I’information détenue par les experts et celles dont disposent les gens ordinaires. Une fois
correctement informés, ces derniers adopteront des comportements pro-environnementaux.

Or ce modele n’est pas pertinent.

Ne serait-ce que dans le domaine de I’environnement, de nombreuses études ont montré qu’il
y a un fossé entre d’une part les valeurs et les attitudes, et d’autre part le comportement et
I’action (attitude-behavior gap ou value-action gap des auteurs anglo-saxons). Ceci concerne
par exemple la consommation verte (alimentation, transport, énergie, etc.) ou le recyclage des
déchets, comme 1’ont montré plusieurs synthéses de la littérature scientifique®.

Ce phénomeéne concerne méme les personnes les plus impliquées, comme le révélent deux
études publiées en 2017. L’une, au titre particulierement significatif « Vert au sol, mais pas
dans les airs »?, montre que si les personnes les plus sensibilisées par les questions
environnementales sont également celles qui adoptent les comportements les plus écologiques
dans leur foyer, il n’en est rien pour I’avion. En effet, il n’y a pas de corrélation entre les
convictions environnementales et 1’usage de I’avion pour le loisir.

L’autre étude compare ’empreinte environnementale de trois groupes d’individus : des
économistes, des médecins et des spécialistes de la protection de la nature (universitaires et-ou
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praticiens)®. Ces derniers ont une empreinte écologique légérement inférieure a celle des
membres des deux autres groupes sur certains aspects (moins d’usage des avions pour le loisir,
moins de consommation d’énergie domestique et plus de recyclage), mais utilisent plus I’avion
pour raisons professionnelles et ont plus d’animaux domestiques (on sait par ailleurs que les
chats domestiques sont une cause majeure de destruction des passereaux ; plusieurs milliards
tués chaque année dans le monde). Cette étude montre également qu’il n’y a pas de relation
entre le niveau de connaissances environnementales et le degré d’empreinte écologique.

*hkkkhkhkkkhkhkkkikkhkkkhkkikkhkkikkikiikk

La communication par I’espoir plus efficace que la communication par la peur

Le second postulat consiste a penser que plus I’information sur la destruction de
I’environnement suscite la peur, plus cela incitera les personnes a modifier leur comportement.
La représentante la plus connue de cette stratégie de communication est la jeune Greta Thunberg
qui a déclaré au Forum de Davos en janvier 2019 : « Je ne veux pas que vous ayez de 1’espoir.
Je veux que vous paniquiez. Je veux que vous ressentiez la peur que j’éprouve chaque jour. Et
ensuite, je veux que vous agissiez. »* En France, cette forme d’argumentation est surtout
développée par les partisans de 1’effondrement®.

Cette volonté d’inciter les citoyens a agir par la peur repose sur une perspective estimable, mais
constitue également une illusion, au regard des connaissances actuelles.

Le changement climatique constituant actuellement le plus grave probleme environnemental
mondial, je me suis efforcé de recenser I’ensemble des études empiriques menées jusqu’en 2018
sur I’'impact des messages, selon la forme adoptée (espoir ou peur). J’ai essayé d’étre le plus
exhaustif possible, méme s’il se peut que des études m’aient échappé. Voici ce bilan.

5 études mettent en évidence I’impact positif de la peur forte et-ou I’impact négatif de 1’espoir
- 2001 : Plus une information sur ’effet de serre suscite la peur, plus les personnes
adoptent des attitudes favorables a ['usage d’ampoules ¢électriques a faible
consommation ; et plus ils sont nombreux a en commander®.
- 2012 : Le fait de s’inquiéter a propos du changement climatique est corrélé avec la
recherche d’informations sur le sujet, tandis que le fait d’avoir de I’espoir est corrélé
avec I’évitement des informations’.
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- 2011 : Apresavoir vu un film documentaire sur le réchauffement climatique (Une vérité
qui dérange), les spectateurs sont plus motivés et plus aptes a agir a ce propos. Par
ailleurs, ils se sentent moins heureux®.

- 2015: des personnes qui lisent un message fortement menacant sur le changement
climatique éprouvent ensuite un sentiment d’efficacité collective a lutter contre celui-
ci, plus élevé que ceux qui lisent un message minimisant la menace®.

- 2016 : Les sujets qui lisent un texte suscitant une peur forte expriment plus d’intentions
de s’engager dans un comportement pro-environnemental que ceux qui lisent un texte
suscitant une peur faible?®,

4 études aboutissent a des résultats « neutres »

- 2001 : Des messages modérés de peur a propos des risques liés au CO2 suscitent le désir
de rechercher de I’information sur les économies d’énergie ainsi qu’une attitude plus
favorable envers elles'!,

- 2004 : Apres avoir vu un film catastrophe sur le réchauffement climatique (Le jour
d'apres), les spectateurs ont une plus grande prise de conscience du probléme, mais une
moins bonne compréhension, en raison du caractére exagéré du contenu du film?2,

- 2012 : La connaissance sur le changement climatique conduit a la préoccupation a ce
sujet, qui a son tour conduit au sentiment d’efficacité sur la capacité a agir®®.

- 2016 : L’espoir est prédictif de I’intention d’agir pour limiter le réchauffement. De
méme pour la peur, bien que plus faiblement. En revanche, la colére n’a pas d’impact®.

Les études de 2001 et 2012 ne font pas appel a une peur forte, mais a une peur faible ou modérée,
ou au souci (worry, concern). Je les ai classées dans cette catégorie « résultats neutres », car
elles peuvent aussi bien étre revendiquées par les partisans de la communication par la
catastrophe que par les partisans de la communication par 1’espoir. Je fais partie de cette
seconde catégorie; or je suis bien conscient qu’il y a du souci a se faire au sujet de
I’environnement, et donc que ’appel visant a se préoccuper du changement climatique est
pertinent.

16 études mettent en évidence I’impact nul ou négatif de la peur forte et-ou 1’impact positif de
I’espoir

- 1996 : Une large campagne, au ton dramatique, menée par le ministere hollandais de

I’environnement (par la télévision nationale, les journaux, des affiches) avait pour
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objectif une prise de conscience des effets du changement climatique, ainsi que des
changements de comportement. Elle a abouti a un échec?®.

- 2007 : Les personnes évitent de penser au changement climatique, notamment parce que
cela suscite en eux des peurs d’insécurité, un sentiment d’impuissance et de culpabilité
et que cela menace leur identité individuelle et collective®®.

- 2007 : Les personnes ont moins de probabilités de s’engager dans des comportements
écologiques si elles considérent que 1’on ne peut pas résoudre les problémes
environnementaux?’.

- 2009 : Les descriptions du changement climatique par la peur (lacs asséchés, enfants
qui meurent de faim, ours polaires inondations) provoquent un fort sentiment
d’impuissance et sont rapidement oubliées une fois le premier impact passé. En
revanche, des photographies positives (cycliste, maison avec panneaux solaire,
éoliennes) produisent un fort sentiment d’efficacité personnelle a s’engager
concrétement?8,

- 2010 : Une information sur le réchauffement climatique provoque moins de peur et plus
d’attitude positive envers la limitation du changement climatique lorsqu’elle est
présentée sous forme de de gain si I’on agit (prévenir 1’élévation du niveau des mers et
les inondations, etc.) que sous forme de perte si 1’on n’agit pas ou pas assez®.

- 2011 : On présente le theme du réchauffement climatique a des personnes, en insistant
soit sur ses conséquences apocalyptiques, soit sur les solutions possibles. Par ailleurs,
on évalue leur niveau de « croyance en un monde juste » (pensée tres répandue selon
laquelle on obtient ce qu'on mérite ou on mérite ce qu'on obtient). Chez les individus
ayant une faible croyance en un monde juste, la lecture du document entraine une légere
augmentation de la conviction de la réalité du réchauffement, quel que soit le style du
document. En revanche, ceux ayant tendance a croire en un monde juste et qui lisent un
message catastrophiste deviennent nettement plus sceptiques sur le réchauffement,
tandis que ceux qui lisent un message positif en sont bien plus convaincus?.

- 2011 : La méme information sur les risques liés au réchauffement climatique aboutit a
des intentions d’agir plus fortes lorsqu’elle est présentée positivement plutot que
négativement??,

- 2011 : Des spectateurs d’un film catastrophe sur le réchauffement climatique (L ‘dge de
la stupidité, destiné a inciter les spectateurs a devenir des militants du climat) sont
interrogés a trois reprises : juste avant le film, juste aprés et 10 a 14 semaine apres.
Avant le film, ces personnes expriment un haut niveau de conscience des problémes et
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d’envie d’agir. Ce niveau augmente légérement aprés visionnage, mais redevient trois
mois plus tard quasi identique a ce qu’il était initialement?2,

- 2012 : Les personnes sont plus convaincues de I’intérét d’actions en faveur du climat
lorsque 1’on souligne que cela créerait une société ou les gens sont plus respectueux et
bienveillants que lorsque 1’on met 1’accent sur les risques causés par le changement
climatique. Cet effet est plus important encore chez les climatosceptiques?3.

- 2012 : Aux Etats-Unis, des messages alarmistes sur le réchauffement climatique
augmentent le soutien aux politiques de réduction de risques chez les partisans du parti
démocrate, mais ont 1’effet inverse chez les partisans du parti républicain, précisément
ceux qu’il est le plus nécessaire de sensibiliser. Les auteurs de cette étude parlent d’effet
boomerang » de la communication scientifique?*.

- 2013 : Des images des impacts catastrophistes du changement climatique (inondations,
calotte glaciaire, déforestation, ours blanc...) amenent les personnes a considérer que
ce probléme est important, mais qu’elles ne peuvent rien faire a ce propos. Inversement,
des images d’alternatives énergétiques (panneaux solaires, éoliennes, isolation de la
maison...) favorisent le sentiment d’efficacité®.

- 2014 : Cette étude est la suite de celle de 2011 sur le film catastrophe L ’dge de la
stupidité. Un an apres avoir vu le film, le sentiment d’efficacité et le désir d’agir en
faveur de I’environnement sont inférieurs a ce qu’ils étaient avant d’avoir vu le film?.

- 2014 : Parmi les émotions susceptibles d’inciter a soutenir une politique de lutte contre
le réchauffement climatique, I’inquiétude vient en premier, suivie de 1’espoir. En
revanche, la peur n’est pas liée a ce soutien?’.

- 2014 : Lorsqu’on présente un projet de loi destinée a réduire le réchauffement
climatique en insistant sur son intérét économique (création d’emploi, réduction des
colts de I’énergie), les personnes ont tendance a appuyer cette mesure, tandis que si on
insiste sur les dangers a venir causés par le réchauffement, les sujets ont fortement
tendance a s’y opposer?,

- 2018: Apres avoir été soumis a un message menacant relatif au réchauffement
climatique, les personnes adoptent un degré plus ¢élevé d’ethnocentrisme et ont moins
I’intention de s’engager dans des comportements pro-environnementaux?°.

- 2018 : Les personnes qui ont le sentiment que leur action n’aura pas d’impact ont plus
tendance a ne pas s’engager dans des comportements pro-environnementaux, méme si
elles sont concernées par les problémes®.
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L’ensemble de ces résultats améne a la conclusion que, dans 1’état actuel de nos connaissances,
les messages générant une forte peur ont des effets globalement contre-productifs ; lorsqu’ils
ont des effets positifs, ceux-ci ne sont pas durables. Tandis que les messages d’espoir ont plutot
des effets positifs.

Deux remarques toutefois :

- Certaines études concluent a un effet positif des messages de peur forte. Il serait
intéressant d’analyser plus précisément pourquoi, ce qui pourrait fournir des pistes
d’intervention. Je n’ai malheureusement pas le temps de réaliser ce travail comparatif.

- Cesrésultats en faveur d’une approche par I’espoir ne doivent évidemment pas conduire
a penser qu’il faut ignorer les menaces. Beaucoup de progrés sont évidemment
nécessaires pour que la société et 1’environnement se portent bien. Il ne faut pas
confondre I’espoir actif et I’espoir passif.

De fagon plus générale, 1’espoir a systématiquement été au ceeur de la dynamique des grands
réformateurs sociaux et politiques, qu’il s’agisse de Nelson Mandela ou de bien d’autres.

Sans espoir, ils ne se seraient pas engagés dans 1’action.

Sans espoir, ils n’auraient pas résisté aux vagues de tristesse qui pouvaient les atteindre face a
la dure adversité.

Sans espoir, ils se seraient effondrés psychiquement lors des mois, voire des décennies de
captivité que certains ont endurés.

Sans espoir, ils ne nous auraient pas laissé un monde dans lequel, malgré toutes ses
imperfections, il vaut encore la peine de gouter la vie et de s’engager dans leurs traces au service
du bien commun.

C’est bien dans les situations les plus problématiques que nous avons le plus besoin d’espoir.
Rejeter I’espoir, c’est nier notre humanité.

Pour conclure mon propos, je laisse la parole a Yann Arthus-Bertrand, bien connu pour son
engagement au service de la planete : « Ce ne sont en effet ni les menaces, ni les prophéties
apocalyptiques, ni les lecons de morale, ni méme les raisonnements rationnels qui changeront
notre société. C’est 1’¢élan qui nous pousse vers les autres et qui nous lie a eux. C’est ’amour -
dans ses multiples formes. (...) Plus encore qu’une écologie humaniste, il faut une écologie
humaine, chaleureuse, qui nous réconcilie avec nous-mémes et avec notre siécle. Et je crois que
1a est I’avenir de I’écologie. »*
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NB : Ce document est une annexe d’un livre sur une politique de fraternité et de convivialité,
que je publierai en 2021. Cet ouvrage présentera de nombreuses études et expériences concrétes
montrant I’impact positif de la coopération, de I’empathie, de la confiance en autrui, etc. dans
de multiples domaines : éducation, santé publique, justice, environnement, économie, relations
internationales...

31 Arthus-Bertrand, Y. (2018). Préface de O. Blond, Pour en finir avec I'écologie punitive, Paris, Grasset, p. 9.



