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Création de campagne engageante en se nourrissant des résultats 
de la phase 1 & 2 pour répondre aux besoins de nos partenaires

OBJECTIF 1

OBJECTIF 2

FINALITÉ

OBJECTIF 3

Recueillir des informations sur 
les écogestes représentatives des 

habitants du territoire

Préciser le contenu de la communi-
cation en fonction du public ciblé et 

du type d’écogeste visé

Co-écrire un récit cohérent de la Transition Écologique 
qui engage l’action, réalise l’intention.

Évaluer et valider l’impact d’un 
contenu ciblé dans le cadre d’une 

communication engageante
Quels facteurs contextuels favorisent 

le plus le passage à l’action ?

OBJET DE L’ÉTUDE

MÉTHODOLOGIE PERSPECTIVES

IDENTIFIER LES FACTEURS QUI ENGAGENT L’ACTION

COLLECTER, ANALYSER ET EXPÉRIMENTER KIT DE COMMUNIC’ACTION

COLLECTE : Photographie panoramique

ANALYSES : Pesée & fouille textuelle 

EXPÉRIMENTATION : De la théorie à la pratique
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Les
représentations

sociales 

La valeur perçueLe niveau
d’identification

à l’action

Étude également financée par : Ce partenariat de recherche est labellisé :

Ou comment j’har-
monise mes actions 
avec celles de mon 

entourage et du 
contexte

Ou comment 
j’oriente mon  

action en fonction 
du retour sur 

investissement de 
la situation

(Lo Monaco, 2016)

(Rivière, 2015)

(Wegner & Vallacher, 1985)
Ou comment j’identifie et 

donne du sens à mon action 
en fonction de ma situation

Coût

Bénéfices

La distance
psychologique

Ou comment la 
proximité à l’action 

m’implique 

(Liberman & Trope, 2007)

INTENTION

ACTION

L’INTENTION N’EXPLIQUE QUE 1/3 DU PASSAGE À L‘ACTION (GIGER, 2008)

MAIS LES DÉCISIONS QUI ENGAGENT L’ACTION SONT SURTOUT 
INFLUENCÉES PAR LE CONTEXTE PHYSIQUE ET SOCIAL (CIALDINI, 2014)

PHASE 1

PHASE 2

PHASE 3

Grâce au tissu associatif animé par le réseau 
Graine, des questionnaires sont administrés 
sur tout le territoire Midi-Pyrénées.
Cette « photo panoramique » de 4 000 cli-
chés permettra d’évaluer les facteurs 
d’adoption de 4 types d’écogestes.

LEXICOMÉTRIE
LA FOUILLE TEXTUELLE*

ANALYSES STATISTIQUES 
LA PESÉE

Permet d’analyser statistiquement les mots & les phrases  
de l’imaginaire écologique recueillis dans les questionnaires 

pour en extraire :
• les niveaux d’identification (le sens)

• les représentations sociales (le vocabulaire)
• la distance (l’abstraction)

Permettra d’évaluer le poids relatif de chaque 
variable explicative déterminant l’intention 

d’agir & l’action pour chaque écogeste
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LA
COMMUNICATION

ENGAGEANTE

On me propose 
une petite action
je décide d’agir 

On donne du SENS à 
mon action, en uti-
lisant mon langage, 
à la bonne distance 

psychologique

On me propose 
de m’engager 
publiquement 

sur un écogeste

Projet de  
sensibilisation aux 
écogestes pour 28 
entreprises & 28 

habitats collectifs 
Participation
citoyenne au 

TEPCV

SENSibilisé & 
engagé,

je décide de 
continuer dans 
le sens de ma 

lancée

(Joule, et al. 2007)
Ou comment le desti-
nataire de la commu-

nication devient acteur 
en pesant sur l’action 

pour modifier les idées 
(Girandola, 2016)

ACTE
PRÉPARATOIRE

SENSIBILISATION ACTE
D’ENGAGEMENT

Création  
d’infographie  

engageante avec 
Icom sur le Plan de 

Mobilité

Plateforme  
d’accompagnement 
des démarches de 

rénovations  
énergétiques

Campus durable

Qu’est-ce que c’est ?
Un outil d’évaluation flash comportant 
des indicateurs adaptés pour guider 

les actions & les communications 
en fonction du public ciblé et des 

écogestes visés.

Objectif 
Permettre aux acteurs de la Transition 
Écologique de créer & d’être accompa-
gnés sur des initiatives d’actions & de 

communication sur mesure.

Qu’est-ce que c’est ? 
Un dispositif de communication en-

gageante pour mettre en pratique les 
conclusions issues de l’engage’omètre.

Objectif
Permettre aux acteurs de la Transition 

Écologique de créer ensemble un 
nouvel imaginaire collectif de l’écologie 
désirable grâce à une communication 

environnementale engageante

ENGAGE’-OMÈTRE
Diagnostic

COMMUNIC’ACTION DESIGN
Plan d’action

Participez au nouveau récit de 
l’écologie, passez à l’action en 

scannant le QR ci-dessous
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Vous avez le blues écologique ?
Une green fatigue ?

Cette Recherche-Action vous propose un remède

De la dissonance à la résonance écologique :
évaluation des innovations

en communication engageante
Thèse sur la Transition Écologique par Andreas Eriksson 

Psychologie Sociale de l’Information & de la Communication Environnementale  
encadrée par Pascal Marchand Pr - HDR & Jean-Louis Pernin MCF

Laboratoire d’Études et de Recherches Appliquées en Sciences Sociales

Il était une fois M. Toutlemonde. 
M.Toutlemonde aime la planète. 
Éco-taxes, éco-responsables, éco-citoyen, écolo-Hulot….
M. Toutlemonde entend tous les jours
qu’il faut agir, sinon c’est la catastrophe.
On a même prescrit à M. Toutlemonde une ordonnance
d’actions (écogestes) pour guérir la planète.
M. Toutlemonde a l’intention de suivre cette ordonnance.
L’ordonnance est longue alors on lui répète tout le temps.
A force le disque se raye. 
Le discours devient dissonant et M. Toutlemonde
n’écoute plus.

La 
communication 

classique
- la persuasion - nous 

suppose rationnels : seule 
l’information stimulerait 

nos actions
(GIRANDOLA 2016) Les Français se 

donnent la note de 
15/20 en termes 

de sensibilité 
environnementale

(CGDD, 2015)Un français 
sur 2 pense 

qu’il faut 
modifier nos 
modes de vie

(ADEME, 2016)
Les écogestes 
sont en baisse
 depuis 2015

(ADEME 2017)

CONSTAT
Gouffre entre l’intention & l’action

LES PARTENAIRES DE L’ÉTUDE

RÉFÉRENCES BIBLIOGRAPHIQUES

andreas.p.eriksson@gmail.com 
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