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INTRODUCTION 

 

« Si l’importance du respect de l’environnement est une évidence qui ne 

souffre d’aucune contestation, la seule bonne conscience de la société 

humaine ne suffit pas à adopter des comportements nécessaires. » (Patrux, 

2014, p.109)  

C’est incontestable, la défense de l’environnement est aujourd’hui considérée 

comme un enjeu majeur et l’un des défis les plus cruciaux de notre époque. 

Cette recherche est d’ailleurs motivée par un intérêt personnel à l’égard de 

cette problématique. Il est primordial de changer les mentalités, mais aussi 

d’encourager les individus à adopter un comportement plus responsable et 

respectueux de l’environnement. C’est sur cet aspect que la communication 

prend toute son importance. 

La thématique environnementale, en tant que réalité culturelle et symbolique, 

est à l’origine de nombreuses recherches et productions discursives 

(Catellani, Pascual Espuny, Malibabo Lavu, & Jalenques Vigouroux, 2019, 

p.1), tant dans le champ de la communication, du marketing social ou encore 

de la psychologie. Dans ce mémoire, nous avons décidé de nous intéresser 

plus particulièrement aux recherches sur l’analyse du contenu et des effets 

des messages de communication environnementale. S’inscrivant dans le 

champ des études de réception, cette recherche vise à dresser un état de la 

réception et des facteurs d’influence des campagnes de communication 

environnementale sur le public.  

La particularité de ce mémoire est de fournir une analyse à partir d’un cas 

spécifique. Nous avons jugé intéressant d’aborder la communication du point 

de vue d’une organisation non gouvernementale (ONG), de par son 

autonomie financière et politique, sa dimension citoyenne et sa volonté d’agir 

au service d’une cause commune à tout un chacun. Cela nous a amené à nous 

intéresser à Greenpeace, qui lutte depuis cinquante ans pour la protection de 

l’environnement et de la biodiversité.   
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Nous avons ainsi étudié la campagne de communication environnementale 

« Protégeons les océans », et plus particulièrement le court-métrage « Le 

voyage des tortues ». Diffusée sur différents canaux (presse en ligne, réseaux 

sociaux, salles de cinéma, site internet lui étant entièrement consacré), cette 

vidéo se présente comme un élément clé de cette campagne.  

 

Dans la première partie de ce mémoire, nous rassemblerons des théories 

existantes dans ce domaine. Nous nous centrerons d’abord sur la persuasion 

et l’influence, mobilisées dans le cadre de la communication pour amener le 

public à changer ses attitudes et comportements. Les théories de la 

communication persuasive, de l’engagement ainsi que de la communication 

engageante seront abordées. Nous nous consacrerons ensuite à la 

communication des ONG et plus spécifiquement aux techniques de 

communication employées par celles-ci. Chacun des points évoqués dans 

cette partie théorique sera nécessaire pour effectuer notre analyse. La 

deuxième partie concernera la recherche empirique, dans laquelle nous 

testerons la théorie en se basant sur 14 entretiens réalisés auprès de personnes 

engagées et non-engagées envers Greenpeace. Après avoir exposé les 

individus à la campagne de Greenpeace, nous tenterons de détecter à quels 

mécanismes les individus sont sensibles et les raisons les poussant à maintenir 

ou modifier leurs attitudes et comportements envers la thématique 

environnementale. Nous proposerons dans la troisième partie une 

interprétation des résultats obtenus et vérifierons nos hypothèses de 

recherche. La dernière et quatrième partie de ce mémoire sera dédiée à une 

conclusion générale. 
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PROBLÉMATIQUE 

 

Ces réflexions nous ont conduit à la question de recherche suivante :  

« Comment concevoir et mettre en œuvre des campagnes de communication 

environnementale efficaces et pouvant amener un individu à changer ses 

attitudes et comportements ? » 

 

Ce questionnement a ensuite donné lieu à plusieurs sous-questions : 

- Comment élaborer une campagne de communication 

environnementale efficace ? 

- Comment le public est-il influencé par des campagnes de 

communication environnementale ?  

- Comment ces campagnes affectent-elles les attitudes et les 

comportements du public en matière d’environnement ?  

- Dans quelle mesure la communication persuasive et la 

communication engageante parviennent-elle à convaincre les cibles ?  

 

Dans ce mémoire, nous apportons des éléments de réponse à ces questions, 

tout en nous basant sur la campagne « Protégeons les océans » de 

Greenpeace. 

Nous savons que l’efficacité des campagnes de communication nécessite 

l’utilisation de l’une ou l’autre stratégie. Cependant, la difficulté réside dans 

le fait qu’il n’existe pas de bonne réponse pré-établie et aucun schéma type 

ne peut être suivi pour atteindre les objectifs. Un certain nombre de facteurs 

influencent la réception du message, et c’est ce sur quoi nous nous 

pencherons.  

 

Deux hypothèses de recherche ont été retenues : 

1) L’exposition à la campagne entraîne une attitude favorable envers 

Greenpeace, à savoir un changement d’attitude, un soutien de la 

cause, une sensibilisation de la personne concernée. 
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2) L’exposition à la campagne entraîne un comportement favorable 

envers Greenpeace, à savoir la signature de la pétition promue dans le 

cadre de la campagne. 

Si l’on reprend les mots de Ryfman, l’activité de Greenpeace repose sur « la 

sensibilisation, la mobilisation ainsi que l’information du public et des 

décideurs » (Ryfman, 2014, p. 39). De ce fait, la première hypothèse se 

rapporte à l’objectif de sensibilisation et d’information de l’ONG et la 

deuxième hypothèse se réfère à son objectif de mobilisation. 
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PARTIE I – CADRE THÉORIQUE ET CONCEPTUEL 

 

Introduction 

Dans le premier chapitre, nous aborderons les théories communicationnelles 

telles que la communication persuasive et la communication engageante 

ayant une influence sur les attitudes, les intentions comportementales ou les 

comportements des individus.  

Ensuite, le deuxième chapitre se concentrera sur la communication propre 

aux ONG. Nous discuterons des différentes techniques mobilisées par celles-

ci afin de véhiculer un message efficace et, de ce fait, favorable au 

changement d’attitude et de comportement, notamment en matière 

d’environnement. 

 

Chapitre 1 : Vers un changement d’attitude et de comportement  

Nombreux sont les chercheurs qui se sont posé la question : « comment faire 

pour obtenir d’autrui un acte qu’il ne réaliserait pas a priori ? » (Rubens, 

Brisbois & Gosling, 2011, p. 104). Bien que certaines personnes puissent 

émettre quelques réserves concernant le but poursuivi à travers cette 

démarche, la réponse à cette question permet aussi de servir des 

préoccupations majeures et qui concernent l’ensemble de la société. Un 

exemple, et non des moindres, est de faire évoluer les individus en faveur 

d’un comportement plus écologique et favorable à l’environnement. C’est 

d’ailleurs le sujet sur lequel porte ce mémoire. 

Premièrement, nous trouverons réponse à cette question dans la 

communication persuasive et les modèles du changement d’attitude. Les 

campagnes de communication, s’inscrivant généralement dans une démarche 

d’information et de sensibilisation, maintiennent malgré tout un objectif 

d’agir sur les comportements des destinataires. Joule, Py et Bernard  résument 

tout à fait par ce constat : « les comportements découlent des idées donc il 

faut changer les idées pour changer les comportements. Pour changer les 
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idées, on table sur les vertus de l’information et de la persuasion. » (Joule, Py 

& Bernard, 2004, pp.195-196). 

Or, nous verrons qu’un message persuasif ne suffit pas à modifier les 

comportements. La théorie de l’engagement et la communication engageante 

seront abordées par la suite, afin d’examiner ce qu’elles peuvent apporter à 

ce sujet.   

 

1. Définitions 

Avant d’entrer dans le vif du sujet et d’aborder la communication persuasive 

et les théories de la persuasion, il est essentiel de clarifier quelques notions 

qui seront importantes dans ce chapitre. Nous allons fixer ce que l’on entend 

par « attitude » et « comportement ». 

En effet, la définition de l’attitude en psychologie sociale diffère de celle que 

l’on connaît dans le langage courant. Une définition fréquemment 

mentionnée est celle d’Allport (1935, cité par Fointiat & Barbier, 2015, p.2) : 

« l’attitude est un état mental, une préparation à l’action organisée à la suite 

d’expériences et qui exerce une influence dynamique sur le comportement de 

l’individu vis-à-vis de tous les objets et les situations qui s’y rapportent. » 

Petty et Cacioppo (1996, p.7, cités par Vaidis, 2006, p.105) considèrent 

l’attitude comme une notion centrale en psychologie sociale « en raison de la 

fonction qu’[elle] occupe dans ses capacités présumées à diriger les 

comportements ». En résumé, ces auteurs suggèrent qu’il est probable qu’un 

comportement résulte de l’attitude. Pourtant, nous le verrons plus tard, 

d’autres chercheurs (Bryant & Thompson, 2001 ; Schiaratura, 2001 ; 

Girandola, 2007) nuancent ce point de vue. Eagly et Chaiken (2007, 

p.1) donnent une définition plus générale de l’attitude. Pour eux, il s’agit 

d’« une tendance psychologique exprimée en évaluant une entité particulière 

en termes de degré de favorabilité ou de non favorabilité ». 

De plus, l’attitude peut également être envisagée selon un modèle tripartite 

composé de : 

- La dimension cognitive (les connaissances et les croyances envers 

l’objet) ; 
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- La dimension affective ou évaluative (les sentiments et les émotions 

envers l’objet) ;  

- La dimension conative (l’intention comportementale ou les 

comportements passés envers l’objet) (Eagly & Chaiken, 2007 ; 

Rosenberg, 1960).  

Nous avons déterminé de manière claire ce qu’est l’attitude. Nous allons 

maintenant définir le terme de comportement, notion bien moins complexe 

que l’attitude. Les chercheurs sont unanimes quant à sa définition.  

Selon Mailleux (2017), le comportement correspond aux actions et aux actes 

réels et observables posés par l’individu. Selon Beauvois, Joule et Monteil 

(1991, cités par Fointiat & Barbier, 2015, p.11), « les conduites sociales sont 

des activités à la fois transitives (intentionnelles, volontaires, conscientes) et 

observables ».  

Bien que souvent confondues, les notions d’attitude et de comportement ne 

sont pas unies par un lien si évident.  

Le premier enjeu des études sur l’attitude a été de prédire un 

comportement effectif à partir d’une simple déclaration. Les 

études princeps cherchant à attester cette relation entre attitude et 

comportement se sont heurtées à un obstacle : il était difficile de 

mettre en adéquation un comportement à son attitude idoine 

(Vaidis, 2006, p.104).  

Pour illustrer cette perspective, Lapiere (1934, cité par Vaidis, 2006) a étudié 

la représentation des asiatiques dans les hôtels américains dans le but de 

constater si les comportements correspondaient aux attitudes déclarées 

préalablement. Il est l’un des premiers chercheurs à prouver cette difficulté 

de lier comportement et attitude. En définitive, la déclaration des individus 

s’est révélée différente du comportement réellement observé. Ces propos ont 

été confirmé par d’autres chercheurs (Corey, 1937 ; Wicker 1969), jusqu’à ce 

que Ajzen et Fishbein (1977, cités par Vaidis, 2006, p.105) prouvent que 

« seule une attitude précise permet de prédire de manière effective un 

comportement précis ».  
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Enfin, il nous semble judicieux de préciser la distinction que fait Mailleux 

(2017) entre le terme de « persuasion » et d’ « influence ». Le premier se 

rapporte au changement d’attitude, tandis que le deuxième consiste à obtenir 

un changement de comportement de l’individu. Discerner ces deux notions 

sera utile pour la suite de ce chapitre.   

 

2. La communication persuasive  

Dans la suite de ce chapitre, le terme de communication persuasive sera 

utilisé lorsque l’on évoquera les théories de la persuasion. En effet, de part la 

prépondérance des médias dans nos sociétés actuelles, il n’est pas rare de voir 

la persuasion se refléter au travers de campagnes de communication, utilisant 

pour la plupart des messages persuasifs. De plus, puisque nous tentons dans 

ce mémoire d’analyser les mécanismes persuasifs employés dans les 

campagnes de communication, il nous semble pertinent d’utiliser ce terme 

plutôt que celui de persuasion à proprement parler.  

 

2.1 Définition de la communication persuasive 

Dans la littérature, la notion de communication persuasive est définie 

comme « une volonté humaine d’établir des relations sociales non violentes 

dont l’objectif premier est de provoquer un changement dans la manière de 

penser ou dans le comportement de l’autre. » (Dacheux, 1994, p.29) 

Concrètement, Dacheux avance qu’il y a une intention, volontaire et 

consciente, d’influencer la cible après l’avoir soumise à un message persuasif. 

La communication est alors utilisée dans sa dimension instrumentale pour 

convaincre et entraîner un changement de l’attitude ou de comportement de 

la cible (Dacheux, 2001 ; Benoit, 2005).  

Bien que le but poursuivi au travers de cette démarche soit le changement de 

comportement individuel et collectif (Bernard, 2006, p.65), les recherches sur 

la persuasion se concentrent principalement sur la modification des attitudes 

et des croyances pouvant mener, par conséquent, à la modification des 

comportements (Rubens et al., 2011, p.104). 
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En effet, les campagnes de communication persuasive sont nécessaires pour 

informer les publics cibles, dans le but d’agir sur leurs connaissances et leurs 

croyances et de susciter une prise de conscience (Girandola & Joule, 

2008). Cette démarche permet « de créer, de renforcer ou de modifier 

certaines attitudes susceptibles d’instaurer des comportements davantage 

bénéfiques » (Courbet, 2003, p.1). Alors que les campagnes de persuasion 

agissent sur les représentations cognitives et affectives des individus, elles 

n’ont que très peu d’effets directs sur leurs intentions comportementales et 

leurs comportements (Girandola, 2007, cité par Rubens et al., 2011, p.105). 

En effet, la réception du message peut être altérée par plusieurs facteurs 

personnels et contextuels (Bryant & Thompson, 2001 ; Schiaratura, 2001, 

cités par Courbet, 2003). 

Ainsi, la communication persuasive permet avant tout de changer « l’attitude 

individuelle à l’égard de l’objet ou du comportement lui-même » (Flay, 1980, 

cité par Courbet, 2003, p.2). Si l’on considère l’attitude dans sa dimension 

tripartite, changer l’attitude consisterait donc à modifier les représentations 

cognitives et affectives de l’individu.   

 

2.2 Prémices de la communication persuasive  

Les premiers travaux sur la persuasion ont permis de faire le point sur les 

conditions nécessaires à la création d’une communication persuasive efficace 

(Rubens et al., 2011, p.104).  

L’origine de la recherche sur l’influence sociale et la persuasion remonte à 

330 avant J.-C., lorsque Aristote écrit « La rhétorique ». Le philosophe y 

explique notamment que, pour convaincre, il est fondamental de connaître la 

source (ethos), le message (logos) et l’état émotionnel du récepteur (pathos) 

(Barnier, 2006, p.62 ; Fointiat & Barbier, 2015, p.2).  

L’étude sur la persuasion prend son essor dans les années 1950 avec L’École 

de Yale et Hovland, lorsqu’il reprend les principes émis par Aristote et 

s’intéresse à la source, à la forme et à la structure du message émis vers le 

récepteur. Dans cette approche, l’étude de la persuasion est essentiellement 
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orientée autour du schéma « émetteur - message- récepteur » (Barnier, 2006, 

p.62).  

L’objectif de ces recherches est de déterminer les facteurs qui modifient 

l’impact du message persuasif et induisent ainsi un changement d’attitude 

(Rubens et al., 2011, p.104). Puisque le contexte de la communication est 

pour eux un élément-clé, les recherches reposent sur les caractéristiques de la 

source du message et du message lui-même : 

- Impact persuasif de la source (Hovland et al., 1953 ; Bochner & Insko, 

1966, cités par Fointiat & Barbier, 2015, p.4) : la crédibilité ou la 

confiance accordée à une source engendre un impact persuasif plus 

important. La source ne doit pas nécessairement être experte, mais le 

paraître aux yeux du récepteur. Par ailleurs, les campagnes de 

marketing social actuelles jouent encore sur cet aspect d’« attrait de la 

source » afin de persuader. 

- Impact persuasif du message (Hovland, Lumsdaine & Sheffield, 

1949 ; Eagly & Warren, 1976, cités par Fointiat & Barbier, 2015, 

p.5) : le niveau de complexité du message dépend des connaissances 

du récepteur à l’égard de l’objet du message persuasif. Un récepteur 

ayant peu de connaissances préférera une argumentation unilatérale 

basée sur l’émotion tandis qu’un récepteur ayant de fortes 

connaissances sera plus réceptif à un message complexe et une 

argumentation bilatérale.  

 

2.3 Les modèles cognitifs du changement d’attitude 

Jusqu’alors, la recherche sur la persuasion était guidée par le schéma 

« émetteur – message – récepteur » et s’appuyait sur une approche 

contextuelle. C’est dans le cadre des recherches sur la persuasion publicitaire, 

dans les années 1980, que l’on voit apparaître des approches plus globales 

(Barnier, 2006, p.62). Les chercheurs s’intéressent particulièrement au 

récepteur et à sa capacité à traiter le message persuasif d’un point de vue 

cognitif. 
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Ainsi, la réception et l’influence de la communication persuasive ont fait 

l’objet de nombreuses recherches en psychologie sociale et cognitive. Elles 

ont porté « d’une part, [sur] les processus psychologiques de traitement des 

campagnes et leurs effets sur le changement de comportement et, d’autre part, 

[sur] les facteurs pouvant influer sur ces traitements ». (Marchioli, 2006, p.4) 

De ce fait, ces recherches ont abouti à l’émergence de modèles du 

changement de comportement, mais également à des modèles s’intéressant 

aux campagnes générant des émotions négatives et à leurs effets sur le 

changement de comportement (cf. 2.4).   

 

2.3.1 La théorie de la réponse cognitive 

Greenwald (1968) propose une théorie selon laquelle tout changement 

d’attitude dépend des pensées et réponses cognitives (positives, négatives, 

neutres) suscitées chez le récepteur soumis à un message persuasif. 

Le récepteur opère une évaluation de la qualité de l’argument du message 

persuasif. Comme nous pouvons le constater dans le schéma ci-après (figure 

1), une argumentation de qualité entraîne des pensées ou réponses cognitives 

positives, favorables au changement d’attitude. A contrario, une 

argumentation de faible qualité entraîne des pensées ou réponses cognitives 

négatives, défavorables au changement d’attitude (Girandola & Joule, 2013, 

p.231). 

 

Figure 1 : La théorie de la réponse cognitive de Greenwald (Girandola et Joule, 2013) 
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2.3.2 Le modèle de la probabilité d’élaboration (ELM) 

Le modèle de la probabilité d’élaboration, ou modèle ELM1, de Petty et 

Cacioppo (1986) est fondamental en communication persuasive car il se 

caractérise comme « une approche à la fois cognitive et motivationnelle de la 

persuasion » (Girandola & Joule, 2013, p.231). 

Selon Girandola et Joule (2013), ce modèle repose sur deux routes de la 

persuasion. En d’autres termes, il s’agit de deux modes de traitement cognitif 

que l’individu peut opérer lorsqu’il est exposé à un message persuasif (figure 

2). Le récepteur, actif, peut emprunter : 

- Soit la voie centrale – il procédera alors au traitement systématique de 

l’information 

- Soit la voie périphérique – il s’agit dans ce cas du traitement 

heuristique de l’information 

- Ou bien la voie centrale et périphérique à la fois. 

 

 

Figure 2 : Le modèle de la probabilité d’élaboration de Petty et Cacioppo (Girandola et Joule, 2013) 

 

Ce modèle indique que le « degré d’élaboration est directement lié à la 

capacité et à la motivation de l’individu à traiter l’information » (Benoît-

Moreau, Larceneux & Parguel, 2009, p.3). Cette motivation se mesure en 

fonction de l’implication, forte ou faible, de l’individu à l’égard du sujet traité 

                                                        
1 ELM pour « Elaboration Likelihood Model » 
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dans le message. Par conséquent, il fournira un effort cognitif plus ou moins 

important. 

Si l’individu est fortement impliqué par le sujet, il sera motivé à traiter 

l’argument persuasif de manière appliquée et objective, et empruntera de ce 

fait la voie centrale. À l’inverse, un individu peu motivé et impliqué par le 

sujet élaborera un traitement superficiel de l’argument persuasif et 

empruntera la voie périphérique.  

Le changement d’attitude – ou non – est le résultat de processus 

psychosociaux différents. Dans la voie centrale, l’individu traitera l’argument 

du message selon sa qualité comme nous l’avons développé dans la théorie 

de la réponse cognitive (cf. 1.3.1). Par contre, dans la voie périphérique, 

l’individu traitera l’argument en se basant sur des « indices périphériques » 

contenus dans le message, tels que la crédibilité ou l’expertise de la source 

(cf. 2.2). En étant moins impliqués, il est fort probable que ces individus 

soient moins informés et donc moins critiques à l’égard du sujet (Schuhwerk 

& Lefkoff-Hagius, 1995, cités Benoît-Moreau et al., 2009). 

Dans tous les cas, que l’individu emprunte la voie centrale ou la voie 

périphérique, il peut être amené à changer ses attitudes. Néanmoins, les 

auteurs soulignent que les attitudes provoquées par la voie centrale 

« prédisent mieux les comportements, sont plus accessibles, durent plus 

longtemps et sont plus résistantes au changement » que celles suscitées par la 

voie périphérique (Girandola & Joule, 2013, p.232).  

 

2.3.3 Le modèle du traitement heuristique-systématique (HSM) 

Le modèle du traitement heuristique-systématique, appelé également le 

modèle HSM2 (Chaiken, 1987 ; Chen & Chaiken, 1999), est comparable à 

celui élaboré peu de temps avant par Petty et Cacioppo. De la même manière 

que le modèle ELM, le modèle HSM envisage deux modes de traitement de 

l’information.  

                                                        
2 HSM pour « Heuristic Systematic Model » 
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L’individu fera le choix d’une ou l’autre voie selon les principes de suffisance 

et du moindre effort : « Le récepteur traite le message en cherchant un 

équilibre entre un minimum d’efforts cognitifs et la satisfaction de ses 

motivations » (Chen & Chaiken, 1999, cités par Marchioli, 2006, p.5). Dans 

la voie systématique, l’individu opère un traitement approfondi de 

l’argumentation jusqu’à ce qu’il parvienne à son seuil de suffisance ; tandis 

que dans la voie heuristique, ce sont les règles de décisions simples et les 

connaissances accessibles en mémoire qui guident le traitement (Girandola & 

Joule, 2013, pp.234-235).   

 

2.4 L’utilisation des émotions négatives  

Une autre approche au sein de la communication persuasive consiste à 

générer des sentiments négatifs tels que la peur dans le but de produire un 

changement d’attitude ou de comportement chez l’individu. Selon Courbet 

(1999, p.244, cité par Courbet, 2003, p.3), la peur est définie « comme une 

réaction affective évaluée négativement et provoquée par l’identification 

d’une menace personnellement pertinente. »  

 

2.4.1 Messages persuasifs d’appel à la peur 

Ce type de message persuasif employant la peur porte le nom d’« appel à la 

peur ». Ces messages se manifestent comme suit : une menace est représentée 

sous forme d’un danger réel et susceptible de se produire chez l’individu, le 

but étant de provoquer chez lui un sentiment de peur. Des recommandations 

sont ensuite présentées pour permettre à l’individu de contrer ce danger et de 

se protéger face à la menace (Marchioli, 2006). 

Rogers (1983, cité par Marchioli, 2006) s’est penché sur ce que l’on appelle 

la théorie de la motivation à la protection ou PMT3. Cette théorie suggère que 

l’intention comportementale de l’individu dépend de sa motivation à se 

protéger de la menace présentée dans le message d’appel à la peur. Plusieurs 

facteurs influencent cette motivation, tels que l’évaluation de la menace (la 

                                                        
3 PMT pour « Protection Motivation Theory » 
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sévérité de la menace et la vulnérabilité perçue) et l’évaluation du coping, 

autrement dit les moyens pour lutter contre cette menace (l’efficacité des 

recommandations et l’auto-efficacité) (Courbet, 2003 ; Marchioli, 2006). De 

plus, « si les sujets perçoivent les recommandations comme faisables et s’ils 

se sentent capables de les réaliser, la peur générée aura un effet positif sur le 

changement de comportement » (Marchioli, 2006, p.10).   

 

2.4.2 La peur dans le processus de réception du message persuasif 

Aujourd’hui, le modèle principal de communication employant un message 

d’appel à la peur est l’EPPM4 (Witte, 1992 ; 1998). D’un point de vue cognitif, 

il existe deux modes de traitement du message persuasif employant la peur :  

- D’une part, le récepteur peut contrôler le danger présent dans le 

message.  

- D’autre part, le récepteur peut contrôler la peur suscitée par le 

message.  

Selon Leventhal et al. (1984, cités par Courbet, 2003), le récepteur peut 

contrôler le danger en suivant une démarche de résolution de problème, qui 

l’amènera à accepter le message. Concernant la peur, l’individu tentera de 

réduire ce sentiment en gérant ses émotions négatives. Cependant, il se peut 

qu’un sentiment de peur trop élevé mène à l’échec du message persuasif : « 

l’attention de l’individu se détourne du média, la communication est rompue. 

Le message non regardé dans sa totalité n’est donc pas accepté. » (Courbet, 

2003, p.3)  

                                                        
4 EPPM pour « Extended parallel process model » 

Évaluation de la 
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Witte (1992 ; 1998) précise que l’évaluation de l’individu se fait sur base du 

rapport efficacité/menace. D’un côté, l’individu contrôle le danger si 

l’efficacité est supérieure à la menace perçue. Il ira dans le sens du message, 

conduisant à changer son intention comportementale. De l’autre côté, 

l’individu contrôle la peur si la menace perçue est supérieure à l’efficacité. Il 

résistera au message persuasif, ce qui ne découlera sur aucun changement. 

Witte (1993, 1994, cité par Courbet, 2003, p.4) tire la conclusion suivante : « 

faire peur est efficace si le message montre bien, d’une part, une forte menace 

et, d’autre part, l’efficacité et la simplicité d’application des moyens pour 

lutter contre ». 

Finalement, l’utilisation des émotions dans le contenu du message persuasif 

peut parfois s’avérer délicate. Cette idée est également confirmée par Zanna, 

Kiesler & Pilkonis (1970, cités par Fointiat & Barbier, 2015, p.4), selon qui 

induire une émotion négative chez le récepteur rend le message moins 

persuasif.  

  

Plusieurs méthodes sont capables de provoquer un changement d’attitude. 

Comme nous l’avons vu précédemment, la technique la plus répandue est 

l’utilisation d’un message à caractère persuasif (Vaidis, 2006). Néanmoins, 

une autre méthode, basée sur la dissonance cognitive, a également montré ses 

preuves. 

 

3. La théorie de la dissonance cognitive 

Comme l’évoquent Girandola & Fointiat (2016, p.61) : « Il existe (…) des 

situations dans lesquelles une personne peut modifier par elle-même ses 

propres attitudes. »  

Ce cas de figure a été envisagé dans le cadre des recherches sur la dissonance 

cognitive par Festinger (1957). La dissonance est cette tension interne et 

individuelle, un inconfort psychologique, qui survient lorsqu’il y a 

contradiction entre les attitudes de l’individu et ses comportements passés. Il 

va alors entreprendre de réduire cette dissonance en modifiant l’un des deux. 
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Cette tension peut survenir dans le cas d’une « manipulation 

comportementale » consistant à inciter l’individu à agir d’une certaine 

manière. Cet acte émis est dit « problématique » et conduit à un état 

d’inconfort chez l’individu. Vaidis (2006, p.107) explique que « cette théorie 

repose sur le principe de consistance selon lequel l’humain serait motivé à 

conserver une cohérence entre ses attitudes et ses comportements. » Pour 

réduire cet inconfort et donc rétablir un équilibre interne, l’individu corrigera 

ses attitudes et en les rendant conformes au comportement survenu. Il verra 

alors ses croyances et ses actes comme étant consistants l’un par rapport à 

l’autre (Vaidis, 2006). 

D’après Festinger (cité par Girandola & Joule, 2013, p.237), plus la 

dissonance et donc l’inconfort sont élevés, et plus le processus de réduction 

de cette dissonance sera important.   

 

3.1 Les modes de réduction de la dissonance 

Il existe, entre autres, deux types de rationalisation : l’une est cognitive, 

l’autre est comportementale. 

La première correspond à un changement d’attitude post-comportemental : 

« Pour réduire leur dissonance, les individus, le plus souvent, justifient a 

posteriori leur comportement en modifiant leur attitude dans le sens d’un 

meilleur accord avec ce qu’ils ont fait. » (Girandola & Joule, 2013, p.237) 

Lors d’une manipulation comportementale, plus l’acte est coûteux et 

dérangeant, plus l’attitude sera renforcée et durable (Aronson & Mills, 1959, 

cités par Vaidis, 2006, p.107). La rationalisation du comportement (Beauvois 

& Joule, 1981 ; Joule, 1986) peut également en résulter. Celle-ci apparaît 

lorsque l’individu réalise un deuxième acte conformément au comportement 

problématique émis antérieurement. La réduction de l’inconfort est dans ce 

cas opérée sur base d’un comportement consistant.  

 

En guise d’illustration, si un individu ayant la cognition « je n’aime pas faire 

souffrir les animaux » a comme comportement de manger un hamburger de 

viande, cela provoquera chez lui une dissonance. Pour réduire ce désaccord, 



 18 

l’individu peut soit recourir à la rationalisation du comportement 

problématique en ne mangeant plus que des hamburgers végétariens, soit 

modifier son attitude en faveur du comportement passé (« l’animal n’a pas 

souffert », « au final, tout le monde mange de la viande », « c’est le principe 

de la chaîne alimentaire », etc.).  

 

3.2 Les paradigmes de la dissonance cognitive 

Girandola & Fointiat (2016) postulent que la théorie de la dissonance 

cognitive est l’une des plus fondamentales en psychologie sociale à l’heure 

actuelle. En effet, elle a fait l’objet de nombreuses recherches, de par le fait 

qu’elle explique certains comportements émis dans la vie quotidienne et 

considérés comme irrationnels. Pour illustrer ces propos, plusieurs 

paradigmes résultent de la dissonance cognitive : 

- Le paradigme de la soumission forcée (Festinger & Carlsmith, 1959), 

portant également le nom de la soumission induite ; 

- Le paradigme du choix (Brehm, 1956) ; 

- Le paradigme des attentes non confirmées (Aronson & Mills, 1959). 

L’engagement et le sentiment de liberté de l’individu ont une réelle 

importance dans le processus de la dissonance cognitive (Beauvois & Joule, 

1996, cités par Vaidis, 2006, p.108). Pour maximiser les chances d’obtention 

d’un comportement « contre-attitudinal », l’individu doit avoir le sentiment 

d’être libre de ses choix. Sinon, si la contrainte est trop élevée, le 

comportement émis ne peut aboutir à de la dissonance et donc à une 

radicalisation du comportement (Vaidis, 2006). 

 

Dans la partie précédente, nous avons présenté les modèles élémentaires de 

la communication persuasive. Le message persuasif est produit dans le but de 

convaincre la cible et d’agir sur les attitudes – et, par conséquent, de favoriser 

un changement de comportement. Puisque les théories de la persuasion ont 

un effet limité en termes de changement de comportement, nous présenterons 

dans la partie suivante une approche consistant à inverser le processus. Plutôt 

que d’agir sur les attitudes, cette approche « propose d’agir directement sur 
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les comportements » des individus en les amenant à réaliser un acte (Rubens 

et al., 2011, p.105). 

Attendre que l’information et l’éveil des consciences changent les 

attitudes et que de nouveaux comportements durables se mettent 

en place est trop incertain et prend trop de temps : explorer 

aujourd’hui de nouvelles pistes ayant un impact direct sur les 

comportements semble plus efficace (Girandola, Bernard & 

Joule, 2010)  

 

4. Les théories de l’engagement 

Une autre approche, ne s’inscrivant pas dans une démarche 

communicationnelle, consiste à « agir directement sur les comportements » 

(Rubens et al., 2011, p.105). 

Kiesler (1971) définit l’engagement comme « le lien qui unit un individu à 

ses actes comportementaux ». Il en existe deux formes : soit l’engagement 

s’opérant par les actes, soit celui s’opérant par la persuasion (Girandola, 2005 

; Joule, 2000). Dans le cas présent, nous évoquons l’engagement dit 

« comportemental ». 

La définition de Kiesler s’est vue complétée par Joule et Beauvois. D’après 

eux (1998) : « l’engagement correspond, dans une situation donnée, aux 

conditions dans lesquelles la réalisation d’un acte ne peut être imputable qu’à 

celui qui l’a réalisé ». Ces auteurs suggèrent donc de prendre en considération 

la situation dans laquel l’engagement a lieu. 

Cette démarche trouve un intérêt en communication de par les effets qu’elle 

suscite en termes de modification d’attitude ou de comportement. La théorie 

de l’engagement (Joule et Beauvois, 2002) postule que pour obtenir un 

changement de comportement, il faut d’abord agir sur les comportements, via 

l’acte préparatoire engageant. En effet, « lorsque l’on obtient d’un individu 

un acte conforme à son attitude initiale, cela a pour conséquence de consolider 

cette attitude, et également d’augmenter la probabilité d’apparition de 

nouveaux comportements consistants avec le premier » (Joule & Beauvois, 

1998, 2006; Kiesler, 1971, cités par Rubens et al., 2011, p.105).  
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Tout comme en persuasion, le but de l’engagement est d’avoir une influence 

sur autrui. De ce fait, en communication, il est intéressant d’associer un acte 

préparatoire engageant avec un message persuasif afin d’avoir de meilleures 

conditions pour engendrer une modification de comportement chez 

l’individu.  

 

5. La communication engageante 

Ainsi, les travaux concernant l’engagement par les actes et ceux sur la 

persuasion ont permis d’aboutir à un nouveau champ d’étude : la 

communication engageante. Selon Marchioli (2006, p.4), la communication 

engageante peut même être considérée comme « une nouvelle forme de 

communication persuasive ». 

Le principe de la communication engageante consiste à faire 

précéder la diffusion d’un message persuasif de la réalisation d’un 

acte préparatoire consistant avec ce message. Une démarche de 

communication engageante se différencie donc à la fois d’une 

démarche de persuasion et d’une démarche d’engagement. 

»  (Girandola, 2005 ; Joule, 2000).  

 

 
 

(Girandola & Joule, 2012 ; Joule, Girandola & Bernard, 2007) 

 

  

Engagement 
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5.1 La soumission librement consentie 

Le paradigme de la soumission librement consentie élaboré par Joule et 

Beauvois (1998, 2002) consiste à agir sur les attitudes et les comportements 

sans avoir recours à la persuasion (Girandola & Joule, 2013, p.244). 

Selon Girandola et Joule (2008), les stratégies de soumission librement 

consentie proposent d’étudier « les procédures susceptibles d’amener autrui 

à modifier librement ses comportements ». L’idée est donc d’obtenir des 

individus des actes, à priori anodins, mais qui auront des conséquences sur le 

comportement.  

Les individus confrontés à la soumission librement consentie, se retrouvent 

face à un paradoxe : « ils ont à se soumettre, c’est-à-dire à réaliser un 

comportement qu’ils n’auraient pas réalisé de leur propre chef, mais à se 

soumettre dans un contexte de liberté » (Girandola & Joule, 2013, p.245). 

Cette démarche amène à discuter technique de psychologie sociale que l’on 

nomme le pied-dans-la-porte.  

 

5.1.1 Le pied-dans-la-porte 

Le principe du pied-dans-la-porte consiste à obtenir un premier acte peu 

coûteux et facilement réalisable par l’individu. Cette première demande sera 

ensuite suivie par une seconde demande plus coûteuse, comme un 

changement de comportement.  

Comme l’expliquent Joule et Beauvois (2010, cités par Mailleux, 2017), par 

ce premier acte, l’individu devient acteur et conforme son identité, ses valeurs 

et son attitude avec ses actions. Ainsi, lorsqu’une deuxième demande lui est 

soumise, l’individu sera plus enclin à respecter son engagement et donc à 

modifier son comportement. 
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Chapitre 2 : La communication des ONG 

1. Les ONG 

1.1 Essai de définition  

Le terme ONG, acronyme d’ « organisation non gouvernementale », apparaît 

pour la première fois en 1945 dans la Charte des Nations unies. Ce terme s’est 

popularisé ces dernières années, pourtant, il n’en existe pas de définition 

unanimement reconnue à l’heure actuelle.  

Il est difficile d’en définir les contours pour plusieurs raisons. Perroulaz 

(2004) évoque la complexité à déterminer un statut juridique international, ou 

du moins européen, aux ONG car la typologie des organisations ou acteurs 

non gouvernementaux diffère d’un pays à l’autre. La définition proposée par 

les Nations unies n’apporte pas beaucoup de précision de part la nature très 

variable des organisations. Selon la convention 124 du Conseil de l’Europe, 

la seule condition d’une ONG est d’« avoir un but non lucratif d’utilité 

internationale » mais cette définition n’a été approuvée que par très peu 

d’Etats. 

Face à cette difficulté à fournir une définition complète, Ryfman (2004, cité 

par Perroulaz, 2004, p.10-11) a proposé de regrouper sous le nom d’ONG les 

organisations présentant ces cinq critères : 

- Être une association dont le projet est non lucratif et bénéficie à autrui 

- Avoir le statut juridique d’association à but non lucratif 

- Être indépendante vis-à-vis de l’Etat ou des pouvoirs privés 

- Être considérée comme société civile : « La référence à des valeurs 

impliquant, en même temps qu’un engagement librement consenti, la 

volonté affichée d’inscrire l’action associative dans une dimension 

citoyenne insérée dans un cadre démocratique. »  

- Mener des actions en dehors du territoire national 

Si une organisation ne présente pas l’une de ces caractéristiques, on lui 

attribue alors l’appelation d’« association », de « groupement » ou de 

« mouvement ». Cependant, les ONG peuvent être qualifiées d’associations, 
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dans le sens où cela se rapporte à sa forme juridique (Ryfman, 2004, pp.26-

27). 

Nous retiendrons également la définition établie par Libaert et Pierlot (2014, 

av.-pr.), qui qualifie d’ONG « les associations internationales non étatiques 

ayant en charge le développement » et se préoccupant « de l’urgence 

humanitaire, de l’environnement, des droits humains, etc. ».  

 

1.2 La classification des ONG 

Il n’est pas chose aisée d’établir une classification des ONG de part leur 

nature et la diversité de leurs actions. Néanmoins, plusieurs critères peuvent 

être pris en compte afin de suggérer une manière de les classer : le champ 

d’action, le mode d’action, les valeurs et la notoriété. 

Concernant le champ d’action des ONG, la plupart d’entre elles répondent à 

des préoccupations de type économiques, sociales ou environnementales 

(Hudlot, 2006). Perroulaz propose ces différentes catégories : « les ONG 

opérationnelles de coopération ou d’aide humanitaire, les organisations 

missionnaires, les organisations de défense des droits de l’homme, les 

associations de solidarité avec un pays donné et les organisations de défense 

de l’environnement » (Perroulaz, 2004, p.12). Le champ d’action qui nous 

intéresse dans le cadre de cette recherche concerne les ONG du domaine 

environnemental.  

Les moyens mis en œuvre par l’organisations pour rencontrer ses objectifs est 

le mode d’action. Six moyens sont retenus : la sensibilisation du grand public 

(campagnes d’information et de sensibilisation), la mobilisation du grand 

public, le lobbying (pression sur les entreprises et les gouvernements), la 

concertation (dialogue avec les parties prenantes), l’expertise (recherches et 

apports scientifiques) et l’intervention sur le terrain (services et 

collaborations). 

Les valeurs des ONG s’inscrivent dans leurs discours et guident leur 

fonctionnement et leurs actions. Les principales valeurs sont l’indépendance 

financière et politique, le respect de l’environnement, la lutte pour les 

injustices ou encore le pacifisme.  
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Le niveau d’influence et la notoriété d’une ONG repose sur sa représentativité 

à l’échelle nationale ou internationale, son mode d’action, sa présence 

médiatique et ses champs d’actions (Hudlot, 2006, pp.14-17). 

 

2. La communication des ONG 

2.1 L’apport du marketing dans la communication des ONG 

Dans les années cinquante, les premières associations ont commencé à 

solliciter la communication dans un but de sensibiliser le public, d’acquérir 

de la notoriété et d’atteindre leurs objectifs. Cependant, selon Gallopel-

Morvan et al. (2013, pp.1-2), la communication s’est rapidement montrée 

insuffisante face à « l’éloigement des médias, de l’opinion publique, le 

sentiment de lassitude des bénévoles, la chute des dons privés ou encore le 

maintien de sa notoriété ». C’est ainsi que, pour obvier à ce problème, le 

marketing a fait son entrée dans le secteur non marchand. Mayaux (2009) 

propose le terme de « marketing associatif » pour désigner le marketing social 

propre aux ONG. 

« En utilisant les principes et les techniques du marketing, [le marketing 

social] vise à influencer un public cible afin qu’il accepte, rejette, modifie ou 

abandonne volontairement un comportement bénéficiant à un individu, à un 

groupe ou à la société dans son ensemble. » (Kotler et al., 2002, cités par 

Marchioli, 2006, p. 3). Alors que le marketing commercial poursuit un 

objectif financier, le marketing social tend plutôt à rendre service à un 

individu ou à une collectivité. Il a le même objectif que la communication 

persuasive : modifier les comportements d’une cible (Marchioli, 2006). Par 

conséquent, la communication persuasive peut avoir recours au marketing 

social afin d’atteindre ses objectifs et d’amener le public « à la formation, au 

renforcement ou au changement de leurs représentations cognitives ou 

affectives (attitudes) et parfois de leurs comportements. » (Marchioli, 2006, 

p.4). Des organisations non marchandes se sont ainsi tournées vers les 

techniques du marketing social afin de défendre des causes d’intérêt général, 

comme la protection de l’environnement. (Dobiecki, 2007)   
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2.2 L’efficacité des campagnes de communication 

Premièrement, des chercheurs en marketing et en psychologie se sont associés 

pour comprendre comment influencer les comportements des individus en 

utilisant une campagne de communication. Leurs recherches ont abouti à 

l’émergence du modèle BCOS (Andreasen et Kotler, 2008, cités par Gallopel-

Morvan, Birambeau, Larceneux & Rieunier, 2013), qui estime la prise en 

compte des éléments suivants : 

- Le rapport coût/bénéfice lié au comportement : l’individu acceptera 

de modifier son comportement si le bénéfice qui en résulte est 

supérieur au coût ou à l’effort fourni. 

- L’influence sociale et la pression du groupe d’appartenance. 

- L’auto-efficacité : le sentiment d’efficacité de l’individu quant à sa 

capacité à modifier son comportement (Bandura, 2003). Fournir des 

informations sur la manière de changer le comportement permet de 

renforcer ce sentiment (Gallopel-Morvan et al., 2013).  

Cela rejoint ce que nous avons développé précédemment dans la 

communication persuasive (cf. 2.4.1) et la communication engageante (cf. 5) 

Deuxièmement, plusieurs procédés peuvent être mis en œuvre par les ONG 

afin de véhiculer un message percutant et capable d’interpeller le plus grand 

nombre. Une liste non-exhaustive des stratégies de communication sera 

présentée dans cette partie.  

 

Deux objectifs majeurs dirigent la communication des associations : être 

capable d’attirer l’attention, mais aussi de susciter des émotions. En effet, un 

message, s’il n’éveille pas l’intérêt, ne peut être décodé, compris et mémorisé 

par le récepteur. Les émotions jouent également un rôle important dans la 

réception du message. « Faites appel plutôt au cœur qu’à la raison et touchez 

les gens par l’émotion », disait Bill Bernbach, fondateur de l’agence de 

publicité DDB. Sans ces deux éléments, l’impact de la communication sur le 

comportement des individus sera limité (Gallopel-Morvan et al., 2013).  
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2.2.1 Le pouvoir des images 

« Depuis l’Antiquité, certains attribuent aux images un pouvoir que n’auraient 

ni les textes, ni les paroles, un pouvoir supérieur en efficacité : le pouvoir 

d’agir sur les pensées et les actes de leurs spectateurs, en dépit même de leurs 

opinions ou de leurs choix personnels » (Joly, 2015, p.141) À l’heure actuelle, 

on ne peut réfuter l’importance des images. Elles sont omniprésentes dans 

notre société et largement exploitées par les mass media dans un but de capter 

l’attention du public. Le matériel visuel se manifeste dans les publicités 

commerciales, mais également dans la communication des ONG (Joffe, 2007, 

p.102). 

L’une des caractéristiques propres du support visuel, en comparaison au 

support verbal, est sa capacité à provoquer des émotions chez le récepteur. Ce 

constat est apparu au travers d’études en sociologie et psychologie qui avaient 

pour but d’examiner « l’impact du matériel visuel sur la réception des 

messages par le public » (Joffe, 2007, p.102). Alors que les messages visuels 

auxquels les individus sont exposés les poussent à suivre une voie émotive, 

les messages verbaux les mènent plutôt vers une voie rationnelle, logique et 

linéaire (Joffe, 2007, p.102). 

En outre, il a été prouvé que les stimuli visuels marquent plus fortement la 

mémoire que les stimuli verbaux (Jamet, 1998 ; Joffe, 2007). Cela dépendra, 

notamment, de l’intensité du message : « L’“information” est considérée 

comme intense dans la mesure où elle provoque une réaction émotionnelle, 

utilise des images qui interpellent et se situe dans une proximité temporelle, 

spatiale ou sensorielle » (Joffe, 2007, p.103). Ainsi, les images fortes 

resteront plus longtemps en mémoire que des images ayant un faible impact 

émotionnel. Des facteurs comme l’âge et le niveau de connaissance de la 

personne jouent également un rôle dans la réception du message. Par 

exemple, pour les enfants, les images sont préférées au texte : « Les images 

sont d’autant plus efficaces pour améliorer la mémorisation et aider à 

résoudre un problème que les individus sont jeunes et qu’ils sont novices sur 

le sujet présenté » (Mayer, Gallini, 1990 ; Jamet, 1998, cités par Gallopel-

Morvan, 2011, p.62) 
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2.2.2 La communication émotionelle 

L’effet des émotions sur la réception du message et le comportement du 

récepteur est indéniable. Un message peut déclencher, d’une part, des 

émotions positives (la joie, l’amour, l’optimisme, le plaisir ou encore l’envie) 

et, d’autre part, des émotions négatives (le choc, le stress, la colère, le dégout 

ou la culpabilité). 

Premièrement, le choix des émotions positives peut être fait si cela convient 

au contexte dans laquelle la communication est produite. De plus, certains 

auteurs (Maibach et Parrot, 1995, cités par Gallopel-Morvan et al., 2013) 

postulent que les émotions positives ont un effet direct sur : 

- La motivation des individus, en comparaison aux messages neutres et 

informatifs. 

- L’attention et la mémorisation, dans le cas d’un public ayant peu de 

connaissances à propos du sujet du message. 

- L’adhésion au message, s’il n’est pas source de rejet. 

- Les intentions comportementales,  si l’individu présente au préalable 

une attitude positive envers le sujet  

Selon la présence de musique, couleurs ou visuels attrayants a toute son 

importance. Ces éléments seront considérés comme positifs dans le traitement 

périphérique des individus peu impliqués par le message ou seront 

directement source d’adhésion dans le cas d’un traitement central (Petty, 

Cacioppo & Schumann, 1983, cités par Gallopel-Morvan et al., 2013). 

Deuxièmement, les émotions négatives sont généralement considérées par les 

ONG humanitaires et sociales lorsque : 

- La cause soutenue par l’organisation le justifie. 

- La communication est transmise sur une courte durée, les campagnes 

chocs se distingueront alors du reste des publicités. 

- L’efficacité de ce type de message est démontrée par les associations 

y ayant recours. 

De nombreux travaux ont été réalisés sur l’impact de la peur dans le processus 

de persuasion et ont montré leur preuve sur l’attention et la mémorisation des 
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récepteurs Le degré d’intensité de l’émotion négative ressentie joue 

davantage sur un changement d’attitude, d’intentions comportementales et  de 

comportements (Gallopel-Morvan et al., 2013). Un message suscitant un 

sentiment de culpabilité chez l’individu l’incitera à adopter des 

comportements en faveur de la cause afin de contrer le dommage perçu 

(Gallopel-Morvan, 2011).  

 

2.2.3 La communication narrative 

La communication narrative peut prendre plusieurs formes, telles que la 

littérature, le journalisme, les actions éducatives ou le storytelling. Ces types 

de narration mobilisent des techniques dites « de transport » et sont utilisées 

car  

Elles réduisent la contreargumentation implicite, facilitent le 

traitement de l’information et de la simulation mentale, motivent 

la prévention et/ou la détection. Elles créent, par ailleurs, des 

attitudes fortes. Globalement, les narrations sur la communication 

des risques sont plus efficaces que la transmission d’informations 

statistiques (Rothman et Kiviniemi, 1999, cités par Inserm, 2017). 

L’une des formes de narration qui nous intéresse particulièrement est le 

storytelling (« to tell a story »), qui est l’art de raconter une histoire. Reposant 

sur la dimension affective, cette technique a recours au récit qui se substitue 

alors à l’argumentation et aux données chiffrées (Godin, 2014). Son emploi 

se justifie par le fait qu’elle permet de varier les discours et qu’elle a la 

capacité à rester gravée en mémoire (Millward Borwn, 2005). De plus, elle 

permet de capter l’attention, de jouer sur les émotions et d’influencer le 

processus d’identification de l’individu à l’égard de l’objet du récit.  

 

2.2.4 La technique du cheval de Troie 

Le cinéma d’animation peut également être utilisé pour informer et 

sensibiliser le public sur des sujets d’actualité. Comme l’affirme Baquedano 

(2006, p.53), « la culture des éducateurs est une culture de métissage ».  
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L’animation fait appel à de nombreuses techniques. L’une d’entre elles est le 

cheval de Troie. Selon Daniel Bonvoisin (cité par Vanbrabant, 2020), 

L'idée est d'intégrer un message militant dans un environnement 

connu. De mobiliser des symboles de la pop culture pour 

sensibiliser à quelque chose qui n'a rien à voir avec l’œuvre de 

base (…) si l'animation n'est pas davantage utilisée, les icônes de 

la pop culture le sont. Que ce soit en publicité ou pour les spots 

militants. Ces personnages sont devenus un moyen de faciliter la 

communication. Ils font circuler l'information. 

Ainsi, mobiliser des éléments de notre culture et de l’imaginaire collectif de 

nos sociétés peut être intéressant pour favoriser la transmission et la réception 

des messages.  

 

2.2.5 L’endossement 

L’une des techniques efficientes pour attirer l’attention est celle de 

l’endossement. Etudiée par Erdogan (1999), elle se caractérise par 

l’utilisation d’une célébrité ou d’une personne capable de promouvoir ou 

représenter une marque. Cette technique contribue à « attirer l’attention, se 

démarquer des autres publicités, améliorer la mémorisation du message, 

susciter de la sympathie, crédibiliser le message, attirer l’attention des 

journalistes sur la communication, inciter la cible visée à agir comme la star 

qu’elle apprécie » (Gallopel-Morvan, 2011, p.64). 

 

2.3 Des techniques propres aux ONG environnementales 

2.3.1 L’anthropomorphisme 

Derrière un terme assez complexe se trouve un définition pourtant simple. 

L’anthropomorphisme consiste à attribuer des caractéristiques propres à 

l’humain et des traits de comportements (intentions, perceptions et 

sentiments) à des animaux, artefacts ou encore à des phénomènes naturels 

(Airenti, 2012, p.34). 
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Cette technique est notamment utilisé en publicité car elle a la capacité de 

susciter des émotions chez le consommateur et d’établir des liens entre celui-

ci et la marque (Epley, Waytz, & Cacioppo, 2007). Les ONG 

environnementales et, particulièrement, de protection animale peuvent 

également avoir recours à ce procédé afin de créer un lien particulier entre 

l’homme et l’animal. 

 

2.3.2 Les espèces porte-drapeau 

Qui ne se rappelle pas de l’ours polaire sur une banquise fondant 

progressivement et symbole du réchauffement climatique, de l’orang-outang 

victime de la production d’huile de palme ou encore du panda, mascotte de 

WWF et devenu l’emblême de la protection de l’environnement. 

Ces animaux sont ce que l’on appelle les espèces porte-drapeau, les espèces 

emblématiques, ou encore les flagship species selon les anglo-saxons.  

L’espèce porte-drapeau exprime l’idée que la conservation d’un 

écosystème se fait à travers un nombre limité d’espèces dont 

l’importance n’est pas uniquement d’ordre écologique. L’espère 

porte-drapeau ne se contente pas de caractériser un écosystème, 

elle est également chargée d’une valeur culturelle, politique et 

sociale à l’égard de l’écosystème dont elle contribue à la 

conservation. (Michon, Moizo & Carrière, 2019, p.104) 

Le panda, l’ours polaire, le koala, le phoque, l’orang-outang ou encore la 

tortue marine… Autant d’espèces animales charismatiques utilisées pour 

symboliser la lutte pour la protection de l’environnement. L’une des raisons 

de cette pratique est l’intérêt qu’elles suscitent auprès du public, prédisposé à 

« accepter des restrictions et réglementations pour garantir les conditions de 

leur protection » (Payri, 2018, p.219). 

Il n’est donc pas rare de voir les associations environnementales user de 

l’image de ces espèces et de leur cute effect pour toucher, sensibiliser et rallier 

le plus grand nombre à leur cause.   

 



 31 

PARTIE II – PARTIE EMPIRIQUE 

 

Introduction 

Dans la première partie de ce mémoire, nous avons considéré différentes 

théories et concepts relatifs à la persuasion et l’influence, dans un but de 

modifier les attitudes et les comportements. Nous nous sommes également 

attardés sur les stratégies de communication mises en œuvre par les ONG afin 

d’atteindre le public, le sensibiliser et le mobiliser à la cause.  

Dans cette deuxième partie, nous allons présenter l’approche empirique, dont 

l’objectif est de confronter les théories existantes à nos observations. Cela 

nous permettra par la suite de répondre à notre question de recherche qui, 

pour rappel, est la suivante : « Comment concevoir et mettre en œuvre des 

campagnes de communication environnementale efficaces et pouvant amener 

un individu à changer ses attitudes et comportements ? » 

Le premier chapitre sera consacré à la présentation de l’ONG et de la 

campagne sur lesquelles nous nous sommes basés pour réaliser l’analyse. 

Dans le second chapitre, nous détaillerons la méthodologie utilisée pour 

récolter les données en vue de les analyser. Nous procéderons ensuite au 

traitement, puis à l’interprétation des résultats obtenus. 

 

Chapitre 1 : Présentation de l’ONG et de la campagne retenues 

Concernant l’acteur, notre choix s’est porté sur Greenpeace. Étant une ONG 

à forte présence médiatique et dont la réputation n’est plus à prouver, il nous 

semblait juste de nous pencher sur l’intérêt et la considération du public à son 

égard.  

Nous avons également dû faire le choix du format de la campagne et de la 

thématique environnemetale qui serait exploitée : climat, recyclage, 

protection de la faune et de la flore… Les thèmes d’action de Greenpeace sont 

multiples et tous plus intéressants les uns que les autres. Dans la partie 

suivante, nous expliquerons la démarche que nous avons suivi pour faire notre 



 32 

choix de campagne. En outre, une présentation de l’ONG et de la campagne 

sélectionnées s’impose/sera également de rigueur.  

 

1. Présentation de Greenpeace 

Greenpeace est une ONG internationale luttant pour la préservation de 

l’environnement et de la biodiversité depuis 1971. Elle voit le jour à la suite 

du mouvement pacifiste « Don’t Make a Wave Committee »5, créé par Irwing 

Stowe, Jim Bohlen et Paul Cote afin d’empêcher des essais nucléaires 

américains en Alaska. Présente dans 55 pays du monde, l’organisation est 

aujourd’hui considérée comme l’une des deux premières ONG dédiées à la 

protection de l’environnement, avec WWF (Ryfman, 2014, p. 41).  

Sur son site internet, Greenpeace (https://www.greenpeace.fr) explique que 

sa méthode repose sur « l'investigation, la mobilisation et l’action pour 

informer [le public] sur les enjeux écologiques et faire pression sur les 

dirigeants. » En effet, l’ONG collabore avec des scientifiques et experts afin 

d’apporter des preuves scientifiques et du poids aux faits qu’elle dénonce. 

Elle considère que l’information est la première étape indispensable pour 

sensibiliser et engager le plus grand nombre. Son mode de fonctionnement 

consiste en des actions directes non-violentes : publication de rapports, 

révélation de scandales, appel à signer des pétitions ; autant de moyens qu’il 

n’est pas rare de voir relayés dans les médias. 

Comme Ryfman (2014) le soutient, le lien étroit entre les politiques et les 

ONG n’est plus à démontrer, mis à part pour celles à forte notoriété. 

Greenpeace se distingue ainsi par sa totale indépendance financière : « nous 

refusons tout financement d'État, de parti politique ou d'entreprise. Cette 

indépendance est le gage de notre liberté d'action. » Son financement repose 

exclusivement sur les donations de ses adhérents. 

Dans un objectif de toucher le plus large public au travers de ses campagnes, 

Greenpeace produit des vidéos en ayant recours à la culture populaire. En 

effet, l’ONG prend des éléments de mondes narratifs connus de tous : Game 

                                                        
5 Traduction de l’anglais : Le comité « Ne faites pas une vague ». 
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of Thrones, les Simpson, Lego, Barbie, Star Wars, …6 Nombreux sont les 

exemples de reprise de la culture populaire. Ces courts-métrages, largement 

diffusés, sont des éléments phares des campagnes de Greenpeace. Au vu de 

nos recherches, nous avons choisi d’utiliser un de ces éléments de 

communication dans le cadre de notre étude. Ainsi, nous avons recensé les 

campagnes7 dans lesquelles une vidéo de ce format avait été créée. Nous 

avons ensuite sélectionné l’une des plus récentes : « Le voyage des tortues »8, 

issue de la campagne internationale « Protégeons les océans ».  

 

2. Présentation de la campagne environnementaliste de Greenpeace  

Déployée dans plusieurs pays du monde depuis 2018, la campagne 

« Protégeons les océans » dénonce les menaces pesant sur les océans. 

Greenpeace souligne la nécessité de protéger les océans et les espèces 

animales marines mis en péril par le changement climatique, la pollution 

plastique, les forages pétroliers ou encore la surpêche. 

Dans le cadre de cette campagne, une expédition marine est notamment 

menée depuis avril 2019 entre l’Arctique et l’Antarctique. Selon Edina 

Ifticène, chargée de campagne Océans chez Greenpeace, les scientifiques à 

bord du bateau tentent de « comprendre les bouleversements que subissent 

nos océans et leurs écosystèmes, mais aussi pour savoir comment agir. » Le 

but poursuivi est d’inciter les États membres des Nations unies à voter en 

faveur d’un traité qui vise à « la création d’un réseau mondial de réserves 

marines qui protège au moins un tiers des océans d’ici à 2030 ». Ce réseau 

serait constitué de « zones où toute activité néfaste est interdite, permettant 

ainsi à la vie marine de se rétablir », déclare Greenpeace sur son site. 

                                                        
6 Titres des vidéos faisant référence à ces mondes narratifs : « Winter is Not Coming » 
(Greenpeace France, 2015) ; « Qui sera le prochain ? La Présidentielle » (Greenpeace France, 
2016) ; « LEGO: Everything is NOT awesome » (Greenpeace International, 2014) ; « Barbie 
and Ken: The Breakup » (Greenpeace USA, 2011) ; « VW: The Dark Side » (Greenpeace 
International, 2011) ; « Evil League : l’ultime menace » (Greenpeace France, 2017) ; etc. 
7 Recensement des vidéos produites au niveau national ou international, sans distinction, 
puisque les campagnes nationales sont généralement partagées à l’international. 
8 Lien de la vidéo choisie dans le cadre de notre étude : https://www.greenpeace.fr/le-voyage-
des-tortues-un-periple-seme-dembuches/ 
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Depuis le lancement de la campagne en 2018, Greenpeace a produit plusieurs 

supports de communication promouvant la protection des océans. Nous avons 

décidé de nous focaliser sur un seul d’entre eux afin de livrer une analyse 

suffisamment complète et précise. Le court-métrage « Le voyage des 

tortues » a donc été sélectionné. Il se présente comme la dernière création en 

date de Greenpeace dans le cadre de cette campagne. Lancée en janvier 2020, 

cette vidéo tente de sensibiliser les citoyens et les appelle à signer une pétition 

pour pousser les gouvernements à protéger 30% des océans d’ici 2030.  

Nous avons fait le choix de la campagne « Protégeons les océans » et, plus 

particulièrement, du court-métrage « Le voyage des tortues » pour plusieurs 

raisons. D’une part, les objectifs de Greenpeace, à savoir l’investigation, 

l’information et la mobilisation du public, sont parfaitement illustrés à travers 

cette campagne. En effet, elle nous renseigne sur les dangers qui menacent 

les océans et espaces marins (changement d’attitude) et tente de nous 

mobiliser en signant la pétition (changement de comportement). D’autre part, 

comme nous l’expliquions précédemment, ce court-métrage est un exemple 

type des vidéos créées par Greenpeace pour renforcer la communication de 

ses campagnes.  

Dans la partie suivante, nous présenterons la vidéo et l’analyse des éléments 

stratégiques mobilisées au sein de celle-ci.    

 

3. Présentation du court-métrage « Le voyage des tortues » 

Comme seul ce court-métrage est étudié, nous avons décidé de le présenter 

via une observation formalisée et en nous appuyant sur des outils d’analyse. 

Afin de générer une lecture pertinente de la vidéo, nous avons d’abord 

entrepris de décrire chaque séquence de celle-ci. Cela nous a permis 

d’identifier les éléments stratégiques mobilisés dans la création du court-

métrage, d’un point de vue communicationnel et narratologique. 

Nous tenons à rappeler qu’à travers ce mémoire, nous nous intéressons 

surtout à la réception, et non pas à la production en tant que telle, du dispositif 

de communication. Nous présentons donc une analyse élémentaire ; celle-ci 

aide avant tout à mieux comprendre la manière dont le sujet reçoit la vidéo et 
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les résultats qui en découlent en matière d’attitude et de comportement. 

Certains concepts mobilisés dans le cadre de cette vidéo ont été présentés 

dans la partie théorie de ce mémoire.   

« Le voyage des tortues » se présente sous forme d’un film d’animation, ou 

d’un très court-métrage d’animation. Il a été créé par Aardman Animations, 

en collaboration avec Greenpeace Royaume-Uni. Ce studio d’animation 

britannique est connu pour ses films d’animation aux personnages de pâte à 

modeler, comme Wallace et Gromit, Chicken Run, ou encore Shaun le 

mouton. Comme le souligne Catellani (2012, p.204), grâce aux nouveaux 

médias sociaux, il est de plus en plus facile de reprendre les productions des 

« industries culturelles ».  

 

3.1 L’histoire 

Ce court-métrage commence par l’introduction de la famille de tortues 

marines, heureuse et enjouée. Les vacances touchent à leur fin et la famille 

prend le chemin du retour vers la maison.   

En empruntant la « route touristique », la famille nous fait découvrir un océan 

pollué et bouleversé par des tremblements et la fuite d’hydrocarbures liés au 

forage pétrolier, des déchets plastiques en tous genres, et des animaux 

désorientés par cet environnement difficile.  

Arrivées à destination, les tortues retrouvent un lieu déserté par toutes espèces 

marines. Bateau et filet de pêche font alors irruption, détruisant la maison des 

tortues et emportant la maman sur leur passage.  

C’est ainsi qu’en une minute et quarante-neuf secondes, Greenpeace illustre 

les menaces et conséquences fatales que subissent les océans et ses habitants.  

La vidéo se poursuit par ces phrases informatives, écrites sur fond noir : « Six 

des sept espèces de tortues marines sont menacées d’extinction. Nous avons 

besoin de sanctuaires dans un tiers des océans de la planète pour protéger les 

tortues et les autres animaux marins. »   
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Deux personnages de l’histoire, le papa et l’enfant, prennent ensuite la 

parole : « Nous ne pouvons pas changer le passé, mais nous pouvons lutter 

pour un avenir meilleur. Protégeons nos océans. »  

La vidéo se termine par l’apparition d’un fond vert, sur lequel sont inscrits le 

logo de Greenpeace et la phrase « Signez la pétition ».  

 

3.1 Lecture analytique du court-métrage 

Nous constatons que ce message de Greenpeace est construit en cinq étapes : 

1) Attirer et maintenir l’attention  

2) Susciter des émotions 

3) Déstabiliser 

4) Informer 

5) Agir et mobiliser  

 

Tout d’abord, les premiers éléments que nous remarquons dans cette vidéo 

sont la musique, la voix du narrateur et le décor d’un dessin animé. Ces trois 

éléments ont une fonction phatique, c’est-à-dire d’établir le contact entre 

l’émetteur et le récepteur. Afin d’attirer et de maintenir l’attention du 

récepteur, Greenpeace et Aardman ont travaillé sur l’aspect intertextuel en 

reprenant un univers connu par la majorité. En effet, ces personnages de pâte 

à modeler et leur monde narratif ne nous sont pas inconnus puisqu’ils 

constituent des éléments de notre culture populaire. Dans ce récit, il y a alors 

une forme d’endossement. Les personnages de pâte à modeler peuvent être, 

d’une certaine manière, comparés à des célébrités puisque nous les 

connaissons. 

Ces personnages, pris comme cheval de Troie, permettent également de faire 

naître une charge affective chez l’individu. D’autres éléments sont également 

mobilisés pour susciter des émotions. D’un côté, il y a ce recours à 

l’anthropomorphisme. Ces animaux marins agissent comme des humains : ils 

parlent, ils ont des dents et des vêtements, ils conduisent une voiture, ils ont 

des émotions et sont représentées sous forme d’une famille rentrant de 



 37 

vacances. Face à ces codes, le récepteur, empathique, ne peut que se projeter 

et se comparer à ces tortues humanisées. D’un autre côté, Greenpeace a fait 

le choix de représenter des tortues. Comme nous l’expliquions dans la partie 

théorique de ce mémoire, il s’agit d’une espèce emblématique et le récepteur 

est enclin à être touché par celle-ci. 

Ensuite, il y a cet effet de surprise. Alors que le récepteur reconnaissait les 

normes propres à ce genre de récit, son horizon d’attente (Jauss, 1972) est 

perturbé : il n’y aura pas de fin heureuse pour cette famille de tortue, victime 

des dérives de l’homme. Nous ne voyons pas de façon claire la mort de la 

maman tortue et la destruction de la maison car Greenpeace a opté pour une 

ellipse de la fin (modèle du récit tronqué). 

Avec cette vidéo, Greenpeace a misé avant tout sur la communication 

narrative (storytelling). En fin de vidéo, ces images laissent alors la place à 

un support textuel, permettant d’apporter des informations relatives aux 

tortues marines en voie d’extinction et à la cause soutenue par l’ONG. Si cette 

dernière a atteint son objectif de toucher et de sensibiliser le récepteur, celui-

ci se verra alors proposer d’agir et de se mobiliser en signant la pétition.   

 

Revenons un instant sur les raisons d’utiliser la tortue marine comme 

protagoniste de l’histoire, mis à part pour sa particularité d’espèce porte-

drapeau : 

 « Sauvegarder les tortues ne s’imposait pas seulement comme une évidence 

scientifique (…) c’était aussi en quelque sorte un impératif éthique, validé 

dans le registre de l’émotion » (Collomb, 2009, p.13) En effet, les tortues sont 

dotées d’un caractère spectaculaire et d’une valeur émotionnelle importante. 

Comme l’explique Sepanguy :  

Cet étonnant reptile, dont il existe actuellement sept espèces 

vivantes, est vénéré dans le monde entier tant pour des motifs 

d’ordre culturel que social. Il symbolise la longévité, la fertilité, 

la force et la protection contre le mal. […] Si les tortues marines 

devaient disparaître, le monde ne perdrait pas seulement un 

symbole longtemps vénéré, mais il serait le témoin de la 
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disparition d’espèces qui parcourent le globe depuis des centaines 

de millions d’années. (Sepanguy, cité par Collomb, 2009, p.13) 

 

Chapitre 2 : Méthodologie 

À travers ce mémoire, nous employons une démarche hypothético-déductive. 

Elle consiste à formuler des hypothèses à partir de théories existantes, puis à 

vérifier ces dernières par un processus de vérification empirique et d’analyse 

des données (Sepulchre, 2017). Nous avons déjà présenté la théorie et les 

hypothèses de recherche, nous expliquerons dans la partie qui suit les étapes 

de l’approche empirique. Elle est définie par Dérèze comme une démarche 

compréhensive, « une action de recherche au sein d’une part du monde social 

pour en percevoir et en interpréter (…) quelques aspects ou une dynamique 

plus globale. » (Dérèze, 2009, p.13) Concrètement, par cette démarche de 

compréhension, nous tentons de dégager les facteurs d’influence de l’outil de 

communication sur l’attitude et le comportement des individus.  

  

1. Choix de l’approche qualitative 

Compte tenu de notre problématique, il nous a semblé pertinent de nous 

tourner vers l’analyse qualitative plutôt que l’analyse quantitative ; nous ne 

cherchons pas à quantifier, mesurer ou dénombrer les réponses de nos 

intervenants. Envisagée comme « une façon de regarder la réalité sociale » 

(Kohn & Christiaens, 2014, p.69), l’approche qualitative permet d’accéder 

aux pensées, aux expériences personnelles, aux motivations, mais aussi aux 

freins propres à chaque individu (Lapeyre & Bonnefont, 2012, p.40). En 

d’autres termes, cela laisse aux individus la liberté de « s’exprimer dans leur 

propre voix, plutôt que de se conformer à des catégories et les conditions qui 

leur sont imposées par d’autres. » (Sofaer, 1999, p.1105, cité par Kohn & 

Christiaens, 2014, p.69) 

Cette démarche mène à une meilleure compréhension des réponses des 

intervenants et permet de répondre de manière plus poussée et spécifique à 

notre problématique.   
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2. Méthode de récolte des données  

2.1 L’entretien de recherche individuel et semi-directif 

Après avoir procédé à la phase de recherche documentaire et la lecture 

flottante, l’entretien de recherche a été choisi comme méthode de collecte des 

données. 

L’entretien apparaît comme un moyen approprié car il permet de donner libre 

cours à la parole, de laisser l’interviewé exprimer librement, pleinement et 

sans contraintes ses idées. Il nous semble important de recueillir des données 

« brutes ». De plus, l’entretien est utilisé « lorsque l’on veut analyser le sens 

que les acteurs donnent à leurs pratiques, aux événements dont ils ont pu être 

les témoins actifs ; lorsque l’on veut mettre en évidence les systèmes de 

valeurs et les repères normatifs à partir desquels ils s’orientent et se 

déterminent. » (Blanchet & Gotman, 2007, p.24, cités par Sauvayre & Romy, 

2013, p.7)  

Par cette technique, le chercheur vise à « recueillir le point de vue personnel 

des participants » (Giroux & Tremblay, 2002, p.80). L’échange peut se 

dérouler soit de manière individuelle, soit de manière collective. Compte tenu 

de l’objectif poursuivi, nous avons procédé à des entretiens individuels, car 

ils « permettent plus de liberté de parole parce que la contrainte sociale y est 

moins grande que lors d'une discussion de groupe. » (Albarello, 2007, p.66) 

Nous avons opté pour l’entretien de type semi-directif, car il présente 

l’avantage d’un cadre souple. Au travers des questions ouvertes, le chercheur 

conduit l’interviewé vers des thèmes ou sujets qu’il souhaite aborder, tout en 

lui laissant le pouvoir de s’attarder sur ceux qu’il estime significatifs 

(Sepulchre, 2017). De plus, l’entretien semi-directif est intéressant car il 

« combine une attitude non directive pour favoriser l’exploration de la pensée 

dans un climat de confiance et un projet directif pour obtenir des informations 

sur des points définis à l’avance. » (Brossais & Terrisse, 2007, p.89)  
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2.2 Le guide d’entretien 

Rédigé au préalable par le chercheur, le guide d’entretien sert de « pense-

bête » et « comporte la liste des thèmes ou des aspects du thème qui devront 

avoir été abordés avant la fin de l'entretien. »  (Combessie, 2007, p. 24) Selon 

Kaufmann (2016, p.44), il n’est pas exclu de rédiger une « suite de vraies 

questions, précises et concrètes ». De ce fait, nous avons construit notre guide 

d’entretien autour de plusieurs thèmes et en y intégrant déjà certaines 

questions (cf. Annexe 2).  

L’entretien s’est articulé en deux parties. L’interviewé a d’abord été invité à 

répondre à quelques questions avant que la campagne de Greenpeace lui soit 

présentée. À travers le premier thème, nous avons fait état des préoccupations 

écologiques et environnementales propres à chaque individu. Le deuxième 

thème concernait le rapport de l’interviewé à l’ONG Greenpeace. Ces deux 

premières thématiques avaient pour but d’évaluer les connaissances de 

l’individu et de mesurer son degré d’implication envers Greenpeace et la 

cause environnementale. 

Avant d’entamer la deuxième partie de l’entretien, nous avons invité 

l’interviewé à regarder le court-métrage « Le voyage des tortues ». L’échange 

s’est poursuivi par une série de questions concernant les perceptions 

émotionnelles et affectives de l’individu suite à la lecture de la vidéo. Le 

dernier thème était consacré à des questions permettant de constater un 

quelconque changement en termes d’attitude et de comportement suite à 

l’exposition à la vidéo.   

 

2.3 Conditions et déroulement de l’entretien 

Au vu de la situation sanitaire actuelle, nous avons estimé préférable de 

réaliser les entretiens via un appel téléphonique ou en ligne, plutôt qu’en face 

à face. Tous les interviewés ont donc été soumis à des conditions communes, 

permettant de passer l’entretien dans un « univers contrôlé » (Sepulchre, 

2017). 

Avant de débuter l’entretien, nous avons exposé les objectifs de notre 

recherche et les thèmes à aborder au cours de l’entretien (cf. Annexe 2). En 



 41 

effet, selon Albarello (2012, p.94), il est important de clarifier « les objectifs 

de l’étude, le rôle attendu pour chaque participant et le produit espéré ». 

Chaque intervenant a également donné son accord concernant 

l’enregistrement de l’entretien. Nous avons souligné que l’échange serait 

anonymisé afin de permettre à notre échantillon d’exprimer le plus librement 

possible ses pensées.  

Au cours de l’entretien, nous avons veillé à clarifier chacune de nos questions9 

et à reformuler les réponses des interviewés afin d’assurer une bonne 

compréhension et d’éviter toute confusion. Bien que l’ordre prévu des thèmes 

dépende du déroulement de l’entretien, il est important de commencer et de 

clôturer par les mêmes questions (Dérèze, 2009, p.110). C’est pourquoi 

chaque entretien a débuté par une présentation de l’intervenant et s’est clôturé 

en lui proposant d’ajouter un commentaire pertinent ou relatif à un sujet non 

abordé précédemment. De manière générale, la durée des entretiens a varié 

de trente à quarante minutes, selon les intervenants. 

Nous avons réalisé des entretiens jusqu’à ce que nous jugions avoir obtenu 

suffisamment de réponses diversifiées et que nous atteignions la saturation de 

nouvelles données (Dérèze, 2009). Cela nous a donc amenés à réaliser 

quatorze entretiens individuels et semi-directifs.  

 

3. Le corpus 

3.1 Choix (du corpus) et mode d’accès aux personnes interviewées 

Nous avons choisi d’interroger un public jeune, issu de la tranche d’âge 18-

25 ans, car nous remarquons chez eux un fort intérêt et une forte sensibilité 

pour la cause environnementale. En effet, ces dernières années, les jeunes se 

sentent de plus en plus concernés par le respect de la nature et la protection 

de l’environnement (Rezsohazy, 2006). Selon le sociologue Guy Bajoit 

(2012), « l’avenir de la jeunesse actuelle est bien plus incertain que ne l’était 

celui de la génération qui les a précédés ». Ce n’est plus à démontrer, la 

jeunesse actuelle se mobilise en faveur de l’écologie et lutte pour un avenir 

                                                        
9 Nous avons apporté une définition des concepts et termes abordés, tel que les émotions, 
les sentiments, l’attitude, le storytelling, etc. 
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meilleur. De ce fait, nous avons interrogé, à parts égales, 7 femmes et 7 

hommes âgés de 18 à 25 ans. 

Comme l’explique Dérèze (2009, p.112), « une pratique courante et efficace 

est de constituer le groupe de personnes à interviewer sur la base du principe 

de significativité, en veillant donc à diversifier les positions, mais aussi à 

permettre aux positions et représentations dominantes de s’affirmer en tant 

que telles ». Concernant l’accès aux personnes interviewées, nous avons suivi 

deux modes d’accès parmi les plus mobilisés. Plus concrètement, des 

« informateurs-clés » ont été nécessaires pour nous relayer vers d’autres 

personnes. Nous avons également eu recours à l’effet « boule de neige », 

consistant à être renvoyé vers les connaissances des personnes rencontrées 

(Dérèze, 2019). 

Le premier contact avec les interviewés et la demande d’interview (cf. 

Annexe 1) ont été faits via le réseau social Messenger. À ce stade, nous ne 

savions pas le nombre exact d’entretiens que nous devrions réaliser afin 

d’atteindre la saturation de nouvelles données. Une vingtaine de personnes 

ont donc été contactées. 

De plus, obtenir un entretien avec une personne en charge des campagnes 

Océans chez Greenpeace nous semblait être enrichissant afin de récolter des 

informations supplémentaires concernant la campagne « Protégeons les 

océans ». Malheureusement, malgré les demandes et relances auprès de 

plusieurs membres de Greenpeace, il n’a été possible d’obtenir ni réponses 

écrites, ni entretien de leur part.  

 

3.2 Mode de sélection et classification des personnes interviewées 

Afin de sélectionner de manière pertinente les personnes à interviewer, nous 

nous sommes posé la question suivante : « En quoi une personne est-elle 

considérée comme étant impliquée, ou non, envers l’ONG Greenpeace et la 

cause qu’elle soutient ? » (cf. 2.2 et 2.3.2) 

Pour répondre à cette question, nous nous sommes d’abord référés à une étude 

menée par Benoît-Moreau, Larceneux et Parguel (2009). Dans leur 

méthodologie, ces auteurs ont distingué les individus de leur échantillon selon 
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leur « degré d’expertise » en matière d’écologie et d’environnement. Le degré 

d’expertise était déterminé sur base d’une question évaluant les connaissances 

en matière de protection de l’environnement. En fonction de leur réponse, les 

individus ont été désignés comme « experts » ou « non-experts ». Il nous a 

semblé intéressant de prendre en compte cette approche afin d’établir une 

classification des interviewés. 

En outre, nous avons mobilisé la théorie de la communication engageante. 

Comme nous l’avons expliqué précédemment dans la partie théorique, « le 

principe de la communication engageante consiste à faire précéder la 

diffusion d’un message persuasif de la réalisation d’un acte préparatoire » 

(Girandola & Joule, 2012, p.115).  

Ainsi, nous avons classé les interviewés en deux catégories distinctes. Toute 

personne ayant préalablement réalisé un acte envers Greenpeace est 

considérée comme étant « engagée », tandis que celle n’ayant réalisé aucun 

acte envers Greenpeace est considérée comme étant « non-engagée ». En ce 

qui concerne la nature de l’acte préparatoire engageant, nous avons retenu 

toute action réalisée volontairement par l’individu à l’égard de Greenpeace, 

que ce soit le fait d’avoir signé une pétition ou d’avoir effectué un don 

mensuel. Comme l’ont mentionné plusieurs chercheurs,  « le simple fait 

d’avoir signé une pétition (…) modifie à la fois les opinions et les 

comportements ultérieurs. » (Kiesler, Mathog, Pool, & Howenstine, 1971, 

cités par Girandola & Joule, 2012, p. 117). 

Le fait de liker Greenpeace Belgium ou Greenpeace International sur les 

réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) ne nous semblait 

pas être un acte préparatoire suffisamment fiable. Une personne étant sensible 

à la cause environnementale et soutenant Greenpeace peut ne pas les suivre 

sur les réseaux sociaux. À l’inverse, une personne peut suivre l’ONG sans 

pour autant exprimer un fort intérêt en faveur de la cause qu’elle défend. Il 

était donc important qu’en début d’entretien, nous questionnions les 

interviewés au sujet de leur implication à l’égard de Greenpeace. 

Ainsi, qualifier les interviewés d’individus « engagés » et « non-engagés » 

envers Greenpeace nous permettra de mener une étude comparative et de tirer 

certaines conclusions : 
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- Concernant les individus « engagés » : puisque nous savons que l’acte 

préparatoire favorise le changement, cela nous permettra de voir si, en 

ayant déjà réalisé un acte préparatoire engageant, l’attitude ou le 

comportement de l’individu peut davantage évoluer en faveur de 

Greenpeace. Il s’agit dans ce cas de tester la communication 

engageante. 

- Concernant les individus « non-engagés » : puisque le changement de 

comportement n’est pas systématiquement précédé par un acte, cela 

nous permettra de voir si, en étant confronté à un message persuasif 

simple, l’individu présente un changement d’attitude ou de 

comportement en faveur de Greenpeace. Il s’agit dans ce cas de tester 

la communication persuasive. 

Puisqu’il n’est pas impératif que le chercheur respecte les questions prévues 

au cours de l’entretien semi-directif, les questions ont quelque peu varié selon 

que les intervenants étaient  « engagés » ou « non-engagés ».   

 

4. Analyse de contenu catégorielle thématique 

Selon Bardin (1980, cité par Dérèze, 2009, p.168), l’analyse de contenu est 

un ensemble d’outils méthodologiques qui s’applique à des « discours » en 

vue de produire une interprétation de ceux-ci. Tout en mélangeant rigueur et 

souplesse, cette analyse permet de déceler l’implicite, le sens caché du 

contenu, sans pour autant le modifier. Cette démarche permet d’apporter des 

réponses aux questions de recherche (Dérèze, 2009). 

En tant qu’effort d’interprétation, l’analyse de contenu se balance 

entre les deux pôles de la rigueur de l’objectivité et de la fécondité 

de la subjectivité. Elle absout et cautionne chez le chercheur cette 

attirance vers le caché, le latent, le non-apparent, le potentiel 

d’inédit (du non-dit), détenu par tout message. Entreprise patiente 

de « désoccultation », elle répond à [une] attitude (…) de rigueur 

scientifique. (Bardin, 1980, p. 9) 

Pour réaliser une analyse de contenu, le chercheur peut mobiliser soit des 

documents déjà existants, soit des documents produits par lui-même, comme 
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les retranscriptions d’entretien (Dérèze, 2009, p.162). Nous avons choisi cette 

deuxième option dans le cadre de ce travail.  

Notre choix de la méthode d’analyse s’est tourné vers l’analyse de contenu 

catégorielle, qui repose sur le « découpage du texte en unités puis 

classification de ces unités en catégories selon des regroupements 

analogiques » (Bardin, 2013, p.207). Concernant le critère de la 

catégorisation des unités, nous avons opté pour une analyse thématique, 

consistant à dégager et quantifier des thèmes dans les entretiens.  

 

4.1 Le traitement des entretiens 

L’enregistrement des entretiens nous a été utile à ce stade de la recherche. En 

vue de traiter et d’analyser ces entretiens, nous les avons retranscrits (cf. 

Annexe 3) en suivant les règles des sciences sociales, à savoir une 

retranscription fidèle et au mot à mot. Nous avons également indiqué les rires, 

les blancs, les moments d’hésitation et de doute afin de déceler les subtilités 

de chaque entretien.  

Avant de passer à la catégorisation et à l’opération de codage des entretiens 

dans la grille d’analyse, nous avons procédé à une lecture de l’ensemble des 

entretiens. Pour chacun d’entre eux, nous avons opéré une restriction et 

prélevé ce que Dérèze appelle le « texte pertinent » (Dérèze, 2009, p.177).  

 

4.2 La catégorisation des entretiens 

La catégorisation consiste en une procédure de classification du contenu des 

entretiens. Cela suppose l’élaboration d’un système de catégories « qui soit 

capable de respecter la richesse du matériau de départ tout en l’ordonnant, en 

le structurant, en le subsumant. » (Dérèze, 2013, p.179) Ces catégories 

requièrent le respect de six critères : la pertinence, l’exhaustivité, 

l’exclusivité, l’objectivité, l’homogénéité et la productivité (Dérèze, 2009, 

p.180). 

La lecture préalable des entretiens nous a permis, à ce stade, de relever les 

« noyaux de sens » (Dérèze, 2009, p.181) que nous avions besoin d’inclure 
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dans la grille d’analyse et qui devaient donc être intégrés dans une des 

catégories.  

Finalement, nous avons retenu quatre thèmes. Les deux premiers thèmes (le 

rapport de l’interviewé aux préoccupations écologiques et environnementales 

de manière générale ; le rapport de l’interviewé à Greenpeace) ont servi à 

introduire l’interviewé à la thématique environnementale et l’ONG 

Greenpeace. Cela nous a permis d’évaluer ses attitudes et ses comportements 

avant de l’exposer à la campagne de Greenpeace. Les deux derniers thèmes 

(techniques employées par Greenpeace dans le cadre de la vidéo ; vers un 

changement d’attitude ou de comportement ?) ont permis de mesurer l’impact 

et les facteurs d’influence de la vidéo sur l’individu et de noter un éventuel 

changement d’attitude ou de comportement chez l’individu. Ensuite, des 

catégories et sous-catégories ont été élaborées à partir de ces thèmes dans le 

but d’apporter de la précision et ainsi de respecter les critères d’exclusivité et 

d’homogénéité des catégories (cf. Annexe 4). 

Ainsi, nous avons fait apparaître un système de catégories de telle manière 

qu’il puisse répondre à nos questions, notre problématique et nos hypothèses 

de recherche.  

 

4.3 L’unité de codage 

Pour pouvoir classer le contenu des entretiens dans une catégorie, il faut 

savoir ce que l’on va classer. L’opération de codage est la procédure de 

déconstruction et de restructuration du contenu de l’entretien. Il consiste en 

un découpage sémantique de l’entretien selon une unité de codage. Trois 

types existent : l’unité d’enregistrement, l’unité de numération et l’unité de 

contexte (Dérèze, 2009).  

L’unité d’enregistrement que nous avons choisi est le « thème ». Unrug 

(1974, cité par Bardin, 2013, p.134) le définit comme 

une unité de signification complexe, de longueur variable ; sa 

réalité n’est pas d’ordre linguistique mais d’ordre psychologique : 

une affirmation mais aussi une allusion peuvent constituer un 
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thème ; inversément, un thème peut être développé en plusieurs 

affirmations ou propositions. 

L’unité de contexte a quelques fois été mobilisée. Celle-ci permet, pour qu’un 

thème soit bien compris, de fixer son sens en se référant au contexte proche. 

L’unité de contexte du thème est, par exemple, le paragraphe (Bardin, 2013). 

Bien que nous ayons fait le choix d’une analyse qualitative, il nous semble 

tout de même intéressant d’y ajouter une dimension quantitative. L’unité 

d’enregistrement peut être soumise à une forme de comptage. La fréquence 

d’apparition permet de calculer le nombre d’apparitions d’un segment au sein 

de chaque entretien ou de calculer le nombre d’entretiens où ce segment 

apparaît (Dérèze, 2009, p.182). En effet, la récurrence de certaines 

déclarations peut apporter de la signification. Pour ce faire, nous avons réalisé 

un deuxième tableau regroupant les données quantitatives recueillies (cf. 

Annexe 6). 

Nous tenons à préciser qu’en faisant le choix d’un entretien de type semi-

directif, nous avons laissé une certaine liberté de réponses aux interviewés. 

Ils n’ont donc pas tous abordé les mêmes sujets et certaines catégories de 

notre grille d’analyse sont apparues pendant la lecture des retranscriptions des 

entretiens. Par conséquent, l’une des difficultés rencontrées a été, pour 

certains interviewés, d’introduire au moins un segment de contenu dans 

chacune des catégories. Pour satisfaire les six critères de la catégorisation, 

nous avons donc préféré laisser certaines cases vides.    

5. L’interprétation des résultats 

Une fois cette étape accomplie, nous avons présenté et traité les données 

récoltées. La dernière étape consiste en l’interprétation des résultats. Elle est 

considérée comme « la phase essentielle pour laquelle tout dispositif 

méthodologique est mis en place » (Derèze, 2009, p.184). C’est dans 

l’interprétation que nous confirmerons ou infirmerons nos hypothèses. Cette 

phase sera également l’occasion de comparer nos résultats aux théories 

existantes et d’examiner la validité de notre dispositif méthodologique 

(Dérèze, 2009, pp.184-185).   
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Chapitre 3 : Traitement des données 

Comme expliqué dans le chapitre précédent, nous avons réalisé une analyse 

de contenu catégorielle thématique. Des segments de contenu pertinents ont 

été isolés, puis classés dans une catégorie de la grille d’analyse (cf. Annexe 

5). Cela nous a permis d’avoir un résumé des données récoltées. Cette étape 

facilite le traitement des données de la grille d’analyse et la présentation des 

résultats obtenus. Afin de mesurer la fréquence d’apparition de certains 

contenus, nous avons également présenté certaines de nos données sous forme 

de tableau (cf. Annexe 6). 

Dans ce chapitre, nous commencerons par présenter les résulats, en effectuant 

déjà certains liens entre les réponses des interviewés. Cette présentation nous 

amènera ensuite à établir certaines corrélations, que nous analyserons grâce à 

un système de codification. Pour terminer, une lecture interprétative des 

résultats sera proposée, en se basant sur la grille d’analyse et le traitement des 

données.   

 

Pour rappel, les questions de notre entretien étaient regroupées dans quatre 

thèmes principaux : 

- Le rapport de l’interviewé aux préoccupations écologiques et 

environnementales de manière générale 

- Le rapport de l’interviewé à Greenpeace 

- Techniques employées par Greenpeace dans le cadre de la vidéo 

- Vers un changement d’attitude ou de comportement ?  

 

1. Les préoccupations écologiques et environnementales  

Nous avons demandé aux interviewés ce que leur évoquait la notion de 

« préoccupations écologiques et environnementales » afin de faire un état de 

leurs connaissances à ce sujet. Nous observons que, de manière générale, les 

personnes interrogées sont conscientes de la problématique actuelle : « la 

planète est en train de dépérir » (n°9), « le sujet dont tout le monde devrait 

se préoccuper » (n°1). Cependant, l’on peut facilement constater que les 

personnes engagées apportent des éléments de réponse précis : « 
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réchauffement climatique, production de CO2, production locale, la 

surconsommation… C’est à chaque fois positif-négatif » (n°5), « euh... Il faut 

faire attention » (n°13), contrairement aux personnes non-engagées qui 

restent assez vagues : « peu prendre soin de la terre, du monde dans lequel 

on vit » (n°14). Ainsi, dès la première question, il est possible de noter une 

différence des connaissances entre les différents interviewés.  

De plus, certains interviewés ont naturellement évoqué des préoccupations 

liées à l’univers marin et les océans. On peut souvent retrouver des passages 

comme ceux-ci : « la perte de la biodiversité, la perte de l’écosystème » (n°1), 

« la pêche accidentelle, la surpêche, c’est des choses qui s’appliquent partout 

dans le monde » (n°8), « j’avais vu toute une vidéo sur la pollution marine et 

que ça avait vraiment un énorme impact sur le corail et sur les espèces 

marines » (n°11). 

Lorsque nous avons demandé aux interviewés de définir et différencier les 

termes d’écologie et d’environnement, nous avons constaté que ceux-ci 

étaient surpris face à la complexité de cette question. Cependant, malgré 

quelques hésitations, tous sont parvenus à répondre correctement à cette 

questions. 

Nous avons également recueilli des informations concernant l’avis des 

intervenants au sujet de leur impact individuel sur une thématique à l’échelle 

planétaire. Alors que certains pensent que leurs propres actions locales 

peuvent changer les choses et avoir un impact à l’échelle globale, d’autres ne 

sont pas d’accord avec cela : « c’est comme la métaphore du colibri » (n°9, 

n°3), « c’est un effet boule de neige » (n°1) et, a contrario, « mes décisions ne 

vont pas impacter l’environnement » (n°12), « le fait d’être impuissant » 

(n°14). Néanmoins, il est intéressant de noter que les personnes encourageant 

les actions individuelles se questionnent tout de même sur l’impact des 

pétitions : « je me demande si une signature pour une pétition, ça va vraiment 

changer quelque chose ? » (n°1). 

De plus, quelques intervenants préfèrent réaliser des actions locales dans le 

but de voir l’impact réel et positif de leurs actions : « c’est important de voir 

l’impact qu’on a » (n°5), « donner des sous pour que ce soit l'association qui 
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le fasse, je n'aurais pas eu l'impression d'avoir un impact et c'est ça qui me 

gêne à donner mes sous » (n°13). Dans le même ordre d’idées, la proximité 

joue un rôle dans l’opinion des individus. Ceux-ci seront plus enclins à 

réaliser des actions dans leur zone géographique : « je trouve ça bien aussi de 

voir le réel. Parce que ça prouve que c’est à côté de chez nous et que ça se 

passe » (n°4). Notre observation nous permet également de conclure que les 

interviewés, surtout les engagés, sont plus sensibles à un investissement ou 

une action locale, plutôt que globale.  

Concernant les connaissances des associations environnementales, la quasi-

totalité des interviewés sont capables de citer Greenpeace et WWF. Nous 

remarquons que les personnes non-engagées ne sont pas certaines de leur 

réponse, tandis que les personnes engagées, étant plus informées, ajoutent 

quelques ONG telles que Sea Sheperd, Planète Urgence, L214, Gaia ou 

Oceana. La différence entre les deux catégories de personnes commence donc 

à se creuser. 

Concernant l’attitude en matière d’écologie, nous remarquons une certaine 

conscience écologique chez les engagés :« je me pose la question chaque jour 

: “qu’est-ce que j’ai fait aujourd’hui pour sauver le monde ?” » (n°6 et n°7). 

Cependant, certains individus non-engagés tiennent des propos en faveur de 

l’environnement et ont également conscience du problème. Par exemple, un 

interviewé conscientise le fait que ses actions ne sont pas favorables envers 

l’environnement : « je ne fais pas vraiment attention » et « on fait vraiment 

des trucs bêtes » (n°14). Tout cela confirme le fait que nous travaillons avec 

un groupe très hétérogène. Une idée partagée par les engagés et non-engagés 

réside dans les contraites liées aux actions écologiques : « si tu décides de 

faire ça, tu te mets en opposition avec le mode de fonctionnement de la 

société, donc c’est pour ça que c’est difficile de le faire », « ça peut nous 

empêcher de faire des choses ou coûter un peu plus cher » (n°2) ou encore « 

faire attention à tout ça, c'est assez compliqué », « il y a un gros problème 

quand tu fais attention à l’écologie, c’est le prix » (n°12). 

Une question a été posée au sujet de l’apparition des convictions écologiques. 

Plusieurs facteurs influencent cette prise de conscience et sont partagés par 

l’ensemble des répondants : voyages à l’étranger, sujet présent dans les 



 51 

médias. « plus on voyait des choses à la télévision, on en parlait, des choses 

sur les réseaux sociaux, etc. » (n°1), « pendant certains de mes voyages, j’ai 

pu me rendre compte qu’il y avait du plastique vraiment partout dans les 

océans » (n°5). L’éducation et l’influence du cercle social (famille, amis) est 

également un facteur qui est cité à plusieurs reprises par les interviewés : « 

via mes parents qui sont forts écolos » (n°1, n°6). Plusieurs personnes 

mentionnent également le fait que ce sujet a toujours fait partie de leur vie : 

« c’était déjà une évidence quand j’étais plus petite » (n°8), « j’ai alors grandi 

avec (…) la peur du réchauffement climatique » (n°7), « moi depuis que je 

suis petit, je saoulais déjà mes parents » (n°2).  

Les actions quotidiennes de certains répondants consistent en des choses 

simples comme le tri des déchets, la consommation d’eau et d’électricité ou 

l’attention au gaspillage. Une partie des individus non-engagés considèrent 

ces actions comme suffisantes : « je suis quand même quelqu’un qui fait très 

attention » (n°12) alors que d’autres ont justement conscience que leurs 

actions sont insuffisantes : « je fais pas mal de choses qui ne sont pas à 100% 

écologiques » (n°13). De manière générale, les actions quotidiennes sont 

assez différentes pour chaque interviewé. Cependant, pour la majorité d’entre 

eux, une consommation locale ainsi que le non-gaspillage restent parmi les 

éléments les plus importants. Une différence réside également dans la 

motivation des individus à réaliser des actions radicales ou non. Les 

personnes engagées auront tendance à faire plus de concessions (le fait d’être 

vegan, végétarien, par exemple) que les personnes moins engagées. 

Concernant la préoccupation des individus à l’égard de la thématique 

environnementale de manière générale, les personnes engagées se sentent 

toutes concernées par cette problématique : « plutôt par conviction que par 

obligation » (n°1), « je prends vraiment ça à cœur » (n°3). Tandis que, du 

côté des non-engagés, certaines personnes sont assez mitigées et restent assez 

indifférentes à la question : « je ne me sens pas concerné » (n°12), « je reste 

quand même inactif parce que je ne vais rien mettre en œuvre pour empêcher 

ça » (n°14) ou encore « je ne peux pas être pour ou contre » (n°10). 
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2. Le rapport à Greenpeace 

Concernant la connaissance des objectifs de l’ONG, nous pouvons observer 

d’importantes différences entre les engagés et les non-engagés. En effet, 

certains engagés ont une idée assez précise des actions et objectifs de 

Greenpeace : « …Déforestation, nucléaire, la protection des animaux, le 

réchauffement climatique, … » (n°4), tandis que certains non-engagés ont du 

mal à répondre à cette question : « j'ai déjà entendu des trucs mais ce n'est 

jamais resté dans ma tête. Donc je n'ai aucune idée » (n°13).  

Sur les 14 interviewés, près de la moitié ont été exposés à des campagnes de 

Greenpeace dans le passé. La campagne la plus mentionnée, par les engagés 

comme les non-engagés, est celle sur le partenariat entre Shell et Lego pour 

dénoncer les actions pétrolières. Nous pouvons donc conclure l’importance 

de cette campagne. De manière générale, nous pouvons constater que les 

campagnes qui restent le plus en mémoire chez nos intervenants sont celles 

au format vidéo. Les images ont également un certain impact. Il est 

intéressant de remarquer qu’une seule personne, à savoir une personne 

engagée, a été capable de mentionner de manière claire la campagne de 

protection des océans sur laquelle nous basons cette recherche : « protéger 

l’océan, donc au moins protéger, je pense, 30% de l’océan parce que sinon 

on dit qu’ils vont disparaitre d’ici 2050 » (n°5). D’autres personnes engagées 

évoquent néanmoins des campagnes Océan de Greenpeace : « manifestations 

pour la surpêche, où ils faisaient des blocages à bord d’un bateau » (n°1). 

Nous pouvons également constater que pour beaucoup de non-engagés, il est 

difficile de citer une action précise : « des actions concrètes… j’en vois pas 

comme ça » (n°10).   

Nous avons ensuite analysé l’attitude de nos interviewés envers Greenpeace 

selon les dimensions cognitives, affectives et conatives.  

- De manière générale, Greenpeace reste une ONG ayant une image 

positive : « Ils arrivent à transmettre leurs valeurs dans le monde » 

(n°12), « ils dialoguent vachement » (n°4), « Je pense que 

Greenpeace, en fait, ils font de leur mieux. Et il faut pas oublier qu’ils 

sont indépendants, ils demandent pas d’argent à l’État justement pour 
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pouvoir être transparent et pouvoir faire tout ce qu’ils veulent » (n°7). 

Certains évoquent même la notion de confiance envers l’ONG : « j’ai 

confiance en eux » (n°2). Cependant, elle reste fort critiquée pour 

plusieurs raisons : actions trop globales et non pas locales, manque de 

transparence concernant l’utilisation de l’argent des dons, manque de 

pacifisme  : « Tu donnes de l’argent, tu fais confiance, mais tu ne sais 

pas trop où ça va » (n°6), « il y a peut-être d’autres moyens plus 

pacifiques de faire ça », « des fois ils sont fort agressifs » (n°9), Que 

ce soit pour les engagés ou pour les non-engagés, nous retrouvons des 

discours assez similaires. Alors qu’une personne engagée voit la 

médiatisation de Greenpeace comme quelque chose de négatif « c’est 

quand même très médiatisé et il y a quand même quelques 

inconvénients ou quelques réserves qu’on pourrait avoir. » (n°1) des 

personnes non-engagées peuvent voir dans cette notoriété comme une 

source de légitimité : « ONG positive parce qu’elle est quand même 

connue dans le monde entier et beaucoup de gens en parlent » (n°14). 

Nous pouvons observer que Greenpeace détient cette légitimité grâce 

à ses actions avec les multinationales et ayant un impact global : « 

Greenpeace a cette force et cette structure pour pouvoir dénoncer de 

façon mondiale » (n°10).  

- Les engagés comme les non-engagés ont une attitude très positive 

envers l’ONG car la cause qu’elle soutient leur semble importante : « 

Je trouve ça très bien, ouais j’aime bien, c’est très positif des 

associations comme ça » (n°3), « je sais que c’est une bonne assoc, 

parce que du coup elle a de bonnes valeurs et elle lutte contre pas mal 

de choses qui sont pour moi logiques. » (n°4), « c’est positif de 

manière générale. Ce qu’ils font, c’est sûr que c’est utile pour la 

conservation » (n°8) 

- Concernant les intentions comportementales et comportements passés 

à l’agard de Greenpeace, nous remarquons une forte différence entre 

les engagés et non-engagés. Là où les non-engagés n’y voient aucun 

intérêts « quand ils m’abordent, ça ne m'intéresse pas alors je pars » 

(n°13), « Je devrais les suivre mais (…) lorsque l’on va sur les réseaux 
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sociaux, on a pas spécialement envie de voir continuellement les 

malheurs du monde » (n°12), les engagés auront tendance à agir 

différemment et à suivre les idées de Greenpeace : « J’aurais plus 

tendance à avoir envie de les soutenir et à les défendre » (n°7). 

Nous avons tenté de découvrir les comportements passés des individus envers 

Greenpeace, ou du moins les comportements déclarés par ceux-ci. Le but était 

de découvrir la nature des actes. De plus, comme nous l’expliquions, c’est à 

ce stade de l’entretien que nous avons pu classer les intervenants dans la 

catégorie « engagés » ou « non-engagés ». Les personnes engagées ont toutes 

déjà signé au moins une fois une pétition ou réalisé un don. Les personnes 

non-engagées n’ont rien fait de tel. Il est intéressant de noter que seulement 

deux personnes (n°6 et n°7) ont fait des dons dans le passé mais ont arrêté : 

soit pour des raisons financières, soit par manque de transparence concernant 

l’utilisation de cet argent. Ainsi, les cinq autres personnes engagées se sont 

limitées à signer des pétitions, soit en rue, soit en ligne.  

Les raisons qui les ont poussé à agir repose principalement sur l’intérêt 

personnel de l’individu envers la cause soutenue au travers de la pétition : « 

une cause qui me tenait à cœur, limite qui me révoltait, donc je ne pouvais 

pas m’empêcher de faire une signature » (n°1). Concernant les non-engagés, 

les raisons sont les suivantes : manque de suivi post-signature « Tu signes et 

puis tu ne sais pas si la chose a été faite ou pas » (n°8), des démarches 

contraignantes « les démarches sont chiantes » (n°9), le fait de n’avoir jamais 

été exposé à une pétition de Greenpeace « je n’ai jamais été confronté de 

manière directe » (n°12) ou encore le manque d’information : « je n’ai jamais 

pris le temps de m’informer », « c’est souvent faire un don directement, il n’y 

a pas d’autres actions… » (n°14).  

 

3. La confrontation des intervenants au court-métrage 

Avant de commencer la présentation de cette partie de l’entretien, une 

précision doit être faite. Nous avons remarqué que les individus, en étant 

exposés à la vidéo dans le cadre d’un entretien, ont décrypté et produit une 

réflexion plus approfondie sur la vidéo que s’ils l’avaient visionné dans un 
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contexte normal. Certaines questions que nous leur avons posé les ont fait 

réfléchir d’une manière peut-être plus « active ». Cependant, nous avons 

veillé à ne pas influencer leurs réponses en les interrogant de la manière la 

plus neutre possible. 

Suite au visionnage de la vidéo, nous avons tenté de recueillir leurs premières 

réactions et les émotions que la vidéo avait fait surgir chez les individus. Nous 

avons constaté que cette vidéo éveille de la colère, puis de la tristesse et du 

dégout pour la majorité des personnes engagées. « A la limite, j’ai envie de 

pleurer à la fin quoi » (n°1), « c’est horrible ce qu’il se passe (rires) avec les 

tortues » (n°6), « on voit durant toute la vidéo toute la pollution qui arrive au 

fur et à mesure. Donc c’est quand même la colère » (n°4). Ces émotions se 

justifient par le fait que cette campagne est un rappel supplémentaire vis-à-

vis des problèmes environnementaux. En ce qui concerne les personnes non-

engagées, ces trois émotions sont parmi les plus fréquentes : « j’ai une 

aversion pour ça. Vraiment, je suis méchant. Vraiment. Je suis ulcéré par ce 

genre de choses. » (n°10), « dégout par rapport à l’humain, par rapport à 

nos actions et encore une fois les actions de ces multinationales » (n°12), « 

Je trouve ça quand même assez triste. On ne s’attend pas à la fin » (n°14). 

Nous remarquons également une large indifférence : « Je ne me sens pas 

vraiment touchée par la vidéo » (n°13). 

De manière générale, la chose ayant marqué le plus les interviewés réside 

dans l’attache aux personnages et l’élément qui vient déstabiliser l’histoire 

des tortues, à savoir la mort de la maman : « en quelques secondes, il y a une 

attache aux personnages » (n°12), « c’est la petite famille, dans sa petite 

voiturette qui rentre chez elle, puis tout le monde a disparu et sa maison est 

détruite » (n°8), « “elle est où maman ?”, ils ne comprennent pas » (n°11). 

Certaines personnes évoquent notamment l’utilisation de la musique « il y a 

la petite musique, c’est triste, la petite famille de tortues » (n°1) et les 

conséquences vécues par ces animaux par la faute de l’homme « que l’homme 

aille déranger les animaux qui n’ont rien demandé et qui sont des êtres 

vivants » (n°3). De manière générale, la perte d’une tortue et la représentation, 

pourtant implicite, de la mort est l’élément qui a marqué le plus les 

interviewés.  
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Concernant les valeurs véhiculées, la quasi-totalité des répondants évoquent 

les valeurs familiales. L’amour, l’attachement, la sécurité et la protection sont 

des valeurs également citées. 

Au vu des réponses que l’on a recueillies, il est indéniable que Greenpeace a 

réussi à ce que les individus s’identifient et se projetent dans l’univers des 

tortues marines. Nous constatant une importance de l’apport d’éléments 

anthropocènes. En effet, nous avons pu remarquer qu’un grand nombre des 

interviewés s’identifient à ces tortues car celles-ci rappellent l’univers 

familial : « je trouve perturbant aussi, c’est qu’on pourrait potentiellement 

s’identifier aux tortues » (n°1) ou la relation à l’homme « … C’est important 

de rappeler que les tortues restent des êtres vivants. Comme nous. » (n°5), « 

tu imagines ! Tu perds quelqu’un à cause de l’environnement, à cause des 

gens qui polluent, etc. c’est… Et c’est le cas pour les tortues, donc tu peux 

t’identifier un peu plus. » (n°4). Cependant, les interviewés évoquent aussi un 

manque de proximité avec l’univers marin : « perdre quelqu’un à cause de 

l’environnement ? Pas tellement parce que je ne suis pas trop dans une 

zone… » (n°4), « très compliqué de trouver un lien entre mes actions et les 

tortues dans la vidéo » (n°12), « si tu me montres du thon ou du saumon 

quelque chose dont je suis plus entourée, peut-être que ça m'interpellera plus 

» (n°13). 

La quasi-totalité des répondants considère cette vidéo comme trop « soft » ou 

pas assez choquante : « j’ai déjà vu des choses beaucoup plus choquantes que 

ça » (n°1), « c’est un peu trop léger » (n°5), « Elle est trop mignonne (…) Ce 

n’est pas assez choc » (n°4). Nous observons ici une forme de paradoxe.  

Malgré le fait que cette vidéo ne soit pas suffisamment choquante, tous les 

intervenants n’aiment pas voir ce genre d’images chocs. Nous avons distingué 

si les interviewés préféraient être exposés à des images réelles ou des images 

de fiction. Nous en avons conclu que 6 personnes préfèrent la fiction, tandis 

que 8 préfèrent des images reflétant la réalité. D’un côté, « on pourrait pas 

comprendre aussi bien avec les vrais animaux » (n°11) et certains rejetent ces 

images réelles : « les images chocs, comme ça, je n’aime pas, je comprends 

qu’elles sont nécessaires mais moi j’essaye d’éviter de les regarder » (n°7). 

Le choix des images est donc très important et nous constatons qu’il est 
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difficile de satisfaire tout le monde avec un seul support. Nous ne pouvons 

pas montrer n’importe quoi à n’importe qui. 

Plutôt que d’utiliser des animaux « moches » ou non attrayants, Greenpeace 

a fait le choix de mobiliser cet animal porte-drapeau. Bien que la majorité des 

répondants trouve cette vidéo et ces tortues « mignonnes », tous expriment 

aussi une forme de rejet à l’égard de cet argument : « ils jouent sur “oh les 

tortues c’est mignon” » (n°2), « il y a clairement des favoris » (n°5), « 

d’autres espèces marines qui auraient pu être mises en avant », « ce n’est pas 

que les tortues » (n°14), « on va mettre en avant pour vraiment prendre les 

gens par les sentiments (…) Par exemple, les requins se font massacrer tous 

les jours et ils sont pourtant nécessaires à l’océan » (n°7) et « Si on te dit que 

les pandas sont en voie de disparition, tu te dis “oh non, c’est trop mignon 

les pandas, faisons tout pour les pandas, créons le WWF pour les pandas” 

mais jamais tu auras un WWF pour les thons ! » (n°6). 

La majorité des interviewés sont favorables à la technique de storytelling. Il 

s’agit d’une de meilleure solution pour réaliser une sensibilisation rapide : « 

C’est la meilleure technique actuelle » (n°10), « dès le début on s’attache au 

personnage donc le storytelling prend tout son sens » (n°12). Cependant, en 

termes de véhiculation du message, beaucoup d’interviewés mentionnent que 

la description est nécessaire pour une bonne compréhension de la vidéo. En 

effet, il y a un manque important d’informations dans cette vidéo : « ce n’est 

pas tellement leur donner le plus d’informations possibles mais le plus 

d’informations concrètes et qui peuvent les faire sensibiliser ou changer » 

(n°5), « tu n’as pas besoin de voir des images tristes pour savoir que c’est 

triste. Donc pour moi faut plus s’informer pour justement savoir comment on 

peut mieux agir » (n°2), « ce dessin animé-là qui rend un peu triste, si tu 

mettais un peu plus d’informations, peut-être que ce serait plus intéressant » 

(n°6). De plus, concernant le recours à l’univers de Wallace et Gromit de 

Aardman Animations, nous avons constaté que seules quatre personnes 

avaient reconnu les personnages de pâte à modeler. 

Nous avons également recueilli des déclarations relatives à la compréhension 

du message véhiculé. D’une part, les interviewés s’accordent tous à dire qu’il 

s’agit d’une histoire pouvant être comprise par le plus grand nombre : « 
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narration facile, c’est pas des personnages complexes » (n°2). D’autre part, 

nous pouvons aussi observer un manque de clarté : « tu comprends limite pas 

le message » (n°2), « je comprends pas trop comment [la maman] disparait, 

qu’est-ce que l’homme fait pour qu’elle disparaisse ? », « ce n’est pas assez 

explicite (…) il te manque une info pour vraiment bien comprendre le 

problème » (n°13). 

Face à ce manque d’informations et d’arguments de la part de Greenpeace, 

deux personnes (une engagée, une non-engagée) ont montré une forme de 

rejet. En effet, selon elles, il n’y a pas assez d’infos concrètes et elles sont 

moins sensibles à la fiction : « c’est pas pour des enfants, on est capable 

d’être informés concrètement » (n°2). De plus, le message de Greenpeace 

concernant l’action et la mobilisation, à savoir la signature de la pétition, est 

un élément qui passe quelque peu à la trappe : « Je n’avais même pas capté 

qu’ils parlaient de signer une pétition à la fin » (n°8), « ils vont nous dire 

qu'on peut agir, mais ils ne vont jamais nous dire comment est-ce qu'on peut 

agir à part donner de l'argent » (n°13). 

La majorité des interviewés estiment que les jeunes seraient plus sensibles à 

ce genre de support : « mieux sur les enfants que sur les adultes » (n°7), « les 

plus jeunes sont souvent plus attirés par les dessins animés » (n°14). 

Néanmoins, elle s’inscrit tout de même dans une démarche de sensibiliser le 

plus grand nombre de personnes : « toute personne adulte est un grand enfant 

» (n°5), « n’importe quelle personne va comprendre » (n°8), « personnes plus 

âgées pourraient culpabiliser (…) en pensant à leurs enfants » (n°14). 

La plupart des répondants s’accordent sur le fait qu’il s’agit avant tout d’une 

campagne de sensibilisation et de mobilisation. Elle permet de conscientiser, 

sensibiliser, informer, avertir et engager : « essayer de les sensibiliser et pour 

essayer de le faire prendre conscience » (n°11), « Mobiliser rapidement, 

énormément de gens sur leur pétition » (n°2), « Nous conscientiser à la 

situation des tortues géantes et nous pousser à signer la pétition » (n°12). Par 

contre, nous remarquons que certaines personnes pensent qu’une vidéo 

répétée serant davantage bénéfique. Seule, cette vidéo ne pourrait amener à 

un changement de comportement durable : « ce genre de vidéo, si elle est 

répétée, si elle est redondante, si tout le monde le partage, bien évidemment 
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que ça aura un impact positif » (n°10, n°5).  

 

4. Vers un changement d’attitude ou de comportement ? 

Nous avons tenté d’analyser si cette vidéo permettait de renforcer l’attitude 

positive, ou même négative, envers Greenpeace. La plupart des personnes 

disent qu’elles étaient déjà au courant des menaces pesant sur les océans : « 

ça me touche, mais je n’ai pas besoin d’être convaincue, je le suis déjà » 

(n°8), « Je ne tombe pas des nues, j’étais au courant », « on sait que ce sont 

les pratiques habituelles » (n°9). Alors que ce court-métrage permet d’ouvrir 

les yeux de certains non-engagés : « me rendre compte qu’il y avait du 

goudron dans les océans » (n°12). Elle permet également d’informer les 

individus sur les actions menées par l’ONG : « je ne m’étais jamais dit que 

tout ce qui est réserves marines et tout dans les océans, c’était aussi un de 

leurs objectifs » (n°14) 

Nous remarquons, pour la majorité des intervenants, un renforcement des 

intentions comportementales favorable envers Greenpeace. Les personnes 

non-engagées souhaitent s’informer davantage « Ça me donne plus envie de 

me pencher sur la question, de savoir ce qu’ils font, quelles sont les causes 

qu’ils défendent, leurs pétitions, etc. » (n°13), « je voudrais d’abord plus 

m’informer pour pouvoir faire des actions qui ne nécessitent pas d’argent » 

(n°14). Ils se disent également prêts à apporter plus d’intérêt à la cause via 

des actions plus ou moins importantes : « Ça ne coute rien de m’abonner à la 

page et de suivre » (n°11), « si c’est une pétition, je pense que je le ferais » 

(n°14). Pour les personnes engagées, nous avons remarqué que celles-ci 

préféraient l’argumentaire. En accord avec ces propos, ceux-ci souhaitent 

également s’informer puisque la vidéo ne leur fournit pas suffisamment 

d’informations : « comme incitateur à aller vers l’information » (n°2). De 

plus, cela les incite à s’impliquer encore plus : « ça me donne envie de 

participer à certaines de leurs actions. » (n°5), « ça me donnerait aussi envie 

de partager ça avec des amis. Parce que souvent ces vidéos-là y a pas 

beaucoup de personnes qui les regardent » (n°7).  
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Sur l’ensemble des interviewés, la moitié ont déclaré avoir signé la pétition : 

4 personnes engagées et 3 personnes non-engagées. Seule une personne, que 

nous savions sensibilisée à la problématique des océans, avait déjà signé la 

pétition avant d’être exposée à la vidéo : « Je pense que je l’ai déjà signé, 

mais je vais aller vérifier » (n°7). Nous pouvons en conclure que l’objectif de 

Greenpeace est réalisé. En effet, par une simple vidéo, Greenpeace réussit à 

convaincre de prendre une action directe. Les personnes n’ayant pas signé la 

pétition ont justifié leur décision, tout en restant en accord avec leurs 

déclarations précédentes. Par exemple, une personne n’ayant pas été 

suffisamment touchée par la campagne ne modifiera pas son comportement : 

« juste sur leur vidéo ça ne m’interpelle pas assez pour aller signer leur 

pétition » (n°13). Une personne préférant les actions locales pour pouvoir 

observer son impact réel et individuel a déclaré ceci : « région wallonne ou 

niveau national, là j’aurais pas de soucis à signer ce genre de pétition mais 

là c’est beaucoup trop global que pour espérer j’estime avoir un impact là-

dessus » (n°9).   

 

Toutes ces informations et déclarations recueillies nous ont permis d’y voir 

un peu plus clair au sujet de l’impact de cette vidéo sur les attitudes et les 

comportements des individus et de l’influence des stratégies mobilisées par 

Greenpeace. Cette présentation nous a amené à lier certaines déclarations 

entre elles.  

Nous avons également pu constater à plusieurs reprises un impact des 

émotions sur l’attitude des interviewés. Il nous a donc semblé pertinent de 

nous pencher d’un peu plus près sur les émotions et sentiments ressentis et 

d’établir des corrélations, pouvant varier en fonction du profil de chaque 

interviewé. Afin de mettre en évidence ces différents éléments, nous avons 

établi un système de codification nous permettant de créer des données 

quantitatives sur base de données qualitatives. 

La raison pour laquelle nous souhaitons réaliser cette étape s’explique par le 

fait que les données quantitatives vont nous fournir un bon portrait global de 

nos répondants. Ces données quantitatives vont également nous permettre de 

définir une certaine tendance générale en termes d’émotions ressenties.  
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Sur base des réponses des interviewés, nous avons établi une liste des 

émotions et des sentiments principaux : 

- Les émotions : la joie, la surprise, la tristesse, la peur, la colère et le 

dégout.  

- Les sentiments : la tendresse, l’indifférence, la culpabilité. 

Nous avons ensuite attribué une lettre, allant de « A » à « I », aux émotions 

et sentiments mentionnés ci-dessus (cf. Annexe 7), puis nous avons 

comptabilisé le nombre de fois où chaque émotion ou sentiment apparaissait 

dans les segments de contenu. Cela nous a permis de déterminer les éventuels 

liens entre ceux-ci et les attitudes des interviewés.  

 

Nous sommes alors arrivées aux observations suivantes : 

Grâce à un premier tableau (cf. Annexe 7, Tableau 1), nous avons pu observer 

une certaine tendance. La colère est l’émotion majoritairement ressentie par 

les répondants, suivie de la tristesse. Les émotions négatives sont alors les 

plus ressenties chez les interviewés. De plus, nous constatons un réel impact 

de la vidéo sur les émotions ressenties. Cet effet est justement ce que 

Greenpeace recherche a atteindre. Concernant les personnes non-engagées, 

comme nous l’expliquions, l’indifférence est prépondérante. 

Nous pouvons voir une certaine tendance au sein des personnes engagés (cf. 

Annexe 7, Tableau 2). L’entretien et le fait d’aborder la problématique 

environnementale a suscité chez eux un niveau élevé de colère, en 

comparaison aux autres émotions ressenties. L’exposition a la vidéo a 

confirmé cette émotion et à celle-ci s’est ajoutée la tristesse. Cela démontre 

clairement que la vidéo a un impact sur les émotions, même si les répondants 

affirment être déjà sensibilisés et au courant des menaces pensant sur les 

océans. 

En ce qui concerne les personnes non-engagées (cf. Annexe 7, Tableau 3), 

nous pouvons également remarquer une tendance : mis à part la colère et la 

tristesse, l’indifférence est un sentiment également très présent. Les 

personnes non-engagées étant moins informées et moins impliquées à l’égard 

de la cause environnementale sont donc plus sujettes à l’indifférence. Nous 
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pouvons donc conlure que le court-métrage n’a pas une influence radicale sur 

ces personnes. 

En conclusion, cette analyse nous permet de dire que le groupe d’interviewés 

est assez  hétérogène, avec des engagés réagissant beaucoup à travers la colère 

et des non-engagés exprimant beaucoup d’indifférence.  Si l’on compare ces 

émotions avec les actions prises à la suite du court-métrage, nous constatons 

que la majorité des interviewés ne souhaitant pas signer la pétition font partie 

de la catégorie « non-engagés » et ayant donc une indifférence élevée envers 

le court-métrage.  

 

A ce stade de la recherche, il nous semble important de faire une précision. 

Les entretiens nous ont notamment permis de faire le point sur la manière 

dont les individus reçoivent le message de Greenpeace et son impact sur les 

attitudes et les comportements. Il nous semble important de préciser que les 

réponses des interviewés sont exclusivement des déclarations verbales et que, 

forcément, nous n’avons pas un accès direct à leurs pensées, leurs attitudes 

ou leurs émotions. Comme le disait Bardin (cf. 4), déceler cette part de non-

dit et de latent est le fruit de notre interprétation. Nous trouvons ici deux 

avantages à notre méthode de recherche. D’une part, réaliser des entretiens 

de manière semi-dirigée tout en étant anonyme a permis aux interviewés de 

s’exprimer librement et, nous osons le croire, sincèrement. D’autre part, 

l’entretien nous offre la possibilité de distinguer des éléments de 

communication non-verbale et des non-dits et, ainsi, de déceler certaines 

émotions qui ont animé les individus lors du visionnage de la vidéo. Prendre 

suffisamment de recul et effectuer une sélection des propos de nos 

interviewés nous semble alors nécessaire.  
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PARTIE III – PHASE INTERPRÉTATIVE  

 

Le traitement des données nous a permis de présenter les résultats obtenus en 

effectuant une analyse de contenu catégorielle thématique des entretiens. 

Dans cette troisième partie, nous proposerons une interprétation des résultats. 

Nous ne prétendons pas fournir une interprétation objective puisque celle-ci 

nous est personnelle et reflète notre propre point de vue.  

Au travers de cette phase interprétative, nous effectuerons un retour sur la 

théorie dans le but de la mettre en lien avec les résultats obtenus. Cette étape 

s’inscrit dans une démarche critique. Enfin, nous terminerons en répondant à 

notre question de recherche et en procédant à la confirmation ou l’infirmation 

de nos hypothèses de recherche.  

 

1. Interprétation des résultats  

 

Grâce à nos entretiens, nous avons pu tirer plusieurs conclusions.  

Nous savons avec certitude qu’une personne étant exposée à un message 

persuasif et ayant réalisé un acte préalable engageant renforcera ses intentions 

comportementales et continuera à agir en faveur de l’environnement. Une 

personne étant simplement exposée à un message persuasif sans avoir été 

engagée au préalable par un acte sera par contre plus indifférente face à un 

éventuel changement de comportement.  

Si l’on se réfère au modèle ELM, les personnes que l’on a nommé 

d’ « engagées », c’est-à-dire celles ayant une forte implication et de fortes 

connaissances à l’égard de Greenpeace ont employé la voie de traitement 

centrale. A l’inverse, les personnes étant « non-engagées », c’est-à-dire celles 

ayant une faible implications et peu de connaissances à l’égard de l’ONG ont 

employé la voie de traitement périphérique. Néanmoins, nous avons constaté 

que des personnes étant fortement informées ont rejeté le message par 

manque d’information et d’argumentation. Bien que la vidéo ait suscité des 
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émotions chez elles, elles ne sont pas dupes et ont conscience des stratégies 

mobilisées par l’ONG.  

Concernant les techniques de communication efficaces, nous constatons que 

celles employées par Greenpeace montrent leur preuve. Les interviewés ont 

été touchés et affectés par le message. Paradoxalement, ils auraient souhaité 

un message plus percutant, choquant et explicite mais ils n’étaient pas pour 

autant prêts à voir des images chocs. 

Cette phrase interprétative nous permet de confirmer ou d’infirmer nos 

hypothèses. C’est ce que nous ferons dans la conclusion de ce mémoire.  

 

2. Recommandations et réflexion critique  

Concernant les recommandations, nous avons souligné les éléments 
suivants :  
 

- La question de la pertinence de réaliser des interview auprès de 

personnes « engagées » et « non-engagées » envers Greenpeace s’est 

posée. Nous avons jugé qu’il était plus approprié d’opérer de la sorte 

plutôt que de classer les interviewés selon leur engagement envers la 

thématique environnementale en général. En effet, il est délicat et tout 

à fait subjectif de considérer les interviewés comme étant tantôt 

« engagés », tantôt « non engagés » envers une thématique globale et 

si large.  

- Concernant l’étude d’un éventuel changement d’attitude ou de 

comportement, il est délicat de se baser sur un unique entretien réalisé 

auprès de l’individu concerné. Il aurait pu être intéressant d’effectuer 

une recherche sur une plus longue durée afin de voir un « avant » et 

un « après ». De plus, nous aurions pu réaliser des observations en 

complément de ces entretiens. Il est également important du tenir 

compte du fait que nos résultats s’appliquent à 14 entretiens. Une 

même étude opérée avec plus d’intervenants aurait peut-être présenté 

des résultats différents. Dans le cadre de ce travail, il nous a été 

difficile d’effectuer une recherche plus approfondie. 
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- L’une des difficultés rencontrées lors de nos entretiens a été d’évaluer 

le changement de comportement des individus. Nous n’avons pas eu 

accès aux comportements réels et observables mais plutôt aux 

comportements déclarés par les répondants. De plus, cet élément est 

à l’origine d’un biais dans nos entretiens. Afin de savoir si la personne 

allait ou avait signé la pétition présentée en fin de vidéo, nous n’avons 

eu d’autre choix que de leur poser la question de la sorte. En faisant 

ceci, nous avons involontairement mis l’accent sur un élément 

particulier de la vidéo et sur lequel l’interviewé ne s’était peut-être pas 

spécialement attardé. 

- Que de soit en termes d’attitude ou de comportement, nous avons vu 

à travers la littérature qu’un individu change ses attitudes et 

comportements après avoir été exposé plusieurs fois à différents 

stimuli. Bien sur, notre recherche nous a permis d’apprendre 

différents éléments en ce qui concerne la pertinence des stratégies de 

communication employées par les ONG et l’avis qu’en avait les 

interviewés. Cependant, un seul stimulus ne permet pas de 

changement radicalement l’attitude ou le comportement d’une 

personne.  
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CONCLUSION GÉNÉRALE 

 

Pour rappel, notre question de recherche est la suivante : « Comment 

concevoir et mettre en œuvre des campagnes de communication 

environnementale efficaces et pouvant amener un individu à changer ses 

attitudes et comportements ? » 

Au travers de notre recherche, nous avons tenté de répondre à deux 

hypothèses : 

1) L’exposition à la campagne entraîne une attitude favorable envers 

Greenpeace, à savoir un changement d’attitude, un soutien de la 

cause, une sensibilisation de la personne concernée. 

2) L’exposition à la campagne entraîne un comportement favorable 

envers Greenpeace, à savoir la signature de la pétition promue dans le 

cadre de la campagne. 

Nous pouvons conclure que les personnes étant engagées envers Greenpeae 

et ayant donc réalisé un acte préalable engageant n’ont pas de réel 

changement d’attitude puisque ces personnes se disent déjà sensibilisées. On 

parlera plutôt d’un renforcement des intentions comportementales. 

Concernant les personnes non-engagées, qui ont été simplement soumises à 

un message persuasif, on remarque par contre un changement d’attitude. Ces 

indivius renforcent également leurs intentions comportementales après avoir 

été exposé au court-métrage. De manière générale, nous pouvons donc 

confirmer cette première hypothèse. 

En ce qui concerne le changement de comportement, nous avons vu que les 

personnes engagées étaient plus enclines à renforcer leur comportement en 

comparaison aux personnes non-engagées. Seule une minorité des individus 

ont déclaré avoir signé la pétition. De ce fait, nous infirmons cette deuxième 

hypothèse.  

 

Nous avons cité Charles F. Kettering en début de ce mémoire : « Le monde 

déteste le changement, c'est pourtant la seule chose qui lui a permis de 
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progresser. » C’est une réalité ; à l’heure actuelle, les gens ont des réticences 

à accepter du changement. Comme nous l’avons vu et démontré, la 

communication est un outil essentiel pour convaincre de la nécessité de ce 

changement. Les travaux en communication ont permis de mettre en lumière 

les stratégies efficaces pour mener à un monde plus responsable et soucieux 

de son environnement. Le monde a peur du changement, mais il ne peut y 

avoir d’avancées et de progression sans ce changement et c’est là toute 

l’importance de véhiculer un message pertinent et capable d’impacter le plus 

grand nombre. 
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La défense de l’environnement est considérée à l’heure actuelle comme l’un 

des défis majeurs de notre société. Il est essentiel de bien communiquer afin 

d’influencer les individus à adopter des comportements plus responsables et 

respectueux de l’environnement. Ce mémoire propose de faire le point sur 

différentes approches communicationnelles significatives en termes de 

changement d’attitude et de comportements, telles que la communication 

persuasive et la communication engageante. Cette étude est basée sur 

l’analyse d’une campagne de sensibilisation de l’ONG Greenpeace,  

« Protégeons les océans ». Nous avons interrogé des individus impliqués et 

non-impliqués envers l’ONG afin de déceler l’impact et les effets de cette 

campagne sur leurs attitudes et comportements. Nous verrons ainsi quelles 

stratégies de communication sont efficaces pour les ONG environnementales 

afin d’atteindre leurs objectifs de sensibilisation et de mobilisation du public. 
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