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Matiére a réflexion
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E TRIE, tu tries, 1l trie... Le tri des dé-
{ If' ',f chets ménagers se conjugue aujour-
Fif d’hui en Belgique a presque toutes les
f personnes. Selon une étude réalisée en
2001 par Fost Plus, 92 % de nos conci-
toyens trieraient par-ci par-la, et 68 % seraient
réellement assidus. Nous serions méme a la
pointe des pays européens. Chapeau bas! Méme
si Pon retrouve encore des paquets de chips dans
les sacs bleus et des cartons dans les cheminées, le slo-
gan « Les objets de demain, vous les triez aujourd’hui » a donc
fait mouche dans les ménages. A moins que ce ne soient les
nombreuses et diverses mesures publiques incitant au tri - pou-
belles a puces, sacs payants... - qui aient forcé a tendre l'oreille
et voir plus loin que le bout de son nez? Ou bien est-ce parce que
cela fait « in » de protéger notre planéte? Peut-étre aussi tout
simplement parce que cela permet a chacun de faire quelque
chose pour I'environnement sans remettre en cause notre
facon de consommer?
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Trier c’est bien, éviter c’est mieux

Qu’est-ce qui nous a fait changer? La question n’est pas ano-
dine. Nous « produisons » toujours quotidiennement un kilo
de détritus par téte de pipe. Si le tri est aujourd’hui entré dans
les maisons, la prévention des déchets reste quant a elle sur le
seuil de la porte. Et pour le lui faire franchir, il faudra cerner
au mieux ce « quelque chose en nous de citoyen ». En la matie-
re, la complexité est de mise. Car nous, consommateurs, ne
prenons pas la décision d’acheter tel produit plutét qu’un
autre de maniére rationnelle, dans un systéme simple et bien
défini de préférence.

Depuis quelques années, le CRIOC, Centre de Recherche et
d’Information des Organisations de Consommateurs, réalise des
études sur les comportements des consommateurs en matiére de
protection de 'environnement et de prévention des déchets. Pour
Catherine Rousseau, directrice de recherche, « la plupart des consom-
mateurs ne sont guere concernés par les caractéristiques environnementales
des produits. La motivation du choix d’un produit plus respectuenx de
lenvironnement ne résulte pas forcément du respect de la planéte, mais
davantage d’un besoin de réaliser des économies, d'une priorité donnée d
la santé, du besoin de se distinguer, de la recherche de la facilité, ou du besoin
de se sentir intégré dans un groupe social. »

Vive les mesures incitantes

« En outre - ajoute Catherine ROUSSEAU - les personnes interrogées
estiment que tous les produits mis sur le marché doivent étre respectuenx
de l'environnement et pour cela, respecter des normes fixées et contrélées
par les pouvoirs publics. Certains comportements identifiés comme bons
pour Lenvironnement ne sont pas adoptés spontanément par le consom-
mateur et ne le seront que dans un cadre contraignant. La sensibilisa-
tion, telle qu'elle est menée, a trés peu d’impact sur les comportements;
par contre, elle peut modifier les connaissances, les perceptions d’un pro-
bleme, peu a peu, avec le concours d’autres éléments, modifier les attitudes
et puis seulement d terme peser sur les comportements. Mise 4 part la caté-
gorie de consommateurs qui cherche a se démarquer des antres en adop-
tant des comportements plus écologiques, ou a réaliser le meilleur rende-

nos compot

Pourquoi le tri rencontre-t-il un tel succés dans nos mais
sont penchées sur la question et décortiquent nos com
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ieux comprendre
tements de consommation

ons, alors que la prévention des déchets ne parvient pas a franchir le seuil de la porte ? Diverses études se
portements. Pour mieux communiquer. Plongeon dans ce « quelque chose en nous de citoyen ».

ment au nivean du prix par exemple, les autres catégories ont davantage
besoin de s’identifier a un groupe et dagir dans le cadre d’une norme ».
La responsabilité est donc rapidement rejetée sur les producteurs
et le politique : « Je le fais si j’y suis obligé et si j’ai la garantie
que tout le monde fait comme moi » (voir encadré ci-contre).

Des propositions emballantes

Au rayon des mesures conseillées, Catherine RoUsseaU puise
dans sa hotte a bonnes idées : « Un ¢ffort particulier doit étre fait
pour améliorer Uinformation sur les produits. Cette étape est essentielle
pour comprendre quels sont les comportements attendus et accepler les mesu-
res, voire y participer. Mais comme il est peu probable que les consom-
mateurs acquierent des connaissances suffisantes leur permettant d’i-
dentifier Uimpact des produits sur l'environnement, il faut aussi mettre
a disposition des systémes clairs de reconnaissance des produits, par
exemple en les regroupant dans des rayons spécialisés ou en étiguetant
les produits de maniére visible et repérable ».

Il semble également indispensable de varier loffre. « Un rsultat
m’a _frappé plus que les autres, c’est la nécessité de développer I'offre en
écoproduits si lon veut voir augmenter la demande pour de tels produits;
développer Loffre cela signifie notamment augmenter le volume et la
diversité de loffre ainsi que la participation des grandes marques. Trés
peu de consommatenrs acceptent d acheter un produit gu’ils considérent
comme “marginal” (qui les positionnerait en marge de la norme) ».

Autre proposition importante : mettre en avant les incitants
comme ’aspect financier, la santé, histoire de répondre a des pré-
occupations souvent plus prioritaires. On pourrait ainsi mett-
re en place différents mécanismes agissant sur le porte-mon-
naie, comme des prix prenant en compte le colt des impacts
environnementaux du produit, des primes ou encore une défis-
calisation sur les écoproduits.

Pour plus de plaisir

Pour Muriel P1azza, qui a contribué a une étude psychologique
du Réseau Eco-consommation sur nos comportements et atti-
tudes en matiére de prévention des déchets, si on veut faire pas-
ser le message que « prévenir vaut mieux que guérir », il faut valo-
riser 'image des personnes qui font de la prévention. Son
message est clair : menons campagne pour que le quidam qui

tente de minimiser sa production de déchets et d’emballages ne
passe plus pour un ringard mais pour quelqu’'un de moderne
dont les efforts engendrent des résultats. Catherine Rousseau
surenchérit : « Les propositions et types de communication existant dans
le domaine de Iéco-consommation ne s’adressent qu’a un petit nomb-
re de profils de consommatenrs ». Si on veut toucher tous les consom-
mateurs, dans la diversité de leurs profils psychologiques, il est indispen-
sable de varier les outils de prévention, de communication et d éducation.
Stop donc anx messages uniquement axés sur l'environnement!

Enfin et surtout, la spécialiste plaide pour que soient inventés des modes
de communication qui donnent envie de consommer autrement, qui
contrebalancent Uinjonction publicitaire a consommer toujours plus.
« Mais aussi une communication qui puisse intégrer le plaisir dans le
choix de conduites respectuenses de I'environnement ».

Christophe DuBors

CRIOC, 18 rue des Chevaliers, 1050 Bruxelles (02 547 06 11) -
WWW.0iVO-Crioc.org.

Les consommateurs estiment que tous les produits mis
sur le marché doivent étre respectueux de I’environne-
ment, et renvoient 1a la responsabilité sur le gouverne-
ment et les entreprises. Pour Véronique MEeeus, de I’'Union
des Classes Moyennes, il est trop facile de tirer a boulet
vert sur les entreprises, et plus particulierement sur les
PME : « Pour une PME familiale de trois personnes, la
question du recyclage est quasiment ingérable, tant la
réglementation est complexe et les procédures lourdes.
Il faut confronter codt économique et codt environne-
mental ». Et de renvoyer la balle du c6té des producteurs
d’emballages. Qui eux-mémes renvoient la patate chau-
de aux gouvernements, qui répondront probablement

« oui mais c’est I'Europe », laquelle renverra du co6té de
I’OMC, qui en reviendra au marché des consommateurs...

Sortir de cette spirale du « c’est pas moi, c’est lui », c’est
faire comprendre le principe de responsabilité différen-
ciée déja soulignée en 1992 a Rio. Selon ce dernier,
chaque maillon a son role a jouer, a son niveau, du
consommateur a la multinationale. C’est aussi lutter cont-
re I'effet Nimby (ndrl : Not In My BackYard), selon lequel
je suis d’accord pour un projet — en I'occurrence prévenir
les déchets - mais pas chez moi. Cela nécessite un tra-
vail patient et pertinent d’éducation et de décloisonne-
ment des différents partenaires, du consommateur au
producteur en passant par les pouvoirs publics. Faisons-
les se rencontrer. Ouvrons-nous aux autres univers pour
tenter de les comprendre.
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