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Il m’arrive souvent d’être émue jusqu’aux larmes.

Devant un paysage, ou en regardant un film, parfois juste après 
que les lumières de la salle se rallument, et que l’émotion de ce qui  
a été vu remonte à la surface. En lisant un roman, une certaine cita-
tion, un dialogue qui peut paraitre anodin pour certains. En écoutant  
une musique pour la première fois, une qui se raccroche à un souvenir  
ou un sentiment particulier et qui vous prend au cœur. 

Je peux être touchée par de belles choses, mais aussi par de moins 
bonnes, comme voir un proche pleurer, ressentir l’émotion d’un 
autre, dire au revoir pour un temps, ou pour toujours. Mais aussi savoir  
et se rappeler que le monde va mal, que certains vivent dans une pau-
vreté inimaginable pendant que les élites se partagent les richesses  
du monde, que des guerres éclatent encore, que les mentalités changent 
et que les extrêmes menacent la démocratie, que le bénéfice reste la 
principale préoccupation des politiques et des industriels, que l’éco-
logie s’effondre au profit de cet argent, que notre avenir comme 
celui de la Terre est plus qu’incertain.

Et que nous allons indéniablement droit dans le mur. 

Alors oui, je suis souvent émue lorsqu’est évoqué le sujet du chan-
gement climatique, lorsque je sais que certaines personnes le 
voient comme une anomalie passagère et non comme une menace  
sur le long terme, comme un phénomène naturel et non d’origine 
humaine. Que des personnes pensent qu’au fond tout ne va pas si 
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mal, qu’il n’y a pas de quoi s’inquiéter, ni aucune raison de changer 
quoi que ce soit, nos modes de vies, nos paradigmes, notre système 
défaillant. C’est la tristesse qui l’emporte sur la raison, la peine d’ob-
server que l’échéance approche, que nous faisons face à un danger 
planétaire, mais que l’idéalisme, la déconsidération, le scepticisme 
et le déni sont encore à l’ordre du jour. 

Oui, il m’arrive de pleurer à l’idée que les décideurs du monde,  
une poignée d’hommes, mettent volontairement en danger notre 
avenir, notre santé et notre environnement, dans l’objectif d’amas-
ser toujours plus d’argent. La bêtise humaine me fait honte. 

Peut-être que je suis trop sensible, que j’exagère, que mes émo-
tions sont démesurées, excessives. Pourtant, je pense être réa-
liste au vu de la situation actuelle. Car aujourd’hui, le consensus 
scientifique sur le climat est sans appel. Le changement clima-
tique d’origine anthropique aura des conséquences désastreuses dans  
les prochaines années, personne ne sera épargné, il n’y aura aucune 
différence entre les riches et les pauvres, et notre société actuelle  
est vouée à disparaitre à la barrière des 4°C. 

C’est indéniable, le monde tel que nous le connaissons est voué 
à disparaitre. Alors qu’attendons-nous pour croire enfin, et pour 
agir en conséquence ? Les mécanismes psychologiques, l’in-
fluence des climatosceptiques et des médias ont un rôle important 
dans cette inaction, et au manque de connaissances sur le sujet.  
Notre cerveau biaise notre perception tandis que les climatoscep-
tiques sèment le doute. Alors comment y remédier ? Comment 
transmettre une information transparente et véridique, et comment 
faire prendre conscience de la réalité à ceux qui l’ignorent, en uti-
lisant des outils propres au graphisme ? 

Imaginer l’avenir m’effraie. Cette peur et cette tristesse m’ont 
amené à choisir ce sujet d’étude. Car mes émotions sont comme 
une impulsion créative, elles sont un filtre à ma manière de perce-
voir le monde et de le représenter. Elles sont une source de création, 
d’inspiration, un motif à travailler sur certains projets. Mes émo-
tions m’ont guidées à travailler sur le changement climatique dans  

ma pratique en design, un sujet qui me préoccupe depuis que je suis 
en capacité de comprendre ses aboutissants, depuis longtemps donc. 
L’objectivité et la rationalité auront certes une part conséquente 
dans ce sujet croisant science et psychologie, mais les émotions 
vont me guider pour créer des messages marquants et efficients, 
pour apporter de l’humanité à un sujet qui aujourd’hui en manque 
cruellement, mais aussi pour éveiller les émotions des autres, et per-
mettre la prise de conscience. 
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En 1972 paraissait le rapport Meadows1, s’interrogeant sur les limites 
de la croissance, et prévoyant pour le siècle à venir un réchauf-
fement planétaire conséquent, d’origine anthropique. À l’annonce 
de ces premières alertes, certains levèrent la voix et clamèrent le 
contraire, divisant l’opinion publique, la manipulant pour semer le 
doute et préserver le système en place. Depuis, la montée du cli-
matoscepticisme en France et dans le monde ne cesse d’augmenter, 
année après année, alors même que les conséquences du change-
ment climatique se font ressentir avec plus d’ampleur et de violence.  
Un monde à plus 2°C ou même plus 3°C sera inévitablement 
atteint d’ici la fin du siècle, même en prenant les scénarios les plus 
positifs de réductions d’émissions de CO2. Peut-être que les événe-
ments climatiques anormaux ne sont pas suffisants pour permettre 
la prise de conscience. Peut-être que les climatosceptiques sont trop 
convaincants, et détiennent un pouvoir d’influence trop important 
sur les prises de décision et sur la population. Pourtant un jour, pas si 
lointain, le cauchemar que vivent d’ores et déjà d’autres populations 
à l’autre bout du monde sera aussi le nôtre.
	 51 ans après, en 2023, 43 % 2 de la population française est 
climatosceptique, elle ne croit pas au changement climatique, et 
remet en question son origine humaine. Parmi ces personnes, 14 % 

1  •  Publié en France sous le titre Les limites de la croissance, et écrit par Donella Meadows, 
Dennis Meadows et Jorgen Randers. Le rapport a été commandé par le Club de Rome, groupe 
de réflexion de scientifique, fondé en 1968.

2  •  D’après l’étude annuelle Fractures Françaises, menée par la Fondation Jean-Jaurès, en 
collaboration avec Ipsos, pour déterminer les fractures françaises au fil des ans. Cette étude est 
menée sur un échantillon de 3 000 personnes. En 2021, la part de climatosceptiques était de 32%.
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ne savent pas si le changement climatique existe, ou ne veulent 
pas savoir. Elles sont désintéressées et passives face à la situation.  
Désireuse de garder son confort, cette portion de la population 
peut subir l’influence des climatosceptiques, dont le but est de 
semer le doute et rallier des personnes à leur cause, à leur version 
de la réalité. Il est pourtant plus que jamais temps de passer à l’ac-
tion et donc, de prendre conscience de l’ampleur de la menace.  
Or, dans une lutte où tout devrait nous unir, on retrouve les opposés, 
clivant les opinions. D’un côté les réalistes, de l’autre les scep-
tiques, et entre les deux, les ignorants. Comment l’une des problé-
matiques les plus importante de notre siècle peut être sujette à tant 
de divergence et de scepticisme, alors même que les scientifiques 
tirent la sonnette d’alarme depuis bientôt 60 ans ? Pourquoi, alors 
qu’on a plutôt globalement confiance en la science, on ignore les 
études quand il s’agit de la crise climatique ? Comment éveiller les 
consciences, et favoriser la mise en action et la lutte pour le climat ?
	 Malgré les alertes et divers rapports scientifiques, la prise de 
conscience collective peine à voir le jour, et les climatosceptiques 
n’en sont pas les uniques responsables. En effet, nos mécanismes 
cognitifs profonds biaisent notre perception de la réalité. Notre 
cerveau réinterprète sans cesse le monde, nous conforte dans nos 
convictions par des mécanismes inconscients qui refaçonnent notre 
manière de percevoir la réalité, en nous enfermant dans une bulle 
d’interprétation. Nos prises de décisions en sont impactées, pro-
voquant l’action, ou dans le cas du changement climatique, l’inac-
tion. Nos positionnements sont influencés par notre cerveau émo-
tionnel, celui qui est sensible aux histoires, aux récits et intuitions.  
Dans la plupart des cas, il a une emprise sur le cerveau analytique, 
qui, quant à lui, décrit la réalité avec rationalisme et minutie. C’est 
ce cerveau qui dicte notre conduite, l’émotion prend le pas sur la raison.  
Notre cerveau nous joue inlassablement des tours, perturbant 
notre appréhension du changement climatique, même quand les 
preuves sont devant nos yeux. Nous sommes toutes et tous sujets 
de nos mécanismes cognitifs, quotidiennement. Ils sont néanmoins 
déjoués par les scientifiques et climatologues via la méthode scienti-
fique, mais ils sont aussi sciemment utilisés par les climatosceptiques, 
qui en sont eux-mêmes victimes dans leur raisonnement, et qui s’en 
servent pour élargir leur audience. Les scientifiques souffrent d’un 

désavantage, ils peinent à communiquer sur la menace en touchant 
la population, ce que, à l’inverse, les climatosceptiques maitrisent en 
général très bien. 
	 Le problème réside alors dans la transmission d’informations, 
celles qui éveilleraient la conscience d’un public non intéressé, 
victime du climatoscepticisme, mais avant tout de ses propres méca-
nismes cognitifs, qui lui font relativiser la menace, en le confortant 
dans ses convictions. C’est ici que le graphisme peut intervenir, dans 
la figuration de concepts complexes, comme les mécanismes cogni-
tifs, tout en invoquant des imaginaires et en s’appuyant sur l’énon-
ciation de récits pour toucher émotionnellement un spectateur, et 
favoriser son intégration à une lutte commune. Aider le public à 
concevoir la raison pour laquelle il ignore les alertes des climato-
logues, et les preuves du changement climatique, peut affiner sa 
perception de la menace, éveiller sa conscience et participer à son 
entrée en lutte. 
	 Aujourd’hui, les conséquences du changement climatique sont 
de plus en plus importantes et dévastatrices, mais paradoxalement, 
la réalisation de la gravité de la menace et la prise de conscience 
reste complexe et laborieuse pour les défenseurs du climat. Au 
vu de la montée incontestable du climatoscepticisme, de l’influence 
des mécanismes cognitifs dans cette ignorance, et sachant qu’il est 
aujourd’hui plus que temps de passer à l’action pour éviter le pire, 
nous pouvons nous demander :

	 En quoi le design graphique, en mettant en évidence les 
concepts cognitifs confortant notre vision du monde et alimentant 
le déni, tout en illustrant des récits et histoires touchant l’affect, 
peut-il déclencher la prise de conscience du public sur la menace du 
changement climatique, et éviter de donner du crédit aux climatos-
ceptiques ?



20 21
© Estelle Dernard



pas ? 

Partie 1
pour-

quoicer-tains
n’y

croient



25

À l’heure où le changement climatique est l’une des plus grandes 
problématiques à laquelle nous sommes confrontés, les climatoscep-
tiques et les grandes industries sèment le doute à travers le débat 
public, en ayant recours au soft power3. Cette manière douce, 
utilisée massivement par l’entreprise Total, repose sur le déve-
loppement émotionnel et positif d’une marque, par son infiltration  
et sa présence dans les milieux académiques, sportifs ou scientifiques.  
Les nombreux financements apportés par l’entreprise dans ces filières 
ont pour objectif de faire accepter socialement ses activités liées à 
l’expansion des énergies fossiles.  
L’objectif est de conserver le statu quo et donc, un système basé  
sur l’exploitation sans limite des ressources planétaires, un système 
aux conséquences indéniables sur l’état du climat, un système 
défaillant mais financièrement 
profitable, basé sur la crois-
sance. Les climatosceptiques 
sont intimement persuadés 
que les défenseurs du climat 
veulent prendre le contrôle de l’économie et imposer leur volonté poli-
tique en inventant le prétexte du changement climatique. Ils ne sup-
portent pas l’idée que d’autres s’attaquent au bonheur promis par 
la croissance. C’est pourquoi ils cherchent à ralentir la lutte contre  
le changement climatique. 
	 Ainsi, les lobbyistes climatosceptiques ciblent les politiques 
du monde entier pour faire adopter des lois et mettre en place  
des stratégies favorables aux industries. D’après certains lobbyistes4, 
les industries voient en la croissance un pilier fondamental du 

3  •  Capacité d’un acteur politique ( État, multinationale, ONG, etc. ) à diffuser ses idées auprès 
d’un autre acteur et à l’influencer sans contrainte ( par des moyens culturels ou idéologiques, 
par exemple ) et, généralement, sans que celui-ci en soit conscient. Source : dictionnaire en ligne 
Larousse.

4  •  Interviewés dans le cadre du documentaire Eating our way to extinction, réalisé par 
Ludo Brockway et Otto Brockway, 1er octobre 2021.

C’est pourquoi ils cherchent  
à ralentir la lutte contre  
le changement climatique.

Comment les climatosceptiques et les industries qui 
y sont rattachées, manipulent l’opinion publique ?
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système. Elle est devenue fétiche5, mais entravée par les lois envi-
ronnementales qui se doivent alors d’être détournées. Les climatos-
ceptiques ont une influence incontestable sur l’opinion publique, 
car les informations qu’ils transmettent et la manière dont ils le 
font sont séduisantes pour ceux qui souhaitent conserver leurs modes  
de vie. Leur but est de semer le doute en réfutant chaque informa-
tion scientifique, pour atteindre un public vulnérable. 
	 La cible des climatosceptiques sont des personnes non inté-
ressées, passives face à la situation, n’ayant pas de positionnement 
précis par rapport à la menace climatique. Ce public est souvent 
jeune, entre 18 et 24 ans, piégé par les réseaux sociaux qui pro-
pagent l’infox6 et confortent les individus dans leurs convictions 
profondes et dans leur confort. Les climatosceptiques se servent 
de l’envie du public de conserver le statu quo pour l’encourager 
dans ses habitudes, en lui donnant à voir des arguments et idées 
allant dans son sens. Ils vont nourrir une forme de déni, accentuer la 

passivité et l’immobilisme de la 
cible en propageant la confusion.  
Ce public représente 16 % des 
français, ce sont les Attentistes7. 
Ils pensent rarement aux enjeux 
écologiques, sont incertains 
et désengagés. Les personnes 
constituant cette famille vivent 

majoritairement dans des agglomérations de plus de 100 000 habi-
tants, dans le Sud-Est de la France, ont fait des études supérieures, 
et leur revenu se trouve entre 1500 et moins de 3000 euros par mois. 

5  •  Dans son livre Requiem pour l’espèce humaine, Clive Hamilton parle du fétichisme de la 
croissance, qui nous fait croire au bonheur par la consommation. 

6  •  Terme provenant d’information et intoxication, il définit une information mensongère, 
volontairement tronquée ou biaisée, et diffusée dans les médias et réseaux sociaux, pour modifier 
l’opinion publique. Source : dictionnaire en ligne Larousse. Le terme est introduit en 2018 par la 
Commission d’enrichissement de la langue française.

7  •  D’après le document Réconcilier les français par l’environnement, du think tank Destin 
Commun, qui établit 6 familles de français aux profils différents face aux questions environne-
mentales. Parmi les six familles, celle des Attentistes est celle qui compte le plus de personnes 
âgées de 18 à 24 ans.

Ce public représente 
16 % des français, 

ce sont les Attentistes. 
Ils pensent rarement 

aux enjeux écologiques, 
sont incertains et désengagés. 

	 Les documentaires La Fabrique de l’ignorance8 et Le Lobby 
Climatosceptique9 décryptent les mécanismes des industriels et 
climatosceptiques pour semer de doute. Ils vont notamment multi-
plier les études et les recherches sur les causes alternatives possibles 
à une problématique, pour provoquer l’incompréhension du public  
et rendre impossible le consensus et l’établissement de la vérité. 
	 Les climatosceptiques sont très présents dans les médias, 
notamment sur les plateaux télés qu’ils maîtrisent, où ils endossent 
souvent, dans la confusion générale, un rôle de scientifique pour 
gagner en crédibilité auprès de l’audience. D’après Marc Morano, 
directeur de la communication au CFACT 10, organisme promouvant 
le déni climatique, il est nécessaire de raconter une histoire percu-
tante au public pour avoir sa confiance. Les gens ne se laissent pas 
convaincre par la justesse d’un raisonnement, mais par des raisons 
sentimentales et idéologiques. Ainsi, le public se sent conforté 
par des informations réfutant un changement planétaire, et l’ur-
gence de modifier radicalement ses modes de vie. Les climatos-
ceptiques savent manipuler les médias, connaissent les codes, et de 
cette manière, peuvent être des figures de la fachosphère11, l’en-
semble de la mouvance fasciste et d’extrême droite défendant leurs 
idées sur Internet. C’est le cas du Youtubeur Le Raptor, qui en sep-
tembre 2024, a publié la vidéo : Le réchauffement climatique : 
décryptage d’une arnaque mondiale12. Ses arguments reprennent 
ceux exposés dans le livre climatosceptique Climat, la part d’in-
certitude13, et réfutent pendant plus d’une heure le réchauffement 
climatique à coup de montages saccadés FIG 1, phrases chocs, ton iro-
nique et haineux, dans le but de susciter la réaction et la violence. 
Les contenus tels que ceux du Raptor deviennent facilement viraux, 

8  •  Documentaire de Pascal Vasselin et Franck Cuveillier, 96 minutes, 2020, produit par 
ARTE France.

9  •  Documentaire de Mads Ellesøe, 52 minutes, 2020.

10  •  Commitee for a Constructive Tomorrow.

11  •  La fachosphère est un néologisme issu de facho, abréviation de fasciste, et de sphère.  
Ce terme désigne l’ensemble des partis politiques de la mouvance fasciste et d’extrême droite, 
et par extension, les sites et réseaux sur lesquels ces idées sont défendues. Le terme est employé 
depuis les années 2010 par les journalistes et chercheurs en science sociales.

12  •  Cette vidéo a été visionnée plus de 800 000 fois.

13  •  Steven E.Koonin, Climat, la part d’incertitude, l’Artilleur, 2022, 352 pages.
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car leurs créateurs connaissent les codes qui font réagir une audience, 
rendent une information virulente visible. Ils se servent notamment 
du biais de négativité14. Cette négativité est propagée par l’al-
gorithme qui nous soumet du contenu, car elle a du sens pour nous  
et provoque notre engagement15. 
	 En face de la fachosphère, où les climatosceptiques s’épa-
nouissent, les climatologues eux, peinent à se faire entendre, alors 
même qu’ils diffusent des contenus véridiques, complexes, souvent 
vulgarisés. Cependant, leur manière de communiquer leur fait défaut : 
leurs propos ne sont pas violents mais décents, ils cherchent à 
prévenir de l’ampleur de la menace par des discours précis et com-
plexes. Au contraire des climatosceptiques, leurs discours ne suscitent 
pas la réaction ou l’émotion, car théoriques et souvent complexes.  
Ils ne maitrisent pas les codes que leurs contradicteurs connaissent  
à la perfection. Malgré eux, et malgré la justesse de leurs propos, ils 
se font piétiner par le camp de la désinformation, et par les proto-
coles de filtrage qu’imposent les géants des médias pour maintenir 
un taux de consommation convenable, et donc, le système en place. 
	 Les arguments utilisés par les climatosceptiques trompent 
sciemment leur public, utilisant des données déformées, des articles 
souvent non soumis à comités de lecture16, et divers arguments 
trompant les spectateurs, notamment l’argument Lomborgien17. 
Ces méthodes ne sont pas détectées par le public, qui va placer  
sa confiance en ces arguments, et douter de la véracité de la menace. 
Les arguments les plus récurrents sont les bienfaits du CO2, sa pré-
sence naturelle dans la nature, mais surtout la variabilité naturelle  
du climat et l’imprécision des modèles du GIEC. Propager le 
doute est le moteur premier des climatosceptiques. « Le doute est 

14  •  Ce biais désigne la tendance à être plus affecté par les événements et informations 
négatifs que positifs.

15  •  L’engagement sur les réseaux sociaux représente notre disposition à aimer, commenter, 
partager et diffuser.

16  •  Un comité de lecture est composé d’experts et de scientifiques, jugeant et évaluant les 
articles soumis, pour décider ou non de leur parution.

17  •  L’argument Lomborgien vient du chercheur danois climatosceptique Bjørn Lomborg. 
L’argument Lomborgien démontre que si l’on dépense une somme conséquente pour décarboner 
l’économie mondiale, alors on prive une autre lutte de cette somme. Cet argument fait sens, c’est 
pourquoi il est fortement utilisé.

notre meilleur produit, car c’est le meilleur moyen de concurrencer 
l’ensemble des faits présents dans l’esprit du public et d’établir  
une controverse. »18 Le doute est nécessaire et légitime en science, 
mais devient un vice lorsqu’il est utilisé par les climatosceptiques, 
car il sert à tromper le public. Il est au cœur même de leur méthode, 
leurs arguments décrédibilisant ceux de la climatologie19. Les incer-
titudes dont font part les scientifiques sont pointées du doigt par  
les climatosceptiques. Les modèles et degrés de confiance utilisés 
dans les rapports du GIEC sont longuement critiqués par les clima-
tosceptiques, car ils seraient imprécis et inaptes à expliquer le passé 
et prédire le futur. 
	 L’idéologie climatosceptique est au service des grandes entre-
prises, le cours même du système. Ils sont une armada interconnec-
tée, convaincue, persuasive et inatteignable. Malgré l’influence  
du climatoscepticisme sur le public cible, majoritairement âgé de 18 
à 24 ans, l’échec dans la prise de conscience repose-t-il seulement 
sur les climatosceptiques et leur talent pour rendre caduques toutes 
les formes d’information visant à éduquer les citoyens au sujet des 
problèmes environnementaux ? L’influence des climatosceptiques 
entrave la prise de conscience, mais en quoi sont-ils si persuasifs et 
convaincants ? Sur quelles faiblesses repose leur crédibilité ? 

18  •  Les aveux de l’industrie du tabac en 1994, lorsqu’elle a dû rendre publique ses recherches 
et la manipulation exercée quant aux dangers de la cigarette.

19  •  Dans le livre L’urgence climatique est un leurre ( 2018 ), le climatosceptique Fran-
çois Gervais, évoque par exemple les vagues de froid que connaissent certains pays et qui sont 
bien plus mortelles que les vagues de chaud. Selon lui, le « prétendu réchauffement climatique » 
n’existerait pas.
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FIG 1  •  Capture d’écran tirées de la vidéo du Raptor, Le réchauffement climatique : décryptage 

d’une arnaque mondiale, 2024, vidéo Youtube, © Le Raptor 
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Les climatosceptiques ont une influence sur l’opinion publique, et 
ciblent des personnes vulnérables, dont les besoins et envies les plus 
profonds sont de conserver leurs habitudes et modes de vie confor-
tables, aujourd’hui possibles par la croissance. En face d’eux, les cli-
matologues ont beaucoup de mal à transmettre leurs connaissances  
à un public non intéressé, et à leur faire part de la réalité climatique.
	 Voici la réalité, celle que tous les climatologues s’évertuent à 
transmettre ; le changement climatique est considéré comme une 
crise systémique qui atteindra dans les prochaines années son point de 
bascule. Les rapports scientifiques comme ceux du GIEC sont clairs et 
incontestables, les scientifiques 
sortent peu à peu de leur réserve 
et deviennent alarmants quant à 
la ( petite ) fenêtre d’action qui 
s’offre à nous. Au contraire des 
climatosceptiques et des semeurs 
de doute, les climatologues et 
scientifiques bravent leurs certitudes, en remettant en question 
leurs recherches, en ayant recours à un doute fructueux et indispen-
sable qui fait avancer la connaissance et qui est facteur de réussite.  
Le doute est utilisé pour bousculer des certitudes, tester leur fiabilité, 
et permet d’aboutir à un consensus. Le doute et les incertitudes sont 
très clairement communiqués auprès du public, notamment dans les 
divers rapports du GIEC, où les informations sont accompagnées d’un 
degré de confiance, allant de faible à très élevé. La transparence sur 
la probabilité des causes et conséquences au changement climatique 
est systématique chez les climatologues. Or, ces incertitudes sont peu 
appréciées de la société en général ; dans l’opinion commune, doute 
est synonyme d’incompétence. Ainsi, la confiance envers les clima-
tologues s’amenuise, et les climatosceptiques se saisissent de cette 
faiblesse pour attaquer la science, et pointer du doigt ces incertitudes 
pourtant fondamentales. 	

Le changement climatique est 
considéré comme une crise 
systémique qui atteindra dans 
les prochaines années son point 
de bascule.

Pourquoi les climatosceptiques échouent  
à transmettre la vérité ?
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Néanmoins les scientifiques cherchent par tous les moyens à trans-
mettre cette réalité, et leur colère face à l’inaction politique, sortant 
de la réserve et des rapports. C’est le cas du collectif Scientifiques 
en Rébellion20, qui manifeste pour alerter de l’urgence climatique. 
Pour se faire entendre, ils utilisent des symboles forts, comme leur 
blouse blanche, qui affirme leur crédibilité scientifique auprès de la 
population. FIG 2

	 Les preuves d’un changement d’origine anthropique sont indé-
niables, les recherches et rapports se multiplient, les scientifiques 
vulgarisent des études très souvent complexes pour être compris 
d’un public plus large. C’est notamment le cas du scientifique Johan 
Rockström, qui dans sa conférence The Tipping Points of Climate 
Change and Where We Stand 21, expose avec clarté et objection 
l’accélération soudaine du réchauffement planétaire depuis 1950, 
l’exploitation et la raréfaction des ressources naturelles, l’impact sur 
l’économie, et les seize points de bascule au changement planétaire 
irréversible. Tout au long de cette conférence, il diffuse la réalité 
scientifique, mais communique aussi son inquiétude quant à l’avenir. 
	 Ce type de contenu devrait nous inquiéter tout autant,  
et inciter à passer à l’action, mais nous reléguons cette menace 
présente au rang d’inquiétude lointaine et future. 

Ainsi, la vérité scientifique est 
remise en question, réfutée par 
ceux qui cherchent à ralentir la 
prise d’action et à conserver le 
statu quo. Par conséquent, la 
diffusion de contenus scienti-

fiques vulgarisés ou précis n’aura pas l’effet escompté, celui de la 
prise de conscience. De plus, s’attaquer au climatoscepticisme par 

20  •  Fondé en 2020, le groupe est né après l’appel des 1000 scientifiques à la désobéissance 
civile. Scientifiques en Rébellion est la branche française de groupe international Scientist 
Rebellion. Ce groupe milite pour le climat, par des manifestations, mais aussi des mouvements 
de désobéissance, s’inspirant et collaborant avec Extinction Rebellion. Ce groupe rassemble 
toutes disciplines scientifiques pour faire face à l’inaction climatique.

21  •  TED, The Tipping Points of Climate Change and Where We Stand, 15 août 2024, video 
Youtube [ https://www.youtube.com/watch?v=Vl6VhCAeEfQ&list=LL&index=23&t=10s&ab_
channel=TED ]

La vérité scientifique est remise 
en question, réfutée par ceux 

qui cherchent à ralentir la prise 
d’action et à conserver. 

des messages qui viendraient débunker 22 ces infox serait ineffi-
cace dans ce cas. En effet, selon la loi de Brandolini 23, ou « prin-
cipe d’asymétrie des baratins », la quantité d’énergie qu’il faut pour 
réfuter une ineptie est beaucoup plus grande que celle qui a permis 
de la créer. Il faut peu d’éner-
gie aux climatosceptiques pour 
créer une infox, qui sera dif-
fusée massivement grâce aux 
algorithmes des réseaux sociaux 
et conquérir ainsi le public.  
Les scientifiques et défenseurs du climat mettront bien plus 
d’énergie à rétablir la vérité et diffuser de bonnes informations. 
Cet échec à contrer des infox vient de trois principes d’asymétrie. 
L’asymétrie de l’impact procure une meilleure diffusion à une infox. 
L’asymétrie de la rétention mnésique fait que l’infox entre en 
premier dans notre mémoire et que le débunking qui suivra n’aura 
aucun effet. Et par l’asymétrie de l’onction, ceux qui tenteront de 
démontrer la vérité seront probablement perçus de manière négative.  
De nombreuses difficultés sont éprouvées par les scientifiques et 
climatologues, extérieures au public cible, mais quels sont les autres 
facteurs individuels qui le touchent directement et qu’il pourrait 
appréhender ?

22  •  Terme provenant de l’anglais « debunk », qui signifie démythifier une fausse information, 
ou discréditer un système ou une institution.

23  •  Loi d’Alberto Brandolini, informaticien italien qui évoque pour la première fois le « prin-
cipe d’asymétrie des idioties » dans un Tweet en 2013.

La quantité d’energie qu’il faut 
pour réfuter une ineptie est 
beaucoup plus grande que celle 
qui a permis de la créer.
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FIG 2  •  Des militants de Scientifiques en Rébellion lors d’une action contre les jets privés  

et les mégas pollueurs, sur un aéroport de Milan, Italie, 10 novembre 2022, © AFP, Stay Grounded 

Network, Extinction Rebellion
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Les climatosceptiques sèment le doute, réfutant l’urgence clima-
tique et décrédibilisant sans cesse les climatologues. Ils confortent 
ceux qui désirent conserver leurs habitudes en utilisant des méca-
nismes et des arguments modérant la menace. Le cerveau joue aussi 
un rôle important dans l’immobilisme et la passivité qui carac-
térisent le public. Il biaise sans cesse notre perception de la réalité, 
la remodelant en fonction de qui nous sommes. Les biais cognitifs 
sont étudiés en psychologie cognitive, et ont été introduits pour  
la première fois par le psychologue Daniel Kahneman en 1970. 
	 Les biais cognitifs sont des mécanismes de pensée auto-
matiques, inconscients, et instinctifs. Notre cerveau interprète  
les signaux extérieurs et les refaçonne, altérant notre vision  
du monde. Les biais cognitifs se basent sur une partie des infor-
mations pour nous donner à 
voir une version de la réalité, 
ce sont des raccourcis intel-
lectuels, empêchant souvent le 
raisonnement analytique raison-
né. En effet, ils agissent sur le 
court terme, altérant notre jugement. Par ces mécanismes, notre 
cerveau réduit l’ambiguïté de la réalité, la stabilise de manière à 
ce qu’elle s’accorde à nos convictions et à priori. Ainsi, ces biais 
nous concernent tous, et se construisent en fonction de notre per-
sonnalité, notre éducation et notre culture. Ils sont innombrables, 
et il en existe dans tous types de situations et de problématiques, 
notamment celle du changement climatique. 
	 Certains des mécanismes cognitifs sont plus à même que d’autres 
d’intervenir dans cette cécité face à la menace. Le premier est la dis-
sonance cognitive. Le psychologue Albert Moukheiber la définit 
comme une déstabilisation de l’homéostasie24, l’équilibre interne 

24  •  L’homéostasie désigne l’équilibre interne opéré par le cerveau, qui permet de conserver 
un fonctionnement moteur et cérébral interne. Lorsque des informations sont en désaccord avec 
nos convictions, notre équilibre, notre homéostasie est bouleversée, c’est la dissonance cognitive.

Les biais cognitifs sont des 
mécanismes de pensée 
automatiques, inconscients 
et instinctifs.

Comment notre cerveau et ses mécanismes cognitifs 
influencent nos comportements et convictions ?



40 41

opéré par le cerveau, permettant de conserver un fonctionnement 
moteur et cérébral interne, et donc, un équilibre. La dissonance 
cognitive intervient lorsque des informations entrent en désaccord 
avec nos convictions, bouleversant notre homéostasie et provoquant 
une tension psychologique. Lorsque ces informations contradictoires 
nous apparaissent, nous allons les réinterpréter et trouver des justi-
fications pour retrouver un équilibre interne et nous conforter dans 
nos convictions. Dans le cadre du changement climatique et de l’ac-
tion pour lutter contre, la dissonance cognitive permet de rendre 
des comportements et modes de pensées cohérents alors même que 
les preuves, comme celles exposées par Johan Rockström, existent.  
Le public cible, qui cherche à tout prix à garder son confort, invente-
ra des justifications pour se conforter, et par conséquent, altérera la 
réalité. Elle est par exemple intervenue dans le cas du financement 
de l’A69 par le groupe Pierre Fabre25. Le biais d’engagement,  
ou escalade d’engagement, se rapproche de la dissonance cogni-
tive. Par ce biais, nous allons persister dans une idée, une convic-
tion ou une action, alors même que cette idée est fausse. Les choix 
seront faits en fonction de cette conviction initiale, même en sachant 
qu’elle mène à l’échec, et ce, en occultant les facteurs négatifs.  
Notre cerveau va prendre en compte la quantité de temps, de moti-
vation investies dans cette idée initiale, et préférera continuer dans 
cette voie plutôt que de renoncer à ce qui a été bâti jusqu’alors. 
Cela va justifier que nous nous investissions encore plus, et plus 
cet investissement sera grand, plus nous aurons du mal à faire  
des concessions et à renoncer à l’idée initiale, nous rendant parfois 
irrationnel. Ce biais est directement rattaché à celui des coûts irré-
cupérables, celui qui fait que nous attachons plus d’importance à 
une perte qu’à un gain du même montant. 
	

25  •  Originellement, le groupe Pierre Fabre détient un engagement fort en faveur de l’en-
vironnement, selon une partenaire d’Envol Vert, association d’agroforesterie locale. Le groupe 
développe aussi de nombreux traitements contre le cancer du poumon, mais soutient et finance 
un projet augmentant considérablement la pollution de l’air, la nouvelle autoroute A69. Le groupe 
Pierre Fabre justifie ce financement par le désenclavement de Castres, alors que le gain de temps 
entre Castres et Toulouse serait seulement de 15 minutes par rapport à la route nationale actuelle. 
Ainsi, les contradictions s’accumulent. 

	 La dissonance cognitive et le biais d’engagement retranchent 
les individus dans leurs convictions. L’effet du témoin et la déres-
ponsabilisation induite, limitent la prise d’action. Plus un problème 
est connu par d’autres, plus il y a de témoins, plus on se déres-
ponsabilise. Face à un problème 
collectif, la probabilité que 
quelqu’un intervienne à notre 
place est plus importante, provo-
quant l’inertie individuelle. Le 
changement climatique est un 
problème collectif, mais aussi 
individuel, chacun pouvant agir 
à son échelle. Or, sachant que d’autres peuvent entrer en action à notre 
place, et selon la pensée commune qu’une action individuelle n’aura 
pas de conséquence, l’inaction domine. 
	 De plus, dans l’opinion publique, le changement climatique est 
un problème à long terme, qui aura des conséquences notables sur 
les générations futures. Nous écartons ce sujet de nos sources d’in-
quiétude car nous donnons de l’importance aux choses en fonction 
de leur proximité temporelle. Notre biais d’optimisme participe à 
cette distanciation de la menace, car il nous fait estimer que nous 
courons moins de risques que les autres. Dans Le Syndrome de 
l’Autruche26, G. Marshall expose l’idée qu’une croyance universelle 
voudrait que notre contexte environnemental soit meilleur qu’ailleurs. 
Cette croyance est renforcée lorsque les conséquences du change-
ment climatique touchent de manière plus violente et plus générale 
les pays les moins préparés, considérés comme sous-développés.
	 Ces biais influencent les prises de positions sur le change-
ment climatique, mais sont aussi la source du climatoscepticisme, 
qui minimise les conséquences de ce changement, dépeint un avenir 
optimiste et idéaliste tout en renonçant au sacrifice de la croissance. 
Le public cible quant à lui, se fait piéger par ses biais, qui l’em-
pêchent de réaliser l’ampleur de la menace, en le confortant dans 
l’idée que conserver ses habitudes et sa passivité n’aura pas d’impact. 
Ainsi, le cerveau redéfinit sans cesse notre manière d’appréhender 

26  •  George Marshall, Le Syndrome de l’autruche, ACTE SUD, 2017, 416 pages.

La dissonance cognitive et le 
biais d’engagement retranchent 
les individus dans leurs 
convictions. L’effet du témoin et 
la déresponsabilisation induite, 
limitent la prise d’action.
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et de voir le monde par des mécanismes puissants et inconscients. 
Certaines personnes comme le public cible auront du mal à se rendre 
compte de l’ampleur de la menace. 
	 Au vu de tous ces freins, il pourrait être intéressant de faire 
comprendre au public cible pourquoi il ne prend pas conscience 
de la menace, et donc faire de la métacognition27. User de cette 
technique et faire comprendre l’incompréhension, participeraient à 
la prise de conscience de la menace, et permettraient d’éviter de 
donner du crédit aux climatosceptiques, qui cherchent à agrandir 
leur communauté. Communiquer la cause de l’immobilisme et de 
l’incompréhension chez le public cible pourrait enclencher la réa-
lisation et l’entrée en action, ce que ne parviennent pas à faire les 
rapports scientifiques.
	 Les Attentistes, notre public cible, étant jeunes, majo-
ritairement entre 18 et 24 ans, ils sont grandement influencés 

par les réseaux sociaux, qui 
deviennent pour eux une 
source d’information impor-
tante. Or, sachant qu’une infox 
circule très vite sur les réseaux, 
que depuis 2022, X28, relaie 

bien plus d’infox et de discours conspirationnistes qu’avant29, et 
que les climatosceptiques et la fachosphère manipulent sciemment 
ce biais de communication, il est nécessaire d’intervenir, avant que 
ce public non positionné ne prenne parti du climatoscepticisme. La 
victoire de Donald Trump aux élections de 2024 s’est jouée grâce à 
la désinformation, et aux réseaux sociaux qui la propagent30. 
	

27  •  La métacognition consiste à faire prendre conscience à une personne de ses propres pro-
cessus mentaux, pour qu’elle comprenne ce qui prédétermine ses réactions et convictions, ses 
choix et jugements.

28  •  Anciennement Twitter, renommé en 2023.

29  •  D’après Manon De La Selle, dans le 1 hebdo, n°517, Réseaux sociaux VS démocratie, 
16 octobre 2024. 

30  •  Elon Musk détenant X, a amplifié la médiatisation et la visibilité des affirmations de 
Donald Trump, favorable aux énergies fossiles, à l’extraction massive du pétrole, et remettant en 
cause l’existence du changement climatique.

Le public cible étant jeune, 
majoritairement entre 18 et 24 

ans, il est grandement influencé 
par les réseaux sociaux.

	 Ainsi, comme nous l’avons vu, la trajectoire de diffusion et 
le contexte dans lequel est diffusée une information a un impact 
sur le récepteur. Passer d’une communication générale et massive, 
comme sur les réseaux sociaux, à une communication indivi-
duelle augmenterait-il les chances de toucher le public cible ?  
Comment lui donner à voir ses mécanismes cognitifs, et quel ton 
employer pour faciliter la compréhension ? 
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Déclencher la prise de conscience en 
employant un ton direct et en touchant l’affect

De nombreux obstacles entravent la prise de conscience de la menace 
chez le public cible, sous l’emprise de la désinformation, du cli-
matoscepticisme, et de ses propres biais cognitifs. Comme il serait 
chronophage31 de s’attaquer directement aux climatosceptiques,  
en contrant des infox, il pourrait être intéressant de faire com-
prendre au public pourquoi il ne prend pas conscience de la menace 
malgré les rapports et alertes scientifiques.
	 Les climatosceptiques utilisent des arguments persuasifs, attei-
gnant leur cible en se servant de ses convictions, idéologies et senti-
ments. Leur influence se déploie sur les réseaux sociaux, véritables 
vecteurs de désinformation. Sachant qu’aujourd’hui, les clima-
tologues, par leurs rapports ne touchent que le cerveau analytique 
du public ; toucher l’affect, le cerveau émotionnel, aiderait-il à la 
prise de conscience ? Employer un ton direct, parfois violent dans la 
transmission de la vérité peut-il faire prendre conscience au public  
de l’urgence de la menace, tout en déjouant les biais cognitifs ? 
	 Le collectif Adbusters32 détourne des publicités connues 
du grand public pour bousculer le paradigme capitaliste, et s’at-
taque aux industries qui en sont les autrices. Les messages sont 
clairs et honnêtes car ils respectent les nombres de mots qu’imposent 
les publicités, tout en gardant un effet marquant sur le public.  
En reprenant des codes familiers, Adbusters a, dans la conception 
de ses messages, les moyens de toucher un large public, qui n’est pas 
forcément intéressé par des questions environnementales. Ces pro-
ductions dénoncent la réalité cachée par ces industries, s’attaquent à 
des marques mondialement connues, en détruisant leur symbolique. 
Ainsi, Adbusters expose la réalité du capitalisme, et des industries 
qui le nourrissent. L’image Coca-Cola FIG 3 dénonce la production 
colossale de bouteilles en plastique ( 180 milliards par an ) et leur 
rejet dans les océans. C’est pourquoi le fameux slogan « taste the 

31  •  Il faut davantage de temps pour débunker une infox, et faire accepter cette information 
contradictoire, que de créer un autre type de contenu.

32  •  Collectif militant fondé en 1989 par l’écrivain et militant canadien Kalle Lasn.
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feeling » FIG 4, se transforme en « taste the fouling »33. La photo-
graphie utilisée traduit la pollution marine. L’ensemble fonctionne, 
car direct et accusateur, provoquant des sentiments d’indignation 
et de surprise chez le spectateur, ce qui est l’objectif d’Adbusters.  
Or, l’image évoque un thème qui n’est pas forcément connu du 
grand public, qui peut ne pas comprendre de quoi il est question.  
De plus, ce type d’images ne bénéficie pas d’une trajectoire de dif-
fusion valable, qui les feraient sortir du cadre militant. 
	 Adbusters se sert aussi de références essentiellement connues 
dans le cercle restreint des scientifiques et militants, comme l’hor-
loge de l’apocalypse, symbolisant l’imminence d’un cataclysme 
planétaire34. Cette horloge et ce qu’elle représente est en effet sym-
bolique pour les défenseurs du climat, mais pas pour un public 
large, voire non intéressé par la question, comme l’est le public cible.  
De plus, le public n’est pas confronté à ces images, car elles ne sont 
présentes que sur le site d’Adbusters, ou chez des partenaires engagés.
	 Malgré des images efficaces, reprenant le concept de publicité 
qui attire l’attention en un temps restreint, Adbusters ne parvient 
pas à atteindre un public en retrait des questions environnementales. 
Ce public est lui-même la cible de ces industries, comme Coca-Cola 
et McDonald’s, il fait partie des consommateurs potentiels de ces 
marques. Son confort étant lié à cette consommation, ces images 
entrant en contradiction avec son mode de vie, déclencheront sa 
dissonance cognitive, et donc, son désintérêt. En effet, 67% des 
18-34 ans en France sont des consommateurs réguliers de fastfood35.  
Ainsi, la trajectoire de diffusion et les références écologiques handi-
capent fortement ces images, qui sont pourtant justes dans la trans-
mission d’une réalité écologique et capitaliste. 
	

33  •  Soit « goûte la salissure ».

34  •  Cette horloge a été mise en place en 1947 à Washington par le Bulletin of the Atomic 
Scientists. Elle est une mise en évidence du temps qu’il reste à l’humanité avant qu’une catas-
trophe ne marque sa fin. Elle est réglée chaque année par un groupe d’experts.

35  •  Enov, Flash’ Conso spécial Fast Food : la consommation de restauration rapide en 
France, octobre 2023.

	 La bibliothèque d’images Climate Visual 36, rencontre le 
même problème, accentuant le détachement à la menace. Contrai-
rement à Adbusters, ces images visent à toucher l’empathie du 
spectateur, et réimaginer les représentations autour du change-
ment climatique pour être utilisées dans des articles, en racontant 
des histoires au travers de photographies. Celles-ci sont souvent 
prises dans des pays du Sud, lointains, et relatent les conséquences 
de la crise sur ces populations FIG 5. Or, en se concentrant sur ces 
pays, ces photographies accentuent le biais d’optimisme, par lequel 
nous sommes persuadés que nous courrons moins de risques que 
les autres de subir les conséquences du changement climatique. 
Elles rendent alors le problème difficilement imaginable, hors de 
la considération du public. 
	 Travailler la trajectoire de diffusion sur une telle thématique 
est au cœur même du sujet, car le public passif, immobile, est 
souvent enfermé dans les réseaux sociaux qui provoquent une bulle 
de filtre37, et deviennent une source d’information fausse et biaisée. 
Dès lors, si ce n’est sur Inter-
net ou par les réseaux sociaux, 
comment donner à voir et à 
comprendre des problématiques 
environnementales et sociales à 
un public retranché et influencé 
par ses biais et son mode de vie ? 
Certaines expériences sociales 
questionnent cette trajectoire de 
diffusion et explorent comment aborder le public dans son milieu.
	 C’est le cas des agences UNIT9 et BBDO, qui ont créé en 
2015 une expérience sociale sous forme de borne à vêtements mobile 
FIG 6, sur l’Alexanderplatz, à Berlin, fréquentée par 300 000 per-
sonnes chaque jour. La cible sont des consommateurs occidentaux de 
vêtements à bas prix. La borne est attrayante pour ce public désireux 

36  •  Créée par le groupe Climate Outreach, fondé par l’écologiste et auteur George Marshal. 
Son but est de repenser la communication sur le changement climatique. La bibliothèque 
d’images Climate Visual est créé en 2015.

37  •  Terme principalement utilisé dans le contexte des réseaux sociaux, où les algorithmes 
mémorisent et indiquent les préférences à une plateforme, qui va ensuite personnaliser le contenu 
proposé, limitant la diversité d’opinion.

Travailler la trajectoire 
de diffusion sur une telle 
thématique est au coeur même 
du sujet, car le public passif, 
immobile, est souvent enfermé 
dans les réseaux sociaux qui 
provoquent une bulle de filtre.
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de consommer, car elle convoque des codes propres aux enseignes 
de vêtements ; des couleurs vives se démarquant dans le paysage 
urbain, des motifs attirant le regard, une variation entre typogra-
phie et lettrage manuel, un titre séduisant pour la cible « T-shirt, 
only 2 euros ». Ces éléments visent à attirer la cible vers ce qu’elle 
croit être une occasion d’acheter à bas prix, comme à son habitude.  
L’ergonomie de la borne facilite son usage, le public se l’approprie 
facilement FIG 6; insérer la monnaie, choisir la taille, tout parait simple.  
Jusqu’à l’apparition d’une vidéo de 30 secondes sur le quotidien de 
Manisha, une des millions de travailleurs d’Inde, du Bangladesh et 
du Cambodge, suivie d’une phrase « Do you still want to buy this 2 
euros t-shirt? ». Comme le dit G. Marshall 38, les histoires et récits 
personnels sont plus susceptibles d’éveiller l’empathie d’un specta-
teur. Ici, il est pris de court, assiste à une vidéo apparue soudaine-
ment, alors que la borne et ses éléments lui vendaient un tee-shirt pour 
2 euros. Il devient le spectateur d’une réalité qui lui est d’habitude 
cachée, et qu’il ignore aussi volontairement. La surprise fonctionne, 
il ne peut pas ignorer ce qu’il voit, sa honte et sa culpabilité s’éveillent.  
Sont exposées les conditions de travail, la rémunération quasi 
inexistante et les ateliers non sécurisés. Après ces 30 secondes de 
mise en condition radicale, le spectateur peut choisir de faire un 
don à l’association Fashion Revolution39, ou acheter le tee-shirt.  
L’étude montre que 90% des personnes intéressées par le produit 
ont choisi de faire un don. L’issue de l’expérience est cependant 
prévisible, car le spectateur est coincé et l’issue qui lui est offerte 
représente un coût restreint40. Il est certes confronté à la réalité 
d’une injustice sociale de grande ampleur, qui touche directement 
son mode de vie et de consommation, mais le choix fait dans l’ins-
tant ne peut pas être le résultat d’une conviction profonde, d’un 
bouleversement, même si la culpabilité peut entrer en jeu. Cet acte 
est donc temporaire et individuel. En confrontant le public dans son 
milieu, il ne peut fuir, comme cela lui est possible sur les réseaux. 

38  •  Dans son livre Le Syndrome de l’Autruche, 2017, Éditions Acte Sud.

39  •  Fashion Revolution est un mouvement militant, créé par Carry Somers et Orsola De 
Castro. Le groupe demande plus de transparence dans les chaines d’approvisionnement du textile, 
ainsi qu’une amélioration des conditions de travail.

40  •  Par rapport au niveau de vie moyen des personnes traversant cette place.

La surprise capte son attention pendant un certain temps, le laissant 
au dépourvu. Il éveille pourtant une émotion négative chez le specta-
teur, ce qui va certes, le marquer, mais qui peut aussi par cet aspect 
déclencher sa dissonance cognitive. 
	 De ce fait, lorsque sont données à voir des images choquantes 
ou informations sur des enjeux systémiques, celles-ci ne permettent 
pas la réalisation mais vont favoriser le déclenchement de méca-
nismes tels que la dissonance cognitive et le biais d’optimisme, 
échouant ainsi à faire prendre conscience de la réalité. Si la tra-
jectoire de diffusion et la surprise contribuent à déclencher des 
émotions négatives et positives telles que la culpabilité et l’empathie, 
sont-elles suffisantes à la prise de conscience ? La diffusion de ces 
images doit être réfléchie pour toucher le public par surprise, et pro-
voquer une émotion propice à la réaction positive.
	 Ce mécanisme reposant sur une confrontation générant une 
expérience dans le monde réel présente des intérêts. Mais l’impact 
reste ponctuel, temporaire et individuel. Les changements globaux 
que nécessitent la crise climatique doivent faire naître des réactions 
positives et militantes. Nous allons examiner une autre stratégie qui 
repose sur l’imprégnation par des récits.
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FIG 3  •  Fausse publicité Coca-Cola d’Adbusters, date inconnue, © Adbusters

FIG 4  •  Publicité Coca-Cola, 2016, © Coca-Cola
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FIG 5  •  Photographie de la bibliothèque Climate Visuals, Landslide in Peru 2
2013,  Alberto Orbegoso, © Alberto Orbegoso
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FIG 6  •  Agences UNIT 9 et BBDO, The two euros tee-shirt, a social experiment, interaction video, 

Berlin, 2015, © Christian H. Hasselbusch



61

En quoi des récits et histoires peuvent être plus 
émotionnellement persuasifs qu’une expérience 
dans le moment présent ?

G. Marshall évoque dans Le Syndrome de l’autruche la puissance 
narrative des histoires, qui sont notre fonction cognitive fondamen-
tale. Nous donnons du sens au monde par des histoires, des récits 
qui façonnent nos croyances, en nous éloignant parfois de la réalité. 
Le récit a un début, un déroulement, et une fin. Il satisfait notre 
cerveau émotionnel, orienté par les émotions, les images et les his-
toires. Celles-ci peuvent être émotionnellement plus persuasives que 
l’énonciation de la vérité. Or, un récit peut être à la fois véridique, 
instructif et émotionnel. 
	 C’est ce que parvient à faire Philippe Squarzoni41, dans son 
roman graphique documentaire Saison Brune42, orienté sur la ques-
tion du changement climatique. La trame de son histoire illustre 
les principes mêmes d’un récit FIG 7, exécutant une mise en abyme.  
Il construit le sujet sur cette idée, avec un début, l’inquiétude que 
quelque chose ne va pas : les émissions de CO2 aux conséquences 
notables sur le climat, un déroulement qui nous fait avancer petit 
à petit, et rend le retour en arrière impossible ; les problèmes qui 
composent celui du dérèglement climatique, qui s’accumulent, 
s’auto nourrissent, créant un cercle vicieux nous faisant nous appro-
cher d’un point de bascule irrémédiable. Puis vient la fin, la chute 
de l’histoire ; à l’aune de tous les problèmes auxquels nous devons 
faire face, quelle sera notre décision ? Serons-nous poussés à ignorer 
indéfiniment la menace, en succombant au désir de consommation 
ancré en nous ? Ou essaierons-nous de changer les choses, d’entrer 
en action ? Quelle sera la fin ? 
	 Squarzoni fait appel à ses propres souvenirs, ses réflexions,  
se questionnant tout au long de l’histoire à la manière de la formuler, 
en essayant de comprendre lui-même le sujet sur lequel il se penche, 
et qu’il ne connaissait pas jusqu’alors. Il laisse planer l’incertitude 
sur son commencement, et sa fin. Comment raconter l’histoire si 

41  •  Auteur et illustrateur français. Ses récits traitent majoritairement de questions politiques, 
sociales et environnementales.

42  •  Squarzoni Philippe, Saison Brune, Éditions Delcourt, 2012, 475 pages.



62 63

complexe du changement climatique ? Dès le début est questionnée 
la fin du roman, donc l’issue du changement climatique, comment 
cela va-t-il finir ? Cette question est présente sur ce que l’on aper-
çoit en premier, la couverture. Le titre du roman Saison Brune, 

fait référence à une cinquième 
saison, créée dans le Montana 
pour définir une période entre 
l’hiver et le printemps, intermé-
diaire, incertaine. Comme l’his-
toire décrite par Squarzoni, dans 

laquelle le temps est compté, chaque minute. Le compte à rebours 
rythme le récit FIG 8, rendant la fin, et notre chute, imminentes.  
C’est ce qu’illustre la couverture et les grains qui s’écoulent 
dans le sablier. En décortiquant cette notion de temporalité, l’au-
teur nous confronte à notre biais d’optimisme, le questionne.  
Sommes-nous si sûrs d’échapper au changement climatique, alors 
que ses conséquences dans le temps sont encore incertaines ?  
« Le livre de Squarzoni nous interroge sur notre aptitude à définir le 
moment où la fin d’une chose devient inéluctable, parfois bien avant 
le moment où les prémisses de cette fin se manifestent. »43

	 Au fil du livre, l’auteur expose avec précision et concision le 
sujet, disséquant chaque élément, en s’informant minutieusement, 
en autodidacte. La vulgarisation dont il fait preuve lui permet de 
s’adresser aux connaisseurs comme aux non-experts du sujet. Il traite 
de chaque problème, l’explique par des schémas FIG 9, des propos 
recueillis auprès de scientifiques FIG 10, des rapports du GIEC, des 
métaphores FIG 11 permettant une circulation entre le plan général et 
individuel, et donc une identification. Ces éléments nourrissent à la 
fois le cerveau analytique et émotionnel, amenant à la compréhen-
sion de la menace. Il évoque d’abord le climat global de la planète, sa 
variabilité naturelle, les périodes glaciaires, l’effet de serre, un phé-
nomène naturel rendant possible la vie sur terre, les facteurs internes 
agissant sur le climat, puis l’augmentation exponentielle des émis-
sions de CO2 et de leur concentration dans l’atmosphère en 1950. 
Il amène ensuite, point par point, les divers et vicieux problèmes 

43  •  André Gattolin, De quoi Saison Brune est-elle le nom ?, 2013, Cairn. Info.

alimentant le changement climatique. Le point de bascule, la réali-
sation, la chute, et la schizophrénie FIG 12 dont nous faisons preuve, 
le désir de consommation ancré en nous, et qui nous bloque dans la 
prise d’action. Il évoque ainsi nos biais qui empêchent de stopper nos 
pratiques néfastes. 
	 Les éléments scientifiques sont entrecoupés d’images sur le 
quotidien de l’auteur pendant l’écriture de son livre, ses dilemmes 
qui apparaissent alors qu’il comprend l’impact qu’il peut avoir en 
tant qu’individu sur l’environnement. En évoquant son quotidien, ses 
souvenirs, ses références culturelles, l’auteur éveille les souvenirs du 
lecteur, le rappelant à ce qui l’a construit au fil des années, rendant 
le récit omniprésent, émotionnel, universel et personnel à la fois.
	 Le style graphique permet aussi bien de produire des images et 
illustrations précises, claires, des schémas, que des images suscitant 
la contemplation, des paysages, des scènes du quotidien. L’auteur 
s’adapte au récit et à ses diverses formes. Malgré ses nombreuses 
qualités, Saison Brune est destiné aux lecteurs déjà initiés aux 
romans graphiques, ses 475 pages font de lui un roman conséquent, 
destiné à ceux qui prennent le temps. Par le sujet qu’il traite, qui est 
abordé de manière assez défaitiste, il s’adresse à ceux déjà intéressés 
et curieux des questions écologiques. De plus, le style graphique 
rigoureux et mélancolique, travaillé en noir et blanc, fait que l’ou-
vrage n’appelle pas à élargir le public concerné par la question.  
	 Un récit peut être convaincant et instructif, comme le montre 
Saison Brune. Or, entre de mauvaises mains, les outils du récit 
peuvent induire en erreur un public, en utilisant des techniques 
manipulant sciemment les opinions et croyances, et en faisant 
s’identifier le spectateur à l’histoire relatée. 
	 En 2006, le think tank américain Competitive Enter-
prise Institute44 crée la campagne d’information Climate change : 
Energy45. Cette campagne télévisuelle, vise à propager le déni 
envers le changement climatique, et le doute envers les climatologues.  
D’une durée de 30 secondes, la publicité attire l’attention des spec-
tateurs, en racontant une histoire décrédibilisant les recherches 

44  •  Créé en 1984 par l’écrivain Fred L. Smith.

45  •  Competitive Enterprise Institute, Climate Change : Energy, 2006.

Dès le début est questionnée la 
fin du roman, donc l’issue du 

changement climatique. 
Comment cela va-t-il finir ?
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scientifiques. La première partie présente des scènes de vie du 
quotidien, accompagnées d’une musique joviale, faisant l’éloge 
du bonheur, possible grâce au CO2, essentiel à la vie FIG 13. 
 Le spectateur est inclus dans ce quotidien par le « you ». Les infor-
mations sont simples, didactiques, touchent les enfants et les adultes.  
Après cette première partie, l’écran devient noir, la musique menaçante, 
le ton de la voix off change, illustrant l’approche d’un ennemi.  
Cet ennemi, ce sont les climatologues et politiciens qui veulent dési-
gner le CO2 comme polluant. Une question est posée aux specta-
teurs, imaginent-ils leur vie sans joie, sans liberté, donc sans CO2 ?  
Un clivage est fait entre le « we », les climatosceptiques, et le « they », 
les climatologues, qui menacent la liberté des spectateurs. 
	 Le récit, pourtant très court, reprend des codes qui influencent 
inconsciemment le public, comme la musique, la notion de gentil et 
de méchant. Ici, les rôles sont inversés, les méchants se font passer 
pour les gentils, et accusent la vérité d’être un mensonge. L’histoire 

rassure le public et le conforte 
une fois encore dans son mode de 
vie, innocentant le système basé 
sur la croissance. De nombreux 
politiciens créent des récits pour 
convaincre leur audience, c’est 
ce qu’a fait Donald Trump lors 

des dernières élections présidentielles. Dans son discours de victoire, 
il y raconte l’histoire de l’Amérique, ce qu’elle va devenir grâce à 
son mandat, l’âge d’or qui l’attend. Il se raccroche à cette histoire 
pour gagner le cœur du public en lui promettant un avenir radieux :  
« À bien des égards, nous avons formé la coalition la plus importante, 
la plus large et la plus unie. Ils n’ont jamais rien vu de tel dans toute 
l’histoire des États-Unis »46. D’autre part, Donald Trump profère  
de nombreuses inepties au sujet du changement climatique qu’il 
considère comme un canular. Son discours provoque la surprise 
et induit une prégnance dans l’esprit de ceux qu’il cherche à 
convaincre. En 2020, alors que la Californie était en proie à des 
incendies ravageurs et historiques, Donald Trump a déclaré au gou-

46  •  Discours de victoire de Donald Trump, prononcé dans la nuit du 5 novembre 2024  
à Palm Beach.

verneur de Californie, qui soutenait ses inquiétudes sur le chan-
gement climatique et son impact sur ces incendies : « Cela finira 
par se refroidir » et « Je ne crois pas que la science sache réellement ». 
	 Comme nous l’avons vu plus haut, une histoire peut être utilisée 
pour expliquer d’une manière abordable des événements et systèmes 
complexes, comme le changement climatique. Si elle est associée 
à des images figuratives, elle peut rendre un discours plus acces-
sible et compréhensible en le vulgarisant, comme le fait Squarzoni.  
Mais une histoire peut être créée pour induire en erreur un public, 
en le soumettant à des codes inconscients qui façonnent sa vision 
du monde. Dans ce cas, elle sert la désinformation et devient un 
outil enjôleur, entre les mains des climatosceptiques cherchant  
à convaincre une audience qui désire être rassurée. 

Le récit, pourtant très court, 
reprend des codes qui 

influencent inconsciemment 
le public, comme la musique, la 
notion de gentil et de méchant.
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FIG 13  •  Captures d’écran tirées de la vidéo de Competitive Enterprise Institute,  

Climate Change : Energy, 2006, © Competitive Enterprise Institute
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Mettre en avant les mécanismes cognitifs peut-il 
amener à la compréhension de ce qui empêche  
de croire ?

Nous l’avons vu, Squarzoni, dans Saison Brune, fait un travail  
de vulgarisation scientifique pour expliquer à un public plutôt large, 
mais ne correspondant pas tout à fait à la cible qui nous intéresse, 
la complexité du changement climatique, ses causes et conséquences. 
Il rend compréhensible ce discours, alors même qu’aujourd’hui,  
la science peine à exposer ses thèses et découvertes alarmantes,  
et à gagner la confiance du public. La bande dessinée est un 
support assez mobile en terme de trajectoire de diffusion, mais celle  
de Squarzoni reste réservée à une audience spécifique. 
	 Les schémas scientifiques et rapports échouent à montrer clai-
rement la réalité, et à provoquer l’émotion et la réaction. Les rapports, 
sont longs, les schémas complexes, demandant une grande attention 
pour être compris. Ceux du GIEC font usage de termes spécifiques  
à la climatologie, qui ne peuvent être compris par des lecteurs novices 
dans les préoccupations écologiques. Une seule lecture n’est pas suf-
fisante, même si les informations sont concises et ordonnées, le sujet 
reste trop complexe et ne suscite pas l’intérêt, ne capte pas l’atten-
tion. Le public cible est adepte des réseaux sociaux, qui stimulent 
l’attention en le submergeant avec une cadence effrénée de conte-
nus de plus en plus courts. L’attention se perd peu à peu, il devient 
plus difficile de se concentrer sur un temps long, car le cerveau s’est 
adapté à cette surstimulation. Le public cible, majoritairement âgé 
de 18 à 25 ans, est particulièrement touché par cette déficience 
de l’attention. Il passerait en moyenne 5 h 48 par jour devant les 
écrans 47. 
	 Les rapports du GIEC, même s’ils sont d’abord adressés  
aux décideurs, sont consultables par tous sur Internet, disponibles 
en intégralité, en anglais comme en français. Les projections qui 
sont faites se situent dans un avenir lointain, allant jusqu’à 2100.  
Cela rend la réalisation difficile, notre cerveau donnant de l’im-
portance aux choses en fonction de leur proximité temporelle.  

47  •  Nathalie Hassel sur France Culture, À l’ère du numérique, l’attention se perd, 2019.
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Le schéma sur les trajectoires de diffusion FIG 14 rend compte  
de l’atténuation possible des émissions de GES 48 en fonction des 
politiques et des décisions prises à l’international. Il parait accessible 
au premier regard, mais utilise des termes spécifiques à la science, 
comme « percentiles » et « gamme d’incertitude » rendant ses subti-
lités confuses pour un public non-expert. Sans un travail important 
de vulgarisation, il est impossible qu’un public désintéressé essaye 
de comprendre les enjeux du problème. Les rapports du GIEC font 
souvent l’objet de vulgarisation et de synthèse sur les réseaux sociaux 
FIG 15, par des personnalités et médias écologistes tels que Camille 
Étienne 49 ou Bon Pote 50. Malgré cette volonté de diffuser l’ur-
gence climatique, ces travaux restent visibles par ceux qui sont déjà 
intéressés par les questions environnementales, car l’algorithme nous 
conforte dans ce que nous désirons voir.  
	 Ainsi, il est complexe de confronter un public à des probléma-
tiques environnementales au vu des schémas existants, et sans 
déclencher des biais cognitifs, éloignant le public du problème.  
La métacognition, le fait de connaître et de comprendre ses propres 
activités cognitives et raccourcis mentaux, peut aider à les contrô-
ler et les appréhender. Ce terme définit la compréhension d’un 

mécanisme complexe, interne, 
pour mieux le réguler lors de 
prises de décision et de juge-
ment. Le public cible est sous 
l’emprise de la désinforma-
tion circulant sur les réseaux 
sociaux, que les climatoscep-

tiques et le réseau d’influence d’extrême droite utilisent pour 
influencer les opinions et semer le doute. Si la science ne parvient 
pas à alerter de l’urgence climatique, fournir des outils au public 
pour comprendre des mécanismes qui lui sont invisibles peut-il 
l’aider à prendre conscience du contexte dans lequel il se trouve ? 
	

48  •  Gaz à effet de serre.

49  •  Militante écologiste française.

50  •  Média français, créé par Thomas Wagner, et traitant majoritairement de questions écolo-
giques et environnementales.

La métacognition définit la 
compréhension d’un mécanisme 

complexe, interne, pour mieux 
le réguler lors de prises 

de décision et de jugement.

2022 a été marqué par les 
événements climatiques 
extrêmes, la COP 21 et les 
élections présidentielles, 
accroissant 
le climatoscepticisme.

	 David Chavalarias, directeur de recherche au CNRS,  
et responsable scientifique des plateformes Politoscope et Clima-
toscope 51, étudie les mouvances et les dynamiques sociales et de 
débats sur les réseaux sociaux. Le projet Climatoscope, se présen-
tant sous forme de schémas, représente les interactions entre com-
munautés climatosceptiques, les défenseurs du climat, ou proclimats 
et individus sur X, anciennement Twitter. Ces schémas condensent 
des données sur plusieurs années, et illustrent la quantité de profils 
que « recrutent » chaque communauté FIG 16. Un nœud correspond  
à un compte X, les lignes représentent les liens de retweet, c’est-à-
dire de republication par un compte d’une information provenant 
d’une communauté. Chaque retweet et activité nourrit une com-
munauté, la faisant s’étendre, amplifiant sa présence sur le réseau, 
et sa capacité à toucher de nouveaux profils. On peut observer une 
large différence entre 2021 et 2022. En 2021, la sphère climatos-
ceptique n’était presque pas présente sur X FIG 17. En 2022, sa taille 
dépasse celle des proclimats. 2022 a été marqué par les événements 
climatiques extrêmes, la COP27 et les élections présidentielles, 
accroissant le climatoscepticisme FIG 18. 
Cette étude facilite la compréhension de la circulation des données 
et informations, par sa clarté et son aspect illustratif et concret 
des dynamiques. Elle permet à 
ses utilisateurs de comprendre 
comment certaines commu-
nautés parviennent à s’agran-
dir, en fonction du contexte et 
des informations diffusées par 
la communauté adverse. Les 
schémas sont les plus concis pos-
sibles, différenciant les diverses communautés par les couleurs, et 
transformant les nombreuses interactions possibles sur le réseau par 
un seul signe, la ligne. La compréhension est facilitée, l’information 
accessible et concrète. Comme les études présentées dans Politos-
cope, Climatoscope est mis à disposition des citoyens, leur appor-
tant des outils d’analyse du débat public, ou renforçant leur prise 

51  •  Politoscope et Climatoscope sont deux observatoires des débats et dynamiques sociales 
sur les réseaux sociaux, notamment X.
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de position et leur appartenance à un groupe, ce qui n’est pourtant 
pas l’objectif.  
	 Les choix graphiques sont au service de la compréhension 
globale d’un réseau dense et complexe. La visualisation des données 
est compréhensible grâce à leur mise en forme. L’étude décrit  
des réseaux d’influence, mais cette visualisation peut être utilisée 
pour faire de la métacognition, car elle rend perceptible des sys-
tèmes complexes et d’habitude inapparents.  
	 Ainsi, rendre visible à un public des mécanismes dont il n’a pas 
connaissance, comme les dynamiques de diffusion sur les réseaux 
sociaux, peut l’aider à prendre conscience du contexte dans lequel 
il évolue, ainsi qu’à comprendre la plus ou moins grande souplesse  
des frontières entre communautés.

FIG 14  •  Schéma tiré du 6e rapport du GIEC ( AR6 SYR ), sur les trajectoires de diffusion du 

CO2, version anglaise, mars 2023, © IPCC
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FIG 15  •  Capture d’écran d’une publication Instagram de Bon Pote, vulgarisation du 6e rapport  

du GIEC ( AR6 SYR ), mars 2023, © Bon Pote

FIG 15  •  Capture d’écran d’une publication Instagram de Camille Étienne, vulgarisation du 6e 

rapport du GIEC ( AR6 SYR ), mars 2023, © Camille Étienne
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FIG 2  •  Laboratoire d’expérience Climatoscope, par l’Institut des Systèmes Complexes, Paris

Analyse des communautés autour des questions écologiques, avril 2021

FIG 16  •  Cartographie des échanges Twitter sur le thème du réchauffement 
climatique, Climatoscope, 2021, © CNRS/ISC-PIF, David Chavalarias 
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FIG 18  •  Laboratoire d’expérience Climatoscope, par l’Institut des  

Systèmes Complexes, Paris. Analyse des communautés au sujet  

des questions écologiques, avril 202, © David Chavalarias

FIG 17  •  Laboratoire d’expérience Climatoscope, par l’Institut des 

Systèmes Complexes, Paris. Analyse des communautés au sujet  

des questions écologiques, octobre 2022, © David Chavalarias
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© Estelle Dernard
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Contrer les biais cognitifs qui interviennent lorsque 
l’on essaie de convaincre

Comme vu précédemment, la trajectoire de diffusion a un rôle 
important à jouer lorsque le public ciblé est influencé par les réseaux 
sociaux, les infox qui y circulent, par le climatoscepticisme qui y 
sévit et qui tente de le convaincre. Le choix de la trajectoire de dif-
fusion et la surprise qu’elle peut générer chez le public peut alors se 
montrer efficace dans la réalisation et la prise de conscience. Sortir 
du flux des réseaux sociaux et de leurs algorithmes, en confrontant le 
public semble être une solution. L’interaction directe avec le public 
cible serait-elle efficace pour contrer les biais cognitifs qui l’animent 
et qui l’empêchent de prendre conscience de la menace climatique ?
	 En effet, de nombreuses difficultés s’imposent lorsque l’on 
cherche à convaincre un public passif. Parmi elles, on retrouve celle 
de s’inquiéter de problèmes lointains, nourrit par la récurrence des 
événements climatiques extrêmes à toucher majoritairement les 
pays du Sud. Vient ensuite la difficulté à concevoir que les consé-
quences du changement climatique ne toucheront pas uniquement 
les générations futures, mais aussi notre avenir proche. Il est com-
plexe de se responsabiliser et de s’impliquer dans une problématique 
commune. Nous avons beaucoup de mal à tirer des leçons des 
catastrophes, et à rester dans la 
réalisation, sans repasser par le 
déni, comme l’explique le cli-
matologue Christophe Cassou52. 
George Marshall énonce le fait 
que même si ces diverses catas-
trophes sont de plus en plus fré-
quentes et dévastatrices, elles entrent pourtant au fur et à mesure 
dans le statu quo, devenant la nouvelle norme sur laquelle les 
citoyens se basent, alimentant la passivité. Toutes ces difficultés 
sont nourries par des biais et mécanismes, qui, comme nous le savons, 

52  •  Dans la vidéo Blast, Inondations meurtrières en Espagne : le pire est-il à venir ?, 
novembre 2024, vidéo Youtube [ https://www.youtube.com/watch?v=fqioyjOkf1c&list=LL&in-
dex=18&t=2619s&ab_channel=BLAST%2CLesouffledel%27info ]

Nous avons beaucoup de 
mal à tirer des leçons des 
catastrophes, et à rester dans 
la réalisation, sans repasser 
par le déni.
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interviennent dans la réalisation de la menace. Ici, le biais d’op-
timisme entre en jeu, tout comme le biais de disponibilité, la 
dissonance cognitive, ou encore l’effet du témoin, empêchant la 
prise de conscience. De plus, si l’on veut convaincre, il faut toucher 
les émotions du public cible. Et comme l’explique Clément Séné-
chal 53, il faut interagir avec lui, le confronter, car les images consen-
suelles et neutres, comme celles bien connues de l’ours polaire sur 
la banquise FIG 19, ne peuvent pas déclencher une prise de position54, 
 et une entrée dans la lutte. À la Hayward Gallery, en 2012, la per-
formance Art of change FIG 20 de l’artiste chinoise Duan Yingmei, 
tirait son efficacité de son pouvoir de surprise sur le spectateur. 
L’artiste donnait en main propre une fine feuille de papier Washi, 
format A5, sur laquelle elle écrivait au crayon à papier des questions, 
spécifiques à la Chine, interrogeant directement celui qui la recevait.  
Cette performance repose sur un contact direct avec les spectateurs, 
et une présence constante de l’artiste, ce qui la limite techniquement. 
Pourtant, la simplicité de la performance, et l’action de donner cette 
feuille au spectateur, en jouant sur la surprise, apporte l’efficaci-
té et soulève des questionnements et interactions chez le public.  
Ces mécanismes peuvent être utilisés en design, pour déclencher la 
prise de conscience d’une audience passive et sans cesse stimu-
lée. Matthew Crawford parle de crise de l’attention55, où chaque 
moment dans lesquels on pourrait se retrouver à penser sont victimes 
d’effraction par la publicité et l’information, notre attention deve-
nant un objet commercialisable.
	 Sortir du schéma induit par la crise de l’attention, en inte-
ragissant directement avec le public peut être plus efficace que dif-
fuser une information sur les réseaux sociaux, où elle sera noyée par 
d’autres, et où l’attention se perd. Ainsi, confronter un public dans 

53  •  Diplômé de sociologie et de philosophie, Clément Sénéchal a été porte-parole climat dans 
une grande ONG environnementale pendant plusieurs années. En octobre 2024, il publie son 
ouvrage Pourquoi l’écologie perd toujours.

54  •  Dans Le Syndrome de l’autruche, George Marshall explique que l’ours polaire est devenu 
le symbole du changement climatique. Or, il y a une distance entre la cible, ceux qui doivent 
prendre conscience du changement climatique, et le symbole choisi, qui est lointain, que l’on ne 
voit jamais ailleurs que sur des photos, et qui ne provoque donc aucune réaction.

55  •  Dans la vidéo, Matthew Crawford on Crisis of attention, 2015, diffusée sur la chaine 
YouTube RSA. Matthew Crawford y parle de l’attention de chacun, convoitée par le capitalisme.

son quotidien, là où il ne s’y attend pas, captera son attention, et il 
pourra alors être confronté et interrogé sur une problématique qu’il 
ne connait pas, ou peu : ses biais cognitifs et leurs conséquences  
sur sa vision du changement climatique. 
	 L’utilisation d’un petit format, comme un tract, peut être 
une forme intéressante à explorer, car elle amène la réflexion.  
Il y a dans ce format une idée de synthétisation, permettant d’inter-
roger le public, tout en l’informant. Comme le dit Estelle Pianet 
dans son livre C’est le geste qui compte56 : « J’opte pour le tract 
plutôt que pour l’affiche car il illustre l’idée que c’est le geste qui 
compte. Il se donne de la main à la main et favorise la communica-
tion directe. » Le tract permet de confronter un public, d’interagir 
avec lui, et de provoquer un engagement plus fort, dans la réalité, 
que sur les réseaux sociaux.
	 L’objectif serait donc de contrer les biais cognitifs dont le 
public est victime, en les figurant et en les lui donnant à voir de 
manière surprenante. Cette surprise peut surgir d’images visuelle-
ment marquantes et saisissantes, 
comme j’ai pu l’expérimenter en 
sérigraphie durant mon stageFIG 21. 
Ces illustrations représentent  
des événements climatiques 
extrêmes, ayant impactés plu-
sieurs pays entre 2020 et 
aujourd’hui. L’objectif était de 
montrer la violence de ces événements sur les populations touchées, 
et d’éveiller la conscience d’un public désintéressé. La surprise est 
amenée par la représentation de ces catastrophes, parfois abstraite, 
mais surtout par le témoignage des populations locales, au verso, et 
l’humanité qui leur ait donnée grâce aux illustrations des personnes.  
Donner un visage à ces catastrophes avait pour but de toucher les 
émotions du spectateur, de provoquer sa surprise, en lui montrant 
ces images intrigantes, captant son attention, et éveiller son empa-
thie par des récits personnels. Or, ces images auraient pu être encore 
plus captivantes, en y ajoutant peut-être un travail chromatique 

56  •  C’est le geste qui compte, Estelle Pianet, livre auto-édité, 57 pages.

Le tract permet de confronter 
un public, d’interagir avec lui, 
et d’être quasiment sûr qu’il 
prenne en compte l’information 
donnée, ce qui n’est pas valable 
sur les réseaux sociaux.
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plus audacieux. Le collectif nantais Super Terrain, utilise une large 
palette de couleurs vives et intenses, toujours utilisées en dégra-
dés, associées à des compositions qui font signal, que ce soit pour 
des affiches, des grands formats, ou des éditions. Leur force gra-
phique se construit autour de cette vivacité et diversité chromatique.  
Cela apporte du dynamisme aux productions créées. L’identité 
visuelle 2019/ 2020 du TU-Nantes tire profit de cette divergence 
chromatique, accompagnée de la fluidité des images, matérialise 
le mouvement des corps et l’énergie du théâtre FIG 22. Ainsi, cette 
posture chromatique, qui n’est pas réaliste dans sa manière de dire le 
monde, attire l’attention du spectateur par les couleurs qui apportent 
l’identité globale. De ce fait elle suscite l’attention, en se démar-
quant dans le paysage urbain. 
	 Les images produites durant le stage ont trait aux récits des 
catastrophes, mais leurs caractéristiques pourraient être utilisées 
pour évoquer les biais cognitifs. Cette vivacité chromatique, l’im-
pact qu’elle peut avoir sur un public, pourrait très bien être utilisée 
pour contrer les biais cognitifs, mécanismes inconscients, dont le 
public ignore l’existence. Elle pourrait être combinée à un format 
tel que le tract, et à des images intrigantes, qui déclencheraient la 
surprise du public. Cette production graphique viserait à contrer les 
biais cognitifs du public, en lui montrant dans quels contextes ils 
interviennent. 

FIG 19  •  photographie utilisée dans de nombreux médias comme Les Échos, Radio France, 

France 24, image recadrée, © Ekaterina Anisimova, AFP
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FIG 20  •  Art of change, performance de l’artiste Duan Yingmei à la 
Hayward Gallery, Londres, 2012, © Duan Yingmei

feuilles A5 distribuées par l’artiste Duan Yingmei
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FIG 21  •  Illustrations à propos des catastrophes climatiques, recto, réalisées lors d’un stage  

à l’atelier AGA LAB, Amsterdam, sérigraphies, format A5 ( 14,8 par 21 cm ), © Estelle Dernard

FIG 21  •  Illustrations à propos des catastrophes climatiques, verso, réalisées lors d’un stage  

à l’atelier AGA LAB, Amsterdam, sérigraphies, format A5 ( 14,8 par 21 cm ), © Estelle Dernard
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FIG 22  •  Collectif Super Terrain, identité visuelle du TU de Nantes,  
pour la saison 2019-2020, affiches et édition, © Super Terrain
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Expliquer les mécanismes cognitifs par une double 
lecture didactique

Confronter le public dans un contexte où il ne s’y attend pas, et pro-
voquer la surprise semble être un moyen de contrer les biais cognitifs 
qui entravent sa réalisation de la menace. La surprise, portée par une 
forme graphique agissant via un décalage, et une interaction directe, 
a-t-elle le moyen de provoquer une réaction sur le long terme ?  
Ne faudrait-il pas avoir une approche plus didactique et concep-
tuelle de la métacognition ?
	 En effet, les biais cognitifs sont des mécanismes complexes, 
instinctifs, et inconscients. Ils agissent quotidiennement, dans la 
moindre prise de décision, réaction et jugement. Il en existe toute 
une panoplie, pour chaque contexte, chaque situation. Nous prenons 
rarement conscience de leur existence, et de leur puissance dans 
nos prises de position et dans les actions qui en découlent. Pour les 
comprendre, il faut les concevoir, alors même qu’ils sont cachés.  
À l’image du projet Climatoscope57, qui propose à la population 
des outils de compréhension de systèmes cachés, comment mettre en 
lumière les mécanismes cognitifs pour que le public cible les appré-
hende ? 
	 Il pourrait être intéressant de se servir de ce procédé de 
cacher-dévoiler, car un premier jugement ou une pensée n’est 
pas forcément correct, la réalité est biaisée par ces mécanismes.  
Pour faire comprendre ces mécanismes, les figurer par des éléments 
qui accentueraient cette idée de double message favoriserait-il leur 
appréhension ? 
	 Le procédé de cacher-dévoiler est intrinsèquement lié à la 
découverte, ou à la manipulation d’une production par le public.  
Le but serait de transmettre deux messages, et d’avoir une lecture 
à deux temps des informations données. Cette double lecture pour-
rait déclencher la compréhension du public au sujet de ses propres 
mécanismes cognitifs, et comment ils altèrent sa vision de la réalité. 

57  •  Climatoscope est un observatoire des débats et des dynamiques sociales sur les réseaux 
sociaux, notamment X. David Chavalarias, directeur de recherche au CNRS, est responsable 
scientifique de cette plateforme.
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Vincent Perrottet58, dans sa série « Travaille d’abord » FIG 23, pro-
duite en collaboration avec le photographe Myr Muratet, explore la 
notion d’imbrication de messages contradictoires. Dans cet exemple,  
le message disant « Va d’abord t’amuser » est le premier qui 
s’impose au lecteur. Il est au centre du format, le blanc qui lui est 
attribué le fait ressortir entre le fond jaune, et le noir qui l’entoure.  
Alors que le principal message est « Va d’abord travailler, tu 
t’amuseras ensuite », ce n’est qu’à la seconde lecture qu’on le 
lit vraiment. Cette technique pourrait être appliquée de la même 
manière pour rendre compréhensible les mécanismes cognitifs.  
En effet, on y retrouve la double lecture et la contradiction d’une 
première perception de la réalité, et ce qu’il en est réellement.  
Elle amène également le spectateur à s’attarder sur l’image, et 
donc, capte son attention. L’objectif étant de faire comprendre 
au public ce qui biaise sa vision de la menace, en passant par 
la métacognition, il est primordial de déclencher la compréhension.  
La métacognition se définit comme « la connaissance qu’on a des ses 
propres processus cognitifs »59. Pour les connaître, il faut prendre 
le temps de s’intéresser, et de les comprendre. C’est pourquoi cette 
hypothèse de recherche peut se formaliser par une mise en espace 
de données et de concepts, au travers d’une scénographie, qui amè-
nerait le public à circuler et manipuler des éléments pour appréhen-
der ses mécanismes. Ceux-ci étant une altération de la réalité, une 
version erronée, mais qui fait sens pour le public, la double lecture 
semble appropriée pour les figurer. Pour faciliter la compréhension, 
il pourrait être intéressant de travailler cette double lecture par des 
aphorismes, c’est-à-dire résumer en quelques mots l’essentiel d’une 
théorie ou d’un concept. 
	 L’artiste américaine Barbara Kruger, créatrice de visuels inci-
sifs et dénonciateurs comme I shop therefore I am FIG 24 ( 1987 ), 
a de nombreuses fois implanté ses productions dans des espaces 
immersifs, stimulants parfois même agressifs. 

58  •  Graphiste indépendant, Vincent Perrottet a intégré le collectif Grapus en 1983, avec 
lequel il travaille jusqu’en 1989. La même année, il fonde les Graphistes Associés avec Gérard 
Paris-Clavel, atelier de conception d’images d’utilité publique. Le groupe se sépare en mai 2000. 
Depuis 1999, il enseigne à l’école d’Art du Havre. 

59  •  Définition de John Hurley Flavell, Metacognitive aspects of problem-solving, 1976.

Celles-ci enveloppent les spectateurs de questionnements et de 
critiques de la société de consommation, par des mots ciselés.  
C’est le cas au musée Stedelijk, à Amsterdam où, en 2010, est 
implantée son installation Past/Present/Future FIG 25, dans laquelle 
les murs et le sol sont recouverts d’injonctions en noir et blanc, 
s’adressant directement au spectateur, par le « you ». Il est confronté 
aux mots qui s’imposent à lui, qu’il découvre au fur et à mesure, en 
s’attardant dans le lieu. Ainsi, une mise en forme de mots ou de 
données dans l’espace, associée à l’interpellation directe, peut capter 
l’attention du spectateur, qui se retrouve immergé et confronté à ce 
qu’il observe. De ce fait, une scénographie, par son aspect prégnant 
et immersif, peut s’avérer efficace dans la transmission de données 
et le déclenchement d’une compréhension. Malgré la confrontation 
apportée par la prégnance de l’espace, cette installation ne va pas 
chercher des spectateurs originellement non intéressés, mais dési-
reux de consacrer du temps à ce que propose l’artiste.
	 Pour expliquer les mécanismes cognitifs et leur contexte d’in-
tervention, il semble nécessaire de passer par des exemples concrets 
du quotidien dans lesquels ils s’appliquent, et par des données qui 
favoriseraient la compréhension 
du public. Ainsi, faire interagir  
le public en l’immergeant dans 
des exemples du quotidien, et 
prôner une expérience active, 
faciliterait-il la compréhension 
de mécanismes complexes ?
	 L’exposition-jeu Esprit critique : Détrompez-vous60 au 
Quai des savoirs, à Toulouse, s’appuyait sur des recherches en psy-
chologie comportementale et sociale, en sciences cognitives et en 
sociologie, pour donner des outils d’analyse et de compréhension des 
biais cognitifs. La scénographie interactive, s’inspirant d’un univers 
urbain FIG 26, visait à surstimuler le cerveau, comme il l’est quotidien-
nement, et mettait à l’épreuve le public par des situations pièges.  
Les diverses activités testaient les capacités d’analyse et de compré-
hension des spectateurs, afin qu’ils renforcent leurs esprits critiques, 

60  •  Exposition du 26 décembre 2021 au 6 novembre 2022 au centre culturel du Quai  
des Savoirs.

Pour expliquer les mécanismes 
cognitifs et leur contexte 
d’intervention, il semble 
nécessaire de passer par des 
exemples concrets du quotidien.
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et prennent du recul dans des situations où des habitudes de pensées 
et jugements interviennent. Pourtant, la mise en spectacle de cette 
analyse pose néanmoins des problèmes car elle anesthésie notre vigi-
lance et amuse nos yeux. 
	 Par conséquent, un espace de découverte interactif et ludique 
peut éventuellement devenir fonctionnel, car il propose au public 
des situations qu’il connait et expérimente chaque jour, et qu’il peut 
mieux comprendre et analyser. Malgré la réserve exposée ci-dessus, 
on souligne qu’il est important de montrer des données et chiffres 
dans des contextes du quotidien, pour favoriser l’appropriation  
de ces contenus et leur compréhension. L’interaction physique et la 
mise en scène de la découverte ont un rôle important à jouer dans 
l’attention que va porter le public à ce qui lui est donné à voir, ainsi 
que dans son engagement et sa compréhension. Néanmoins, ces stra-
tégies sont-elles suffisantes à une prise de conscience du change-
ment climatique sur le long terme ? 

FIG 23  •  Vincent Perrottet, série Travaille d’abord…, recto Va d’abord t’amuser, 

2009, 100*80 cm, sérigraphie, série en collaboration avec le photographe  

Myr Muratet, photographie au verso, © Vincent Perrottet, Myr Muratet
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FIG 24  •  Barbara Kruger, I shop therefore I am, 1987, sérigraphie sur vinyle, 125 sur 125 cm, 

© Barbara Kruger

FIG 25  •  Barbara Kruger, 2010, Past/Present/Future, sérigraphie sur vinyle, installation  

au musée Stedelijk, Amsterdam, © Barbara Kruger
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FIG 26  •  Exposition-jeu temporaire Esprit critique : Détrompez-vous, 2021-2022,  

centre culturel Le Quai des Savoirs, Toulouse, © Le Quai des Savoirs
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Faire persister la conscience des catastrophes  
climatiques sur le long terme

Il devient aujourd’hui complexe d’agrandir la communauté des défen-
seurs du climat par la diffusion d’images. Celles-ci sont souvent 
trop neutres, et ne reflètent pas l’état actuel de la lutte, ni de l’ur-
gence, à un public passif. Selon Clément Sénéchal, la médiatisa-
tion du changement climatique, souvent utilisée par les ONG pour 
créer un contact avec les citoyens, n’a pas l’effet escompté. En effet,  
si cette production d’images est utilisée comme une fin en 
soi, elle risque de ne pas toucher les personnes à mobiliser.  
Par exemple, les images des actions, notamment celle de Green-
peace, sont marquantes car les photographies sont prises sur 
des sites décisifs par rapport aux problèmes dénoncés, comme 
la Tour Eiffel FIG 27 ou encore un terminal méthanier de TotalE-
nergies dans le port du Havre FIG 28. Ces photographies délivrent 
un message puissant de lutte et de désobéissance, mais n’arrivent 
pas toujours à toucher ceux qui ne soutiennent pas déjà ces combats.  
Souvent, elles ne créent pas un contact avec des personnes non inté-
ressées, qui ne connaissent pas ces enjeux écologiques. Or, il est néces-
saire de savoir et de comprendre la situation pour ensuite pouvoir agir.  
Cette connaissance peut être amenée par des images, qui seraient des 
outils à des fins réflexives et militantes, et qui ne s’afficheraient pas 
comme une fin en soi. 
	 Aujourd’hui, nous sommes dans l’incapacité à tirer des leçons 
des catastrophes, et à comprendre que leur rythme et leur inten-
sité ne feront qu’augmenter. Cette problématique touche surtout le 
public cible, dont la dissonance cognitive et le biais d’optimisme 
renforcent l’ignorance et la conviction que les conséquences du 
changement climatique n’auront d’impact que sur les générations 
futures. Comme l’évoque le climatologue Christophe Cassou61 dans 
la vidéo Blast Inondations meurtrières en Espagne : le pire est-il 
à venir ?62, notre mémoire climatique est très courte, alternant sans 

61  •  Co-auteur du 6è rapport du GIEC.

62  •  Dans la vidéo Blast, Inondations meurtrières en Espagne : le pire est-il à venir ?, 
novembre 2024, vidéo Youtube.
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cesse entre conscience et déni. En effet, lorsqu’une nouvelle catas-
trophe frappe, comme ce fut le cas à Valence en octobre 2024, la 
surprise et la peur sont les premières émotions et réactions qui se 
posent à nous. Une catastrophe d’une telle ampleur est effrayante, 
pour ceux qui la subissent, mais aussi pour ceux qui l’observent 
depuis l’extérieur, en tant que spectateur. Pourtant, dès lors que les 
caméras se détournent de ces événements, l’émotion qu’ils ont pro-
voquée chez les spectateurs disparait. Ces événements font l’objet 
d’une attention et d’une prise de conscience très courte, laissant 
ensuite les habitants traumatisés, en deuil et en colère. Alors que le 
reste du monde s’est peu à peu détourné de cet événement, effaçant 
la surprise et la considération premières, pour retourner dans le déni 
et la déconsidération. Comme le dit la géographe Magali Reghezza 
dans Blast : « Je crois qu’on ne mesure pas les traumatismes qu’on 
peut avoir »63. Il est effectivement difficile, notamment pour un 
public non intéressé, de concevoir que ces catastrophes dévastent 
des vies, qu’elles continuent de le faire même après le passage des 
caméras. Et il est aussi complexe d’admettre que ces catastrophes 
nous toucheront tous un jour, et qu’elles deviendront plus dévasta-
trices au fil du temps. En effet, la force de ces catastrophes entre au 
fur et à mesure dans le statu quo, provoquant le désintérêt.   

	 Face à ces situations récur-
rentes, intervenant à chaque nou-
velle catastrophe, comment faire 
émerger la prise de conscience 
de leur gravité sur le long terme ? 

Créer un outil graphique didactique, accompagnant l’utilisateur 
dans sa compréhension de son ignorance, pourrait-il participer à 
cette compréhension sur le long terme ?
	 Comme nous l’avons vu, des productions et expériences 
sociales comme The two euros T-shirt ne provoquent pas un enga-
gement sur le long terme, et n’agissent qu’à un moment précis, ce 
qui ne déclenche pas une compréhension des actions qui découlent 
d’un mode de vie ancré, ni ce qui pousse à l’achat. Ainsi, l’ex-
périence, même si elle provoque la surprise et éveille la culpabilité 

63  •  Elle évoque ici le traumatisme des citoyens ayant vécu des catastrophes climatiques 
extrêmes, et qui perdure pendant des années.

La force de ces catastrophes 
entrent peu à peu dans le statu 
quo, provoquant le désintérêt.

ou la honte, n’est pas faite pour une appréhension des mécanismes 
sur le long terme. Pour que le public puisse concevoir les causes de 
son désintérêt face aux catastrophes, comme le biais d’optimisme, 
le biais de confirmation et la dissonance cognitive, il faudrait que 
leur explication soit explicite. Les mécanismes étant complexes, les 
expliquer dans le contexte des catastrophes est essentiel. Une image 
pourrait alors mettre en parallèle une catastrophe aux raisons pour 
lesquelles le public s’en désintéresse rapidement. Cette comparai-
son peut prendre la forme de schémas, alliant images et données 
conceptuelles, favorisant l’accessibilité et l’appropriation par le 
public, et disposant d’une bonne ergonomie, reprenant l’idée du dip-
tyque et du travail graphique en deux temps. Pour ce qui est de la 
combinaison d’illustrations et données conceptuelles, on peut citer 
le travail de l’illustrateur scientifique Mark Belan. D’abord scienti-
fique, il s’est ensuite spécialisé dans la figuration d’idées complexes 
et sophistiquées au travers de schémas didactiques et éducatifs, 
en y intégrant des illustrations, et en vulgarisant les propos, qui 
facilitent la compréhension. Son travail expose des idées propres au 
domaine complexe de la science, pour les vulgariser et les rendre 
accessibles et compréhensibles par un public plus large. Son objectif, 
au travers de ces productions est de raconter des histoires, d’accélé-
rer l’apprentissage et de rendre la science accessible. Sa production 
sur la biomasse Visualizing the scale of anthropogenic mass FIG 

29 tend à rendre compte des diverses échelles que représente le poids 
de la biomasse, confronté à celui de la masse anthropogénique. Pour 
ce faire, le graphiste a représenté le poids de ces deux catégories, 
par un module représentant 1 gigatonne, et composé d’un ensemble 
de cubes. À ces blocs produits sont ajoutées des illustrations de la 
biomasse ( animaux, végétaux ) et de la masse anthropogénique, tout 
ce qu’a créé l’homme. La présence de ces illustrations permet de 
mieux visualiser et comprendre le sujet traité. Il permet de se rendre 
compte que ce qu’a créé l’Homme depuis 1900 est plus lourd que la 
biomasse, alors même qu’il ne représente que 0,01% de celle-ci.
	 L’association de concepts complexes à une figuration acces-
sible rend des notions scientifiques abordables, et permet d’agrandir 
l’audience, en dehors d’un cadre scientifique. Des schémas illustrés 
favoriseraient-ils l’intégration par le public, de concepts complexes 
sur le long terme ? 
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	 Ainsi, pour mettre en lumière les mécanismes cognitifs 
dans le contexte de catastrophe, il serait intéressant de les exposer 

et de les figurer, par associations 
entre illustrations et données 
complexes. Mais parallèlement 
à cette hypothèse envisagée de 
façon positive, on peut émettre 
des doutes quant à la volonté de 

chacun d’accepter de consacrer du temps à la découverte de telles 
connaissances.
	 Comme nous l’avons vu, il pourrait être efficace de mettre 
en lumière les mécanismes cognitifs aux yeux du public, pour qu’il 
puisse les appréhender dans le contexte du changement climatique, 
ou plus frontalement, de contrer ces biais par la surprise et l’inte-
raction directe. Tout cela devra se formaliser via une scénarisation 
conduisant chacun à la capacité à fixer son attention sur un long 
moment peu divertissant. 

L’association de concepts 
complexes à une figuration 

accessible rend des notions 
scientifiques abordables.

FIG 27  •  Banderole Greenpeace Liberté, Égalité, Fraternité,  accrochée à la Tour Eiffel,  

à deux jours des élections présidentielles de 2017, © Greenpeace
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FIG 28   •  Des activistes de Greenpeace ont tenté d’empêcher l’arrivée d’un terminal 

méthanier appartenant à TotalEnergies, dans le port du Havre, en septembre 2023,  

© Jean Nicholas Guillo, Greenpeace



FIG 29  •  Mark Belan, Visualizing the scale of anthropogenic mass, 2021, © Mark Belan
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Aujourd’hui, le changement climatique est une problématique systé-
mique dont la menace ne cesse de grandir, les diverses conséquences 
touchant le monde nous rappellent sans cesse la nécessité d’agir. 
Alors que ce problème devrait nous unir, car ses conséquences 
n’épargneront personne, il nous clive par sa complexité et par la 
remise en question qu’il opère sur nos modes de vie, notre confort.  
Le système actuel est dévastateur, mais ancré dans les mœurs.  
Ce système est protégé à tout prix par les climatosceptiques, qui 
sévissent au sein de la population, dans chaque strate de la société et 
sur tous les plans, semant le doute, influençant et retardant les prises 
de décision et d’action. Les climatosceptiques sont certes des citoyens 
lambda esquivant la nécessité de penser leur vie à une échelle autre 
que leur bonheur individuel, mais sont aussi des personnes au service 
des grandes industries, pour qui conserver le système est favorable. 
Ils agissent donc sur l’adoption de lois au détriment du climat, mais 
aussi au plus près de la population, qu’ils contrôlent par les sentiments, 
émotions et convictions, en s’infiltrant dans les médias, notamment 
les réseaux sociaux, comme X, qui propage grand nombre d’infox.  
Ils y diffusent sans relâche des fake news, contrôlant les algorithmes 
pour toucher un jeune public, souvent incertain quant à ses positions 
sur les enjeux climatiques, et souhaitant conserver son mode de vie. 
Les climatosceptiques basent leur propos sur la décrédibilisation des 
climatologues, dont les discours reposent sur des années d’études, 
de recherches et de tentatives d’alertes, minimisant ainsi les consé-
quences et l’importance de la menace. Les climatologues quant à 
eux, ne parviennent pas à toucher le public, leurs rapports sont trop 
complexes, et ils communiquent rarement en touchant les émotions 
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de ceux qu’ils cherchent à convaincre. Ces facteurs empêchent 
la prise de conscience de la menace pour un public désintéressé, 
passif et rarement engagé dans la lutte climatique. Majoritairement 
âgé de 18 à 24 ans, il est grandement influencé par les réseaux 
sociaux et les infox qui y circulent, diffusées par les climatos-
ceptiques. Mais ils sont aussi sous l’influence de leurs mécanismes 
cognitifs, intervenant dans la prise de conscience de la menace.  
Ces modes de pensée automatiques et instinctifs biaisent la percep-
tion de la réalité, réduisant l’ambiguïté d’une situation à qui nous 
sommes, à notre personnalité. Ainsi l’audience visée est sous l’in-
fluence de ses biais au quotidien, ces derniers le confortant dans ses 
convictions, et reléguant la menace présente du changement clima-
tique, au rang d’inquiétude lointaine. Ainsi, ces mécanismes et biais 
influencent la perception du changement climatique, et altèrent la 
compréhension de rapports scientifiques, de schémas et autres types 
d’explications sur la problématique, altérant la prise de conscience 
de la menace. 
	 Les freins à la prise de conscience émanent essentiellement 
des images actuellement médiatisées sur le sujet, notamment par les 
ONG, et qui ne provoquent pas l’émotion et ne favorisent pas une 
entrée en lutte. De plus, la perception de la menace chez le public 
cible est biaisée par les mécanismes cognitifs, intervenant quotidien-
nement et lui faisant relativiser l’ampleur du problème. Le public se 
trouve notamment dans l’incapacité de tenir des leçons des catas-
trophes climatiques, et de prendre conscience de leur gravité sur le 
long terme, passant sans cesse de réalisation au déni.
	 Le design graphique a alors un rôle à jouer dans la concep-
tion d’images marquantes et mobilisatrices, qui déclencheraient la 
prise de conscience du public non intéressé, et sa mise en action.  
En effet, il serait chronophage de s’attaquer directement aux infor-
mations climatosceptiques. Cette technique seule ne représente donc 
pas la solution à une prise de conscience de la cible.
	 Cette prise de conscience pourrait alors s’opérer via un ton 
direct, des images intrigantes sur la représentation de la menace, 
se démarquant de celles que le public a l’habitude de voir ( comme 
l’ours polaire ) ou qu’il est susceptible de voir, comme les infox sur 
les réseaux comme X. Celles-ci pourraient attirer son attention 
et déclencher sa surprise. Confronter le public dans un lieu de son 

quotidien, là où il ne s’y attend pas, et susciter son intérêt, peut 
participer à déjouer les biais cognitifs sur un temps court, inatten-
du. Comme nous l’avons vu, la confrontation du public avec 
une problématique peut s’avérer efficace, lorsque celle-ci s’opère 
dans un lieu quotidien et qu’elle intervient de manière inattendue.  
La surprise trouve son efficacité dans la problématique traitée, car 
elle interpelle un public désintéressé, alors confronté à ce qu’il ignore 
quotidiennement. 
	 Nous avons aussi émis l’hypothèse que le graphisme pourrait 
figurer les mécanismes cognitifs en eux-mêmes, et les expliquer de 
manière didactique et conceptuelle au public cible, mis en forme 
dans l’espace, attisant la curiosité et l’appropriation de concepts 
complexes. Figurer des mécanismes invisibles en alliant des données 
et des images, l’aiderait à assimiler leur contexte d’intervention, et 
à mieux les appréhender, les déjouer, en effectuant ainsi de la méta-
cognition.  
	 De ce fait, l’expérimentation se portera sur la figuration 
des mécanismes, et sur de nouvelles manières de représenter et de 
communiquer autour des catastrophes climatiques, pour faire com-
prendre au public les raisons pour lesquelles, aujourd’hui, il ne prend 
pas conscience de la menace. 
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Nous le savons depuis 1972, le changement climatique est un problème 
d’origine anthropique et systémique. Nous subirons tous, tôt ou tard ses 
conséquences déjà désastreuses. Alors que la lutte contre le changement 
climatique, et pour un avenir vivable, devrait naître, le climatoscepti-
cisme ne cesse de sévir, cherchant à convaincre une audience vulnérable 
et désireuse de conserver son mode de vie. Cette audience ne prend au-
jourd’hui pas position sur le sujet du changement climatique, ce qui fait 
d’elle la cible parfaite des climatosceptiques, mais aussi le public dont 
traite ce mémoire. En plus d’être influencées par les climatosceptiques, 
ces personnes sont également victimes de leurs mécanismes cognitifs, 
qui biaisent leur perception de la menace climatique, les faisant relativi-
ser, et bloquant la prise de conscience. Rendre ces mécanismes visibles 
et compréhensibles pour favoriser l’appréhension du changement clima-
tique, ne pourrait-il pas être le rôle du graphisme ? Mettre en évidence 
ces concepts cognitifs biaisant la perception de la menace peut-il dé-
clencher la prise de conscience du public, et éviter de donner du crédit 
aux climatosceptiques ?


