PARTIE 4

Nudge,
PsyOps et
Organisation



Le Nudge c’est quoi ?

« Issu de la psychologie comportementale, Le Nudge, c’est une
incitation « douce », basée sur une connaissance fine des
mécanismes décisionnels de I'etre humain. Il est donc
discret.

« La promesse du nudge ? Une puissance remarquable pour
un cout tres faible.

« En résumé, le nudge c’est une technique simple pour
encourager 'adoption de nouveaux comportements de
maniere tres efficace et a moindre cout.



NUDGE

B. Stiegler De la démocratie en pandémie

« Renforcement positif o Utilisation d'autorités crédibles
.y : et d'influenceurs

« Bénéfice secondaire R
« Personnalisation des messages

- Biais de status quo « Biais de disponibilité

- Ancrage « Rappels visuels et signalisation
» Effet de cadre « Rendre 1es réactions souhaitées
« Preuve sociale plus faciles

« Perte / Aversion » Preuve sociale

. Cadrage des messages « Rappels par sms ou notification

: « Nudge par architecture de choix
« Contraste des options / Choix par défaut

o Régularité et répétition . Engager un engagement public
« Rappels de l'objectif ultime  Nudges environnementaux

e Altruisme
o Gamification



Renforcement Positif

Bénéfices secondaires
video 1 NSEG Solidaire Et Responsables

« Renforcement positif : Les encouragements, les
félicitations, et les remerciements pour le respect
des protocoles sanitaires peuvent motiver les
individus a continuer a adopter ces
comportements.

« « Ensemble, 1l faut tenir bon ! »
« Bénéfice primaire : un Cheeseburger / Frites

« Bénéfice secondaire : Félicitations et
remerciements, solidarité, étre responsable
(tous ensemble)..., mais également « nous
aurons appris », seront plus forts...( dissonance
cognitive)



Béneéfice secondaire 2
Solidariteé




Bénéfice secondaire 3 :
Altruisme

video 2 Altruisme



Biais de status quo,
Choix par défaut

Les individus ont tendance a
préférer le maintien de la
situation actuelle et éviter les
changements.

Les Nudges peuvent étre concus
pour tirer parti de ce biais en
rendant 1'option souhaitée plus
facile a accepter en la présentant
comme le choix par défaut.

Ex : BVA impots

Ex : Choix par défaut =
1noculation :

« vous avez choisi de ne pas vous
faire inoculer »
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Lexploration sur le terrain a permis de se
rendre compte d'un élément majeur.
Lorsqu'un citoyen déclare ses revenus, il
s'assied a une table, avec un stylo, une

calculatrice (parfois), le formulaire de

déclaration de revenus, la notice pour
l'aider a remplir ce formulaire et une
enveloppe. En bref, le digital est
totalement absent au moment de la
décision et la déclaration papier s'impose
comme un choix par défaut. Lapproche
Nudge a renversé cette logique par défaut
en proposant de renommer la notice, qui
s'est appelée « Je déclare en ligne », et
d'en faire une notice qui explique
comment déclarer en ligne au lieu
d'expliqguer comment remplir le formulaire
papier. En jouant sur ce levier puissant de
I'économie comportementale, qu'est le
choix par défaut, mais aussi sur la norme
sociale en précisant que 13,6 millions de
foyers déclaraient en ligne, l'approche
Nudge a permis d'augmenter de 1,1
million le nombre de télé-déclarations.




Ancrage

Les individus ont tendance a s'appuyer sur la
premiere information qu'ils recoivent pour
prendre des décisions.

Les nudges peuvent utiliser I'ancrage pour
influencer les choix en présentant d'abord une
information ou une option particuliere.

Ex : « Lancet étude bidon »
Ex : « Ivrmctn = cheval»



Preuve sociale

Les individus ont tendance a se conformer aux
comportements des autres , en particulier ceux de leur
groupe social.

Les Nudges peuvent tirer parti de la preuve sociale en
montrant que d'autres personnes ont adopté le comportement
souhaité ou en fournissant des comparaisons avec les pairs.
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Perte / Aversion

Video 3 perte aversion

Les individus sont généralement plus sensibles aux
pertes qu'aux gains.

Les Nudges peuvent utiliser 1'aversion a la perte pour motiver les
individus en mettant 1'accent sur les cotits potentiels de ne pas
adopter le comportement souhaité plutot que sur les bénéfices.

« Vaccinez vous c’est une question de vie ou de
mort /»

Francis Palombi




Contraste des options

Présenter les options de maniere a mettre
en évidence les différences entre elles, comme
montrer clairement les conséquences de ne
pas respecter les protocoles sanitaires par
rapport a les suivre, peut influencer les choix
des individus

ex : acteurs dans les hopitaux qui
«regrettent» de ne pas avoir été vaccinés



Régularité et répétition

Répéter régulierement les messages et
rappels sur les protocoles sanitaires aide a
renforcer leur importance et a maintenir
les comportements souhaités : radio, tv,

supermarché, etc.

On mesure généralement la puissance dune
modification comportementale a sa durée
dans le temps



Rappel de 1'objectif ultime

video 4 Flatten the curve



Gamification 1}

video 5 gamification

I'_"I TR
3péris T s

F.H_'J LT rnmh::ll.‘rl_"
le Covid-19 i il

A LECOLE iy



Utilisation d'autorités
(crédibles) et d'influenceurs

video 6 roulade



Personnalisation des messages




Biais de disponibilité

 Jambon de pays a la dégustation

e Gel hydro - alcoolique disponible devant
I'entrée de tous les magasins

« Masques envoyés a la maison dans un
premier temps



Les Opérations psychologiques



PsyOps définition

o Any form of
communication in
support of objectives
designed to influence |

. e | PSYCHOLOGICAL OPERATIONS
the opinions, | US. ARMY DOCTRINE
emotions, attitudes, |
or behavior of any
group in order to
benefit the sponsor,
either directly or
indirectly MEADILARTERS. DEPARTMENT OF THE ARMT

FEBRUARY 1971

FIELD MANUAL

o Departement of

defense US army field
manual 33-1

E .



FM 33-1-1

Loudspeaker can be used as a PSYOP weapon to exploit targets of opportunity.
The mobility of the loudspeaker allows PSYOP personnel to move to wherever a
target audience may be found. For greater mobility, loudspeakers can be mounted
on wheeled or armored vehicles or in aircraft. They can also be backpacked for
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personalize the messape.

Lnudﬁp-:.lk-frupemlinni; are limited by broadcast range, vulnerability to small
arm s fire, mul terrain- and weather-induced acoustical effects. Another

disady; pudspeaker upc'mlmm is that they may be perceived as obvious
PSYOP ndix | provides more information on the use of loudspeaker.
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The PSYOP commander must alwavs keep in mind certain general criteria for
media. To select the most effective media mix, the commander may use the media
selection matrix. | See Figure 9-1.) The selection criteria questions cover five main
Factors the commander must consider.

Figure 9-1. Media selection matrix.




Always scout oul the location,

Find out if the equipmeant can ba driven directly o the spol. Look for outlets and power sources.
Detarmine whether the room, lighling conditions, and equipment are suflicienl Gt writlan
pormigsion te shootin the dosirod location. This agroement should spocify tho date and time lor tho
shoot and the name of the person in chargo,

Dedegate the responsibditios.
Each crew membear ghould have & spocific sot of tasks, Hand out lighting plans, prop lists, and
copies al the storyboard to assislant directors or camera oparalors, Give the audio sngineer a
scripl for checking sound levels and cues.

Amange Io use prolessional parformess, 1 he Dudged alows.

Talenl agencias charge 10 1o 15 percent of the aciors pay bul save Lima localing tha nighl parson.
Double-check the accuracy of the agency’s cholce by reviewing videolapes ol the aclor's work,

Try 1o budgel for a trainaed aclor who will add polish and smooth e production, il
using nonprolessionals.

Ahways gol signed releases from all the pooplo who are spoaking and appaaring in the vidoo bat do
net have agenis represonting thom
When they sign a release, they giva their parmasion fo e thair voices and |kenasaos, This maloase
helps prodect the organizalion Irom a possiblo lawsl,

Asseas the sirengihs and weaknesses of both the slatf and the eguipment throughout the
planning stage,
This awarsness of limiations can help avold pitfalis. For example, pars of the script that cannot be
dona with the available resources can be taken out or changed.

Ba cerain decision makers fully comprehend the demands, costs, benelits, and limilabons of the
vidko project

Koop them apprised of all adjusiments and always obtain thoir approval belore making

majar changes

Keap the video shor and simplea.

A maximum of 8 mmutes of viewing lime is best, experts say. Il prepreduction tme and the budget
are himiled, aim for a maximum of 5 minuies. The exact length depends on the natlure and scope of
the wideo, bul since atlentions spans are shord, the sharter the program, the betler.

Be crealive
Imaginative designs :5, ediling, good writing, and research are the keys 1o quality, not
sophislicaled equipment and big budgels.

Be raceplive o changes, new koeas, and suggestions theoughout the production process
Flaxibility and opennass 1o changa will add lreshness and creativity 1o ha project

Shool mor video than nesded.
Mo zingle lake is aver perect,

Shool more than enough culiways.
(An example & an interviewss ehaking hiz or her head.) This foolage halps cover digoranting jurmp
shots and poor edils,

Label every tape.
Whather shooling on location or in a s gn a praduction crew member the responsibility
of kooping track of tapes and labeling them corroctly. Laboling is the best way 1o avold
me-consuming mix-ups.

Remember production capabilibes and milalions.
Uae a scripl the budgel can allond,

Figure 10-2. Sample of production procedures checklist.




Methodes WEF

Les méthodes sont les
mémes, seuls les

ingrédients changent pour :

Covid 19

Guerre Ukraine ( aider
I’'Ukraine benef secondaire

Climat
Eau / secheresse

Et la suite bien star ( 17
objectifs)

Etc...

=]

CAMPAGNE CONTRE
LHCMCPHOBIE, LA BIPHOBIE
ET LA TRANSPHOBIE

13 - 26 MAI 2024

Saviez-vous que

le changement
climatique impacte
particulierement
les personnes
LGBTIQ+? oop 13

La lutte contre

le changement
climatique est
une condition du
développement
durable.

EN SAVDIR +

GENEVE, VILLE DURABLE
POUR TOUXTES!




Objectifs 2030 : Angles
d’attaque

Pauvreté zéro
Faim zéro

Bonne santé et bien étre

Education

Egalité entre les sexes

Inégalités réduites
Villes et communautés durables

Conso prod responsables

Changement climatique

Vie aquatique

Vie terrestre

Paix, justice, institutions
efficaces

Partenariats pour la réalisation
des objectifs



France : Nudge Units

« BVA : Société d'études et de conseils spécialiste du
comportement

« BVA Nudge Unit créé en 2013 département innovation
e 2014 Numérisation de la déclaration d’'impot revenu

« Management Pandémie en 2020...

o ... puis devient BVA Nudge Consulting

« BVA X-Sight.com

« BVA Group devient BVA Family

 Behavioral Insight Team & Direction
Interministérielle de la Transformation Publique

« BETA : Entreprise Australienne & DITP



Behavioral Insight Team

. Propriétaire :
NESTA

o Chef Executif David
Halpern, psychologue

Partenaires :

« Harvard University's
Behavioral Insight Group
BIG

o University Oxford
o University Cambridge

e University Pensylvania

Localisations

« UK : Londres : QG,
Manchester

e France : Paris

« USA : N.Y.
Washington DC

« Canada : Toronto

o Australie : Sydney

« Nelle Zélande :
Wellington
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Nesta (formerly NESTA, National Endowment Sir Edward John Watson Gieve, kcB!' (born
for Science, Technology and the Arts) is a 20 February 1950) is a former British civil
British foundation, registered as a charity, servant, who served as Deputy Governor for
which supports innovation. Financial Stability of the Bank of England and
an ex officio member of the Monetary Policy
Nesta Committee from 2006 to 20009.

Sir
John Gieve

s 4

Nesta headquérters
Formation 1998; 26 years ago

Type Charity

Gieve at the 2008 World Economic Forum's
Summit on the Global Agenda in Dubai.

Purpose Innovation

Headquarters Victoria Embankment
London, EC4
United Kingdom

Member of the Monetary Policy Committee

In office
www.nesta.org.uk [z » January 2006 - February 2009

Governor Mervyn King




Et ailleurs... ?

o Australie : BETA : Behavioral Economics Team
« USA : BIG : Behavioral Insight Group (Harvard)

« UK : BIT : Behavioral Insight Team
Localisations : Londres, Manchester, Paris, New York
Partenaires : Harvard University's Behavioral Insight Group

Canada : BIRD, Behavioral insight, reseach and Design

Allemagne : Behavia Germany

Italie : R2 Department of behavioral policy

Pays Bas : BIN : Behavioral Insight Network

Autriche : Insight Austria

Pologne : Strategy Unit and Behavioral Economics Unit



OCDE / OECD

Organisation de Coopération et Développement
Economique

« L'OCDE note que
plus de 200
organisations a
travers le monde ont .
appliqué les
Behavioral Insight
dans les politiques ‘
publiques.

 Oecd-opsi.org/bi-
units/



Brave Nudge World




Et en belgique ?

Tax Compliance and
Behavioural Insights
Belgium

Sustainability Group

Federal Ministry of
Finance

Flemish Government

Strategic Insight and
Analysis

Partnership for Climate
and Sustainable
Consumption

Strategic Insights and
AnaIYSiS Légende : Configuration de l'établissement

La taille des cercles sur la carte est proportionnelle au nombre de projets pour chaque unité Bl

JRC Competence Centre | EIisaimam
Fait partie de ['Etat, de la province ou du

OIl B eh aViOUI'al IIl Sights gouvernement |

® Entité financée par le gouvernement mais Autre
indépendante




Organisation de la pandémie
mondiale

« High Point : systeme de santé

e Les relais organisationnels : BIT, BETA,
BVA Nudge Consulting, BCG, McKinsey, etc...

( Logistique : McKinsey n’est pas un transporteur
frigorifique )

e Probleme systémique ?
e Solution systémique !



« t.me/asteroglyph3

o https:/fr.tipeee.com/asteroglyph3/
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