INTRODUCTION

Chez , on fait quoi ?

Notre mission : engager de nouvelles {I - COMPRENDRE

audiences sur le sujet du climat.

ou en sont les différentes parties de la
population, leurs habitudes et leurs valeurs.
Moyens mis en oeuvre

[2 - COMMUNIQUER )
en aidant différents acteurs du mouvement
climat & adapter leur discours et en aidant de

Lucas FRANCOU Ameélie DELOFFRE Rémi BARRA nouveaux émetteurs & se lancer.

Associé Associée Associé Moyens mis en euvre
Recherche & études Data & communication Stratégie & communication
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Pir-l‘o‘ns METHODE
Climat

Pourquoi s’appuyer sur une analyse segmenteée selon les valeurs des Francgais ?

Pour étre plus clair : I'analyse par segment permet d'éviter de

. , ) mettre ces 2 personnes dans le méme groupe cible ou d'analyse :
Parlons Climat s'‘appuie souvent sur

I'approche de Destin Commun, basée

sur la psychologie sociale.

Kesako ? La psychologie sociale est

la connaissance des valeurs

profondes des personnes, pour

analyser leur opinion. Cela permet de

’ Prince Charles Ozzy Osbourne
sortir de I'analyse par dge, profession, Homme Homme
niveau de revenus, pour passer a des Né en 1948 Né en 1948

groupes de valeurs, plus faciles & A grandi en Angleterre A grandi en Angleterre
! Marié deux fois Marié deux fois
adresser avec un méme message. Vit dans un chéteau Vit dans un chéteau

Riche et connu Riche et connu



Par;lé?s
Climat

METHODE

a - ?
~—Comment procedons-nous ?—

Nos enquétes ont une série de 15 questions
pour analyser les valeurs profondes des
répondants. En fonction de leurs réponses, ils
sont regroupés par groupe type de valeurs : les
segments. Destin Commun a repéré 6 segments

qui composent la société francaise.

—/

Militants désabusés

® 9

Libéraux optimistes Laissés pour compte

®» O

Attentistes

v

Stabilisateurs Identitaires

Exemple de questions :
- Quels sont les éléments les plus
importants dans la réussite des gens ?
- Qu'est-ce qui est le plus important
dans I'éducation d'un enfant ?
- Est-ce que vous pensez que le pays va

dans la bonne direction ?

Notre objectif :

- Développer des messages, des modes
d'engagements, plus & méme de convaincre
et de mobiliser chaque segment.

- MAIS AUSSI : définir des messages, des
angles, @ méme de mobiliser ensemble

différents segments.




L'analyse par segment : la difféerenciation la plus nette de la priorité climat

o Militants désabusés 53%
¢ Stabilisateurs
Q Libéraux optimistes
, Attentistes
ﬂ Laissés pour compte
Q Identitaires 5
a E | %
0 10 20 30 40 50



Par-lg;ns UNE PRIORISATION DIFFERENCIEE DES SUJETS
Climat

@
& B ' 2

Militants désabusés Libéraux optimistes Attentistes Laissés pour compte Identitaires
Prio Climat Pouvoir d'achat Pouvoir d'achat Pouvoir d'achat Pouvoir d'achat Pouvoir d'achat
#M (53%) (63%) | (56%)  (54%) | (71%) | (59%)
Prio Pouvoir d'achat Tensions Tensions Santé Santé Immigration
2 (51%) internationales internationales (32%) (34%) (47%)

; ; (47%) ; (40%) ' : :

_ Inégalités _ : : Tensions Insécurité & :
Prio sociales Climat Santé - internationales retraites Insécurité
X (44%) (36%) (37%) (28%) (29%) (41%)

Climat en 4 (30%) Climat en 4 (26%) Climat en 6 (25%) Climat 7 (23%)



Les M uses.

Maintenir leur volonté d'engagement et de mobilisation
en leur apportant des raisons d’y croire
et les moyens d'étre les ambassadeurs de la cause

(de l'interpellation & la conviction)



Les .

A UEtat de corriger des inégalités
structurelles :

Un groupe engageé, porteur de
convictions et valeurs fortes
et structurelles

La réussite est plus le fait de “la
chance et des circonstances”. C'est a
I'Etat et a la société qu'il convient de
corriger ces inégalités. Le prisme des
inégalités et des injustices définit leur
lecture du monde.

Une identité construite autour
de valeurs de gauche. Une
croyance dans la capacité
d'action des citoyens sur la

société, qui motive leur

engagement trés fort. Famille .

la olus enaagée. Citoyens du monde :

plus engag

lls se sentent d’abord appartenir

au monde plutét qu'a la France

ou a leur territoire.

Tolérance, ouverture, respect de lautre : o— ¢ Trés informés, trés engageés :

Leur France idéale est “respectueuse de
I'environnement”, “humaine”, mais aussi
“tolérante”. Sous-priorisation de I'immigration
comme sujet de préoccupation.

Famille de valeurs trés consommatrice d'informations, avec
une consommation atypique des autres familles. Tres
engagée dans la société, notamment dans des engagements
collectifs et contestataires.



Parlons

Les Militants desabuses : i
- les identifier dans la societe

Indicateurs socio-démo Politique Médias et rapport a l'info

Leur cercle de confiance inclut les
experts, les médias et les corps
intermédiaires. Confiance par contre
plus faible dans le gouvernement.

Famille de valeurs légerement plus féminine. . .
9 P Identification trés forte aux

Légerement plus représentés chez les CSP+,
mais sans une différence majeure.
Regardent moins la télévision que les
Survotent & gauche : dans les Francais (31% vs. 51%).

intentions de vote de mars

Sont par contre que
la moyenne des Francais.
TV : France 2, Arte, mais aussi les plus

Vivent un peu plus seuls que la moyenne des 2022,
. haut sur France 5, France Info
Francais. vs 11% en moyenne, 10% pour Y.
Jadot vs. 4% en moyenne. Presse : Le Monde, PQR, 20minutes, et

Utilisent moins la voiture que la moyenne des

Francais. les plus haut sur Mediapart,

Libération, Nouvel Obs.

Radio : France Inter, France Info,
France Culture

Votent beaucoup moins pour

Ne se distinguent ni par |'dge, ni par leur taille l'extréme-droite,

d'agglomération, ni par leurs difficultés
financieres : dans la moyenne des Francais.

(4% Le
Pen, 2% Zemmour). RS : Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter




#) Militants desabuses et climat

Famille la plus “en coleére”

Priorisation trés forte Difficulté a se positionner

Conscience des impacts pour eux dans l'opposition climat/codt

et les autres de la vie

Enj niversel S .
jeu unverse Lien inégalités sociales

Transition juste et démocratique Changement systémique et

radical

Colere, frustration : jusqu'ou ? e Changer le systeme

Sentiment de décalage avec le économique, réle de I'Etat.

reste de la société. e Trés engagés sur toutes les

e Comme la moyenne des Francgais, formes de mobilisation

des vecteurs d'impuissance e Veulent en faire plus dans

(information, limites financieres leur quotidien.

et matérielles).



Parlons Climat aux

Déplacer le ton

Pessimiste, angoissant, opposition
constante

{

Militant, vindicatif, honnéte sur les
difficultés, lucide, avec des objectifs

\_

J

Déplacer I'angle

\_

Discours fractionné, “micro”

Discours de changement de systeme
large, dans lequel le climat s'inclu

J

Déplacer la temporalité

Que le présent, ou que le futur

Vision sociale de long terme, qui s'inscrit
dans les luttes actuelles mais aussi

k passées

Déplacer I'espace

J

La France

Le monde

les influenceurs engagés sur le

climat

les youtubeurs produisant des
contenus sur l'environnement, les

enjeux sociaux

les journalistes spécialisés et les
scientifiques / experts

les acteurs de “terrain”, en France
comme a |'éfrqnger, qui
témoignent du constat mais sont
aussi en premiére ligne de l'action,

des solutions, des mobilisations ;

des jeunes engagés, des

organisation environnementales et

\sociales;

J

Le climat, la justice (recherche d'égalité et d'équite dans tous les domaines), nouvelles sociétés, transition, engagement.




Augmenter la priorisation du sujet climatique pour que
d'une part ils posent la cause climatique comme norme dans leurs actes

et d'autre part, ils jouent un réle de prescripteurs de la cause climatique



Les

Empathiques,
compassionnels :

S’inquietent pour les plus
fragiles, plus que pour
eux-mémes car se savent plus
privilégiés. Inquiets pour leurs
enfants et ce qu'ils vont
transmettre. lls savent que ¢a
sera plus difficile.

La cohésion sociale °

Si la France va plutét dans
le bon sens, le climat
social les inquiéte.
Défendent I'harmonie

collective. Respect :
Importance du respect,
notamment des ainés, de la
politesse, du civisme, du
respect des regles afin de
pouvoir vivre tous ensemble.

Le pouvoir d’agir

Valorisent le réle des citoyens,
qui ont le pouvoir d'agir sur la
société. Sont eux-méme trés
engagés, notamment au
niveau local.

Perméables a l'actualite :

(/ J L Trés grands consommateurs d'actualités, qui
influe sur leurs priorités et leur inquiétude. .



Y- Les

Paljlons
Clumat

les identifier dans la societe

Indicateurs socio-démo

: plus représentés
dans la tranche 50-64 ans.

Plus retraités (2e famille de valeur la plus
retraités)
d'une maison individuelle.

Légerement plus représentés en milieu rural.

Moins de difficultés financieres que la moyenne.

Politique

lls se
répartissent sur tout le spectre
politique avec un
autopositionnement légérement plus
a gauche que la moyenne.

Ils sont participationnsites (les plus
bas sur je n'irai pas voter et je ne
suis pas inscrit).

Ils sont engagés et s'intéressent
beaucoup a la politique, famille qui
en parle le plus.

Médias et rapport a Uinfo

, d'abord dans
les experts et les scientifiques,
mais aussi leurs proches, les
journalistes, les membres du
gouvernement, les associations
ou les syndicats.

d'abord par la
télévision.
TV : France 2, TF1, France 3
Presse : PQR, 20minutes
Radio : RTL, France Info

RS : Facebook, Youtube



Stabilisateurs et climat

O e ) o 4 75% )

pensent que le modeéle de d
el : | ) , considerent que pour que des
déclarent pouvoir se économique actuel n'est h .
1. . changements importants
mobiliser davantage sur pas compatible avec la d des de vie soi
. . ans nos modes de vie soient
I'environnement pour lutte contre le L .. :
, | ditions d A acceptés, il faut qu'ils soient
protéger les conditions de changement climatique o< de f :
. . partagés de tacon juste
vie et la santé de leurs (vs. 69% en moyenne).
> entre tous les membres de la
enfants Mais ils ne sont que 27% cociote

\(vs. 53% en mOyenne)./ a considérer qu'il n'est \ (vs. 64% en moyenne) /
Qas du tout compq’rible"./ ' '

1% : 34% A
donnent de 'argent & une 72% seulement pensent que I'Etat doit
association lorsqu’un sujet considérent qu'ils ont leur donner la priorité & la protection de

les touche place dans le mouvement I'environnement, quitte a aller moins
(vs. 27% en moyenne). climat. vite sur la question du codit de la vie
\ (vs. 60% en moyenne) y \_ (égal a la moyenne). )




Parlons Climat aux Stabilisateurs.

Déplacer le ton

Culpabilisateur, colére, révolutionnaire,
radical

Pédagogique, bienveillant, humaniste,
empathique, constructif

Déplacer la temporalité

Futur sans lien émotionnel, absence de
projection et de vision

Discours intergénérationnel, futur
souhaitable commence aujourd’hui

Les themes

Climat, local, santé, famille, engagement citoyen en faveur d'une société plus juste et équilibrée

Déplacer lI'angle

Culpabiliser leur mode de vie, les
“boomers’, critique du gouvernement

Lien social, vivre-ensemble, réle du

citoyen comme de I'¢lu

Déplacer I'espace

Cloisonner le |oco|, na’riona|, international

Lier les différentes échelles

\”f

Experts & scientifiques
Acteurs locaux.

Figures d’autorités respectées
(anciens ler ministres...).

Figures climat “neutres” : Yann
Arthus Bertrand

Leurs enfants / petits-enfants.
Medias mainstream

Célébrités bienveillantes et
engagées (type Enfoirés).

L'identification (c'est moi/ma
famille).



mpte.

Valoriser leur implication,
et au-travers de cette reconnaissance, leur faire prendre conscience

du pouvoir de leur action en faveur de la cause climatique



Les

Un groupe qui “subit” :

Pensent plus que la moyenne qu'ils

n‘ont pas de contrdle sur leur vie &

que la chance et les circonstances

définissent plus la réussite que le
travail et I'effort

Un fort pessimisme,
déclinisme

Le pays va dans
: 81% oui vs. 55% en
moyenne.

® En recherche de reconnaissance :

Le manque de reconnaissance, le
sentiment d'étre invisibilisé par la
société, que celle-ci ne fonctionne pas
pour eux les caractérise assez
fortement.

Leurs fondements moraux :

L'équité, 'autorité/I'ordre, la
justice (--> l'ordre juste), la
liberté dans le respect de

I'autre et du civisme, le respect, | ¢ Moins informes, plus en retrait :
la politesse.

@ & Segment le plus haut a déclarer peu suivre les actualités.
Aiment peu débattre avec les autres et cachent beaucoup
plus leurs opinions. Moins engagé de maniére générale dans
la société, dans leur vie de tous les jours.



I

Indicateurs socio-démo

Segment le plus : 63% vs. 52% en

moyenne.

Sous-représentés dans les CSP+ : 22% vs. 29%
en moyenne et sur-représenté dans les autres
CSP (mais pas dans les inactifs ou sont dans la
moyenne).

Sont sous-représentés dans les diplémés de
I'enseignement supérieur : 12% vs. 21% en
moyenne, et sur-représenté dans les CAP-BEP
(24% vs. 19% en moyenne).

Sont un peu plus nombreux a déclarer des
en fin de mois.

Ce qui ne les distingue pas : I'adge,

'agglomération

N Les Laisseés pour compte:

Politique

En intention de vote, sont plus
nombreux & déclarer
: 21% vs. 15% en moyenne.

lls sont par qilleurs le premier
segment & ne pas se
positionner sur une échelle
gauche-droite (34% vs. 18% en
moyenne).

Paljlons
Clumat

Y les identifier dans la societe

Médias et rapport a Uinfo

Segment qui déclare le plus ne suivre
que

40% déclarent d'abord faire
. Puis les experts.

Niveau de haut en moyenne,
tres fort envers le Gouvernement, puis
les médias. Un des deux segments le
plus perméable aux discours

D'abord la TV, trés peu presse :

- TF1, Mé

- PQR, 20minutes
- NRJ, Nostalgie
- Facebook



ﬁ Laissés pour compte et

sont inquiets de la dégradation de
I'environnement et du changement
climatique.

pensent que le modéle
économique actuel n'est pas
compatible avec la lutte contre
la crise climatique, dont 32% “pas
du tout compatible”.

seulement considérent que les
avancées technologiques
permettront de résoudre le probleme,
et qu'il n‘est pas nécessaire de
changer nos modes de vie ou notre
modele économique.

seulement sont en accord avec
I'idée que I'Etat doit donner la
priorité a la lutte contre la crise
climatique, quitte & augmenter le
coiit de la vie.

famille de valeurs le moins en
accord avec l'idée que I'énergie
nucléaire doit étre développée
si I'on veut agir rapidement
contre le changement climatique.

considérent ne pas avoir les
moyens financiers pour agir.



(® de Laissés pour compte

. . ey e - “La vie elle est devenue plus
J'ai pas dit que jétais écolo, jai difficile. c'est | 4
. . .. \ . ifficile, c’'est le parcours du
dit que je faisais des économies ! > ”
combattant pour tout.

“Et puis il faut que les industries ils
fassent des efforts, les COP il faut
qu'ils fassent des choses. Si Marie on
la taxe on monte le gazole, c’est

pas cool, c’est pas ¢a la vraie
écologie.”

“Apres si un politique venait me
voir et me dit « I'environnement
on s'en fout je m'occupe de ton

pouvoir d'achat » ben je dis go,
on est tous pauvre.”



Parlons Climat aux . =

Déplacer le ton Déplacer I'angle
Culpabilisateur, moralisateur Principes moraux d transition, valeurs
Leurs proches (Whatsapp)
Facebook, des vidéos de gens
Reconnaissant, bienveillant, Défis de la vie quotidienne, changer le Des médecins, et notamment de
encourageant, pragmatique, indigné systéeme pour une meilleure qualité de vie. médecine alternative

k ) K ) Des pairs, comme les mamans

solo, les groupes d'entraide

Dép|acer |'equce Les enseignants, les professions
seconde ligne (aide soignantes,

pharmacienne, puéricultrice...).

Déplacer la temporalité

Un futur flou Le monde Les émetteurs “bons plans” /

“acteurs malins” au local

o Mo o Les acteurs locaux, collectivités
Le quotidien L'ancrage local locales

\ VAN VAN )

La famille, les enfants, la santé, la vie quotidienne, la justice sociale, la transformation du systeme




Merci.

Parlons
Clumat



