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émetteur Greenpeace avec l'agence Strike Greenpeace avec l'agence 84.Paris Greenpeace avec l'agence 84.Paris Greenpeace avec l'agence Mother (London)

nature du document et lieux de diffusion

un film de 60 secondes, un dispositif d’affichage et une diffusion numérique, 2020 en France / 
refus de diffusion par Médiatransport (métro de Paris) et certaines salles de cinéma

spot publicitaire, 2019 spot publicitaire, 2018. Notamment diffusée jusqu’au 3 janvier sur l’écran 
géant du Marché de Noël situé au Jardin Des Tuileries

spot, premièrement en Angleterre (2018) puis présentation aux prix de 
plusieurs concours créatifs (Clio Awards pour les RP, Cannes Lions 2019 
pour Social & Influenceur)

contexte historique

la publication du rapport du GIEC sur le monde à +1.5 degrés en 2018
3 ans après la victoire de LREM et leur engagement face à la lutte contre le réchauffement 
climatique
montée de la collapsologie depuis 2018 (Edouard Philippe et Antonio Guterres)
succès des Marches pour le Climat et pétition pour enjoindre le gouvernement d’agir plus 
pour le climat est également devenue en 2018 la pétition la plus signée de l’histoire en France
Le mouvement #OnEstPrêts lancé par des YouTubeurs français visant à changer les 
mentalités
2 fois plus de catastrophes naturelles aujourd’hui qu’en 2002
Concrétisation du collectif "L'affaire du siècle" avec 4 associations pour signer des pétitions, 
organiser des manifestations, lever des débats (Notre Affaire à Tous, la Fondation Nicolas 
Hulot pour la Nature et l’Homme (FNH), Greenpeace France et Oxfam France)

Prochaines élections départementales avec un enjeu pour le parti écologiste
Aux élections européennes de 2019, alors que la liste avoisinait les 5 % dans certains 
sondages (7 % ou 8 % dans d'autres), Europe Écologie Les Verts crée la surprise en 
remportant 13,5 % des suffrages exprimés avec 3 055 023 voix en terminant derrière La 
République en marche mais loin devant la liste d'union de la droite et du centre rassemblée 
derrière François-Xavier Bellamy. La liste écologiste obtient ainsi 13 sièges au Parlement 
européen. Dans son discours de victoire, bien qu'alarmé par le score du Rassemblement 
national en France ainsi que la montée de l'extrême droite en Europe, Yannick Jadot félicite 
tous les écologistes d'Europe et parle « d'une vague verte européenne ». Cette vague verte 
s'inscrit dans un mouvement de fond observé de poussée des listes écologistes dans l'Union 
qui voient leur représentation politique au Parlement européen augmenter de 40 %, c'est-à-
dire 69 sièges, bien que cette augmentation soit moins fortes en Europe de l'Est issu de 
l'ancien bloc soviétique.
Au niveau national, Europe Écologie Les Verts devient un parti majeur de l'échiquier politique 
français. Yannick Jadot se réjouit aussi de la hausse de participation, notamment chez les 
jeunes.

montée de la collapsologie depuis 2018
pétition pour enjoindre le gouvernement d’agir plus pour le climat est également 
devenue en 2018 la pétition la plus signée de l’histoire en France
Le mouvement #OnEstPrêts lancé par des YouTubeurs français visant à changer les 
mentalités
annonce de l’ONU en novembre 2019 : si les Etats les plus polluants remettent encore à 
plus tard les actions immédiates et radicales nécessaires pour réduire les émissions 
de CO2, la catastrophe climatique ne pourra plus être évitée
La veille de la clôture de la commission sur le climat à Madrid (COP25) : le bilan est 
plus que négatif, aucun des 200 pays de la COP n'a engagé d'avancée majeure
Concrétisation du collectif "L'affaire du siècle" avec 4 associations pour signer des 
pétitions, organiser des manifestations, lever des débats (Notre Affaire à Tous, la 
Fondation Nicolas Hulot pour la Nature et l’Homme (FNH), Greenpeace France et 
Oxfam France)

montée de la collapsologie depuis 2018
début des réductions des véhicules en ville et de la gratuité des 
transports en commun
succès des Marches pour le Climat et pétition pour enjoindre le 
gouvernement d’agir plus pour le climat est également devenue en 2018 
la pétition la plus signée de l’histoire en France
Le mouvement #OnEstPrêts lancé par des YouTubeurs français visant à 
changer les mentalités
Concrétisation du collectif "L'affaire du siècle" avec 4 associations pour 
signer des pétitions, organiser des manifestations, lever des débats 
(Notre Affaire à Tous, la Fondation Nicolas Hulot pour la Nature et 
l’Homme (FNH), Greenpeace France et Oxfam France)
Pollution de l'air est responsable de 48 000 décès prématurés par an

La prise de conscience globale sur les dangers qui menacent la 
biodiversité (abeilles) et donc lutte contre la déforestation
Résultats de la destruction des espèces animales pour une production à 
destination de la consommation humaine (the Proceedings of the National 
Academy of Sciences that came out in May, entitled “The Biomass 
Distribution on Earth.”) The world’s 7.6 billion people represent just 
0.01% of all living things, according to the study. Yet since the dawn of 
civilisation, humanity has caused the loss of 83% of all wild mammals and 
half of plants, while livestock kept by humans abounds.

Seuls 20% des habitats identifiés par l'UE comme nécessitant une 
protection sont dans un état de conservation "satisfaisant" sur la période 
2013-2018. Sur quelque 10.000 espèces évaluées sur le territoire, 
particulièrement riche en biodiversité grâce à ses outre-mers, 18% sont 
éteintes ou menacées d'extinction.
La déforestation importée représentait ainsi 14,8 millions d'hectares en 
2016, "soit plus d'un quart de la superficie de la métropole et la moitié de 
la surface agricole française"

contexte culturel

x sortie du dernier volet de la célèbre saga Star Wars L'hiver, la surconsommation qui crée la pollution et diffusion du spot 
durant la période de Noël
la pollution de l’air touche au moins ¾ des jeunes enfants en France

La période de Noël, principalement utilisée par les publicitaires du monde 
entier pour diffuser des campagnes de communication

identifier les discours d’escorte (objectif d’expliquer une 
situation, de relier et de créer des liens, ex : RP) autour de 
chaque campagne

beaucoup de relation presse qui ont suivi la censure de la publicité par Mediatransport 
(métro Paris) et certains cinémas pour raison de sujet "trop politique", ce qui a fait réagit 
Greenpeace dans un communiqué de presse, l'agence qui s'est exprimé en interview et qui a 
pu être encore plus visible

relation presse pour parler du parallèle avec la sortie cinématographique / la sortie elle-
même de la bande-annonce de la saga qui se confond avec le spot publicitaire de 
Greenpeace

vidéo d'explication de la production et des significations qu'ont voulu 
transmettre les animateurs au travers de leurs choix de production et 
d'animation

de nombreuses récompenses qui l'on fait connaître dans le monde entier, 
relation presse également, le relais naturel du fait de la collaboration avec 
Emma Thompson au vu de sa notoriété



analyse lexicale (champs lexicaux / variation du lexique au cours 

du spot)

Sarkozy : champ lexical du politique qui traduit une décision, une stratégie, un challenge 

("défi", "politique", "coût", "décisions publiques", "arbitrées", "intégrant") / de l'environnement 

qui traduit une urgence et un enjeu de survie ("climat", "détruisons", "survie") / de 

l'observation qui traduit une prise de conscience de l'état actuel ("reconnaître", "courage", 

"conditions", "ignorant", "définir")

Hollande : champ lexical justice qui traduit une réparation qui est due suite à un mauvais 

comportement envers quelqu'un ou quelque chose ("justice", "devoir", "équilibres du monde") 

/ de l'injonction qui traduit une demande de reconnaissance du problème et d'une action en 

conséquence pour réparer les dommages commis ("devoir", "agir", "prendre consicence") / 

et de danger qui traduit l'urgence de la situation ("prendre conscience", "gravité", "menace")

Macron : champ lexical de l’action qui traduit une analyse des actions mises en places 

précédemment ("lutte", "compenser", "corriger", "changer"), de son état actuel et des 

intentions futures (passer aux actes concrets) et qui sont désignés comme insuffisant ("plus 

fortement encore", "en profondeur", "pas chercher") / de l’environnement (en tant que le 

destinataire de l’action) qui est représenté ici par le “réchauffement climatique” et la 

“biodiversité” / et du collectif ("organisation collectif", "système", "nous-mêmes") qui 

englobe toutes les parties prenantes des décisions gouvernementales 

Greenpeace : champ lexical de l'observation qui traduit compréhension des différents actions 

et des conséquences de celles-ci ("face", "urgence", "discours", "suffisent", "vraiment"), de 

l'environnement qui rapporte au sujet qui est le changement climatique ("climatique", 

"climat"), de l'action qui traduit une demande de mobilisation collective et une mise en 

application de solutions concrètes ("gouvernement", "agisse", "mobilisons", "nous", "mob")

Scène 9 : champ lexical du manangement avec la nomination de "dirigeants" ; champ 

lexical de la division qui traduit deux groupes opposés avec "passer du côté obscur"

Scène 11 et 12 : champ lexical de l'action qui amène à penser à une nouvelle stratégie à 

venir pour améliorer le présent ("encore", "unissons", "forces", "mob") ; champ lexical 

de l'environnement pour reprendre le sujet du spot publicitaire ("planète", "climat") ; 

champ lexical de la fatalité qui traduit l'inactivité en fin de l'existence ("empêcher", 

"destruction")

Un champ lexical de la science avec l'utilisation d'une donnée chiffrée en 

pourcentage et une localisation qui permettent de concrétiser et de 

comprendre plus facilement le fait partagé ("75%" et "En France") ; un 

champ lexical de la santé respiratoire pour déterminer le sujet de la 

campagne en y montrant les causes, les enjeux et les objectifs ("pollution 

de l'air", "protection", "respirent", "air dangereux", "santé", "respirables") ; 

et un champ de l'action afin de comprendre les objectifs et les attentes 

envers le spectateur ("efficace", "aidez-nous", "j'agis")

champ lexical de l'entourage pour identifier qui sont les proches de nos 

deux personnages et leurs liens sociaux ("ma mère", "petit rang-tan", 

"tous ensemble") ; de l'habitation pour comprendre dans quel contexte 

les deux personnages évoluent ("chambre", "forêt", "vis", "maison", "mes 

affaires") ; de la production pour expliquer le sujet du conflit, de la récolte 

à la production marchande ("mes jouets", "mon chocolat", "mon 

shampooing", "fabriquer", "transforme", "l'huile de palme") ; de la mort 

pour montrer les conséquences de la production marchande ("cim'tière", 

"pas d'air", "privé", "mon tour", "se meurt", "galères") ; et enfin de futur 

dans un sens positif pour raconter les engagements de la petite fille pour 

mobiliser et sauver la situation ("sauver", "histoire", "promesse", "futur", 

"espoir")

analyse des temps verbaux

présent et futur qui cherchent à expliquer des faits et ce qu'il se passe actuellement avec le 

réchauffement climatique et ce que les politiques prévoient de faire pour pallier ce contexte 

de catastrophe.

Sarkozy : début présent "faut", "ignorant", "pouvons", "détruisons" / fin futur proche "seront 

désormais", "intégrant"

Hollande : entièrement présent ("devons agir", "prenons conscience") pour se focaliser sur 

l'état actuel et sa gravité

Macron : une conjugaison au présent pour analyser la situation actuelle et les intentions 

d’actions futures (“faut”) et de l’infinitif pour traduire une injonction dans ce qu’il faut et ne faut 

pas faire (“passer”, “changer”, “chercher”, “compenser”, “corriger”, “changer”)

Greenpeace : entièrement présent ("ne suffisent pas", "agisse", "mobilisons") pour être dans 

l'action présente, rapide et efficace

Scène 9 : passé composé pour décrire les conséquences présentes d'actions passées 

("sont passés")

Scène 11 et 12 : présent pour décrire la situation actuelle ("pouvons", "unissons") mais 

l'un pour interpréter et pour faire le point sur les conséquences des actions passées, 

l'autre pour engager de futures actions 

L'entièreté du discours est au présent pour capitaliser sur la situation 

actuelle et mettre en lumière les dangers d'aujourd'hui ainsi que la 

temporalité de l'action à mettre en place, c'est-à-dire dès le visionnage 

du spot ("sont", "respirent", "aidez", agis").

L'utilisation de la première personne du singulier "J'agis" permet de 

mettre individuellement chaque spectateur au centre du spot et dans la 

réalisation de l'action demandée par l'émetteur. Cela incite moralement 

le spectateur a suivre les indications données par la marque puisqu'il a 

déjà inconsciemment accepté d'agir en lisant cette injonction. 

La description de narrateur et le dialogue direct de la petite fille envers 

l'orang-outan sont au présent dans le but de donner la temporalité de 

l'action et ajouter un aspect plus concret à la situation. Ensuite, le 

souvenir de l'orang-outan est donc du présent de narration pour donner 

une impression de passé et donc de souvenir. Enfin, la dernière strophe 

de la petite fille est au futur pour annoncer ses engagements envers 

l'animal

analyse de l’énonciation (pronoms utilisés, signification des 

pronoms, intérêts stratégiques qui soutiennent le discours)

Sarkozy : explication de faits qui intègrent tous les citoyens, voire tous les humains de cette 

planète, lui y compris, pour créer une identification subjective du problème et s'investir 

personnellement dans l'actualité et donc dans le futur proche des conditions de vie 

(utilisations premièrement de neutralité pour parler de faits ("il faut", participe passé 

"ignorant") puis utilisation de la première personne du pluriel "notre", "nous ne pouvons 

plus", "nous détruisons", puis enfin une nouvelle neutralité qui désigne un tiers auquel il est 

implicitement lié "Les décisions publiques" "intégrant")

Hollande : cherche à contrer la négation faite auparavant sur la situation climatique qui 

bouleverse un équilibre de biodiversité qui a toujours été ainsi, et qui est transformé par 

l'action humain ; utilisation de la première personne du pluriel pour inclure tout être humain 

(lié à cet action humain), dont lui-même, pour révéler le niveau de gravité de la situation ; en 

s'incluant, il se met dans la même position de responsable que les autres mais donne tout de 

même cette image du prophète qui a déjà pris conscience et qui cherche à informer et 

convaincre une audience qui nie la situation ; il cherche à créer une émulation collective où 

chacun prend ses responsabilité et change ensemble le cours des choses

Macron : utilisation du neutre pour impliquer toutes les parties prenantes : “il nous faut” ; de 

la première personne du pluriel pour créer une identification des parties prenantes dans les 

actions qui impactent leur vie quotidienne (“notre organisation collective”, “nous-mêmes”) ; 

et enfin des articles définis “le” pour désigner “le système” lorsqu’il énumère les actions à ne 

pas mettre en place (“le compenser, le corriger, le changer”)

Greenpeace : la marque parle en son nom mais également au nom de tous ceux qui auront 

compris, avant ou après avoir vu le spot publicitaire, que les politiques ont fait beaucoup de 

fausses promesses et que leurs plans d'actions pour sauver l'environnement sont inexistants 

et/ou vains ; la marque est alors là pour dénoncer et parler au nom de toutes les victimes de 

ces agissements. Elle accuse directement le gouvernement de ne pas agir, demande 

directement à la population de se mobiliser.

Scène 9 : utilisations de l'article définis "nos" pour parler d'acteurs connus de tous les 

spectateurs citoyens qui sont sous la responsabilité des mêmes dirigeants

Scène 11 et 12 : utilisaiton de la deuxième personne du pluriel pour inclure la 

population dans les futures manifestations qui serviront à influencer les dirigeants 

("nous pouvons") et leurs choix, mais aussi afin d'identifier des éléments 

d'appropriations communes à tous ("notre planète", "nos force")

La première phrase détermine un fait qui utilise la neutralité, sans pronom 

personnel, pour rendre compte d'un phénomène qui est la "pollution de 

l'air" et les moyens utilisés pour la contrer que sont les "masques" et les 

"écharpes" : ceux-ci sont dévalorisés par les adjectifs indéfinis "aucun" et 

"aucune". 

La deuxième phrase partage un fait analysé qui exposent comme sujet les 

"jeunes enfants" en France dans lequel on parle de "leur" santé. On est 

donc distancé, en tant que spectateur, de ce fait, tout en identifiant ceux-

ci : en effet, en tant que français, nous connaissons tous un "jeune enfant" 

qui réside "en France". 

La dernière phrase s'adresse directement au spectateur qui, après avoir 

compris le sujet et ressenti de l'empathie pour ces jeunes enfants, est 

incité à l'action ("aidez","j'agis") auprès de Greenpeace ("nous") pour 

contrer les dangers auxquels s'exposent les jeunes enfants ("villes 

respirables" qui fait un lien entre les scènes dans lesquelles évoluent la 

petite fille et le fait scientifique exposé par la suite).

La première strophe est une narration pour décrire la situation et les 

sentiments du point de vue interne du narrateur-personnage : on a donc 

l'utilisation de pronoms personnels définis et une description subjective 

de l'autre personnage, soit la petite fille en temps que narratrice et l'orang-

outan décrit par celle-ci. La deuxième strophe introduit le dialogue par un 

premier vers au même point de vue de narrateur interne, puis enchaîne 

avec le reste du poème sous forme de dialogue. Les dialogues 

permettent aux spectateur de lire ou de répéter les signifiés verbaux à la 

première personne afin de s'identifier plus facilement à la situation et de 

se mettre dans la peau du même personnage. 

L'association du point de vue de narration interne et les dialogues nous 

permettent d'avoir un regard omniscient sur le sujet, associant les 

pensées de la petite fille ainsi que le partage des sentiments et des 

souvenirs. 

Sarkozy : Scène 9 : "75%" : utilisation d'un pourcentage, notamment élevé, pour concrétiser “Y’a un rang-tan dans la chambre” : anaphore afin d’appuyer sur 

analyse sémantique (figures de style / polysémie des termes) 



analyse sémantique (figures de style / polysémie des termes) 

Sarkozy :

"avoir le courage de reconnaître" : désigne tous les politiques qui ont fermé les yeux sur 

l'actuelle dégradation de l'environnement pour des intérêts personnels et économiques / 

hyperbole du verbe "reconnaître" qui est une identification que n'importe quel être humain est 

en mesure de faire, en y ajoutant du courage il grossit et exagère l'acte en y impliquant tous 

les enjeux systémiques et économiques qui sont liés à cette acceptation

"défi climatique" : la caractérisation stratégique des actions à mettre en place pour servir 

positivement l'environnement sous formes de défi d'entreprise ; un défi qui implique un 

budget, des objectifs, une stratégie, des acteurs, etc.

"conditions mêmes de notre survie" : métonymie pour parler de l'environnement et de sa 

destruction qui implique et impacte directement nos conditions de vie en tant qu'humains ;  

"survie" hyperbole de l'expression "des conditions de vie" pour amener directement le 

spectateur à réfléchir à la finalité des enjeux --> la vie deviendra survie si l'environnement se 

dégrade encore plus

"décisions publiques" : synecdoque pour parler de l'Etat et du parti politique qu'il représente 

et qui sera à la tête du gouvernement

"arbitrées" : juger de manière juste une situation pour que les deux parties impliqués aient 

une récompense à la hauteur de leur comportement ; ici le verbe nous amène à penser que 

"toutes les décisions publiques" seront choisies en fonction de son impact sur la société, 

dans lequel l'économie a le même poids que les conditions de vie des citoyens. Chaque 

décision sera en faveur des deux et ne mettra pas pour seule condition de choix la santé des 

habitants

"climat" : synecdoque pour parler de l'environnement et les enjeux qui sont liés au 

réchauffement climatique

Hollande :

"justice climatique" : symbole de l'environnement qui est démuni et n'a pas de moyens de 

défense pour contrer les actions humaines qui l'endommage ; recherche de reconnaissance 

de la valeur de l'environnement afin d'obtenir réparation pour le tord subi

"équilibres du monde" : métonymie pour désigner la biodiversité, le changement climatique, 

la disparition d'espèces animales, le changement des conditions de vie humaines qui furent 

installées par et pour les humains

Macron : 

“à le compenser, à le corriger, le changer nous-mêmes” : énumération pour accentuer le fait 

que beaucoup d’actions inutiles ont été mises en place et qu’elles ne doivent pas être 

reproduites

“changer en profondeur notre organisation collective” : métaphore pour expliquer 

Scène 9 : 

"côté obscur" : métaphore pour désigner un groupe d'agissements, de 

comportements et de personnalités qui s'apparentent au maléfique, au coupable et au 

déshonorant

Scène 11 et 12 : 

"destruction de notre planète" : hyperbole pour caractériser les effets néfastes et les 

conséquences sur la vie humaine que peuvent avoir les dégradations de 

l'environnement

"unissons nos forces" : allégorie pour représenter une mobilisation de plusieurs 

personnes qui additionnent leurs efforts pour avoir un impact plus important sur leur 

cible

"75%" : utilisation d'un pourcentage, notamment élevé, pour concrétiser 

le fait, et le rendre tangible, donc viable

"jeunes enfants" : généralisation des enfants qui ont entre 0 et 10 ans, sans 

mentionner leur sexe ou leur région d'habitation (seulement le pays), mais 

que l'on déduit vivre dans un lieu de circulation (ville, banlieue ou village) 

pour identifier plus facilement quelqu'un de notre entourage qui peut être 

identifié comme "jeune enfant"

"villes respirables" : personnification des villes pour dire qu'elles ont une 

qualité de respiration qui doit être valorisées, on qualifie plus 

spécifiquement l'air qui se trouve dans les villes, que l'on condense dans 

le terme "ville"

“Y’a un rang-tan dans la chambre” : anaphore afin d’appuyer sur 

l’incohérence de la situation, du fait qu’un orang-outan vit normalement 

dans la forêt 

“Y’a des hommes dans ma forêt” : anaphore qui vient reprendre le 

principe de la première pour créer une incohérence du fait que des 

hommes s’incrustent dans le lieu de vie de l’animal. Au premier abord, 

cela peut paraître normal dans le sens où les humains ont pris l’habitude 

d’investir n’importe quel lieu de la planète en oubliant qu’il s’agit de lieu 

d’habitation animalier. En créant cette surprise, le spectateur prend du 

recul sur la situation et comprend mieux le point de vue de l’orang-outan

“Ils ne manquent vraiment pas d’air” : symbole qui exprime le fait que les 

hommes sont insolents dans leurs actions, notamment dans le sens où 

ceux-ci savent que leurs actions sont néfastes pour l'environnement mais 

décident tout de même d'engager leurs procédures

“il la transforme en cim’tière” : métaphore pour décrire une forêt défraîchie 

où tous les troncs d’arbre sont découpés (morts, donc) et les espèces 

animales ont désertées 

analyse thématique (sujet du discours, implicite ou explicite, 

type de discours [narratif, argumentatif, descriptif, explicatif, 

injonctif], idéologies transmises)

Sarkozy : sujet de l'identification de la situation environnementale actuelle de manière 

explicite, puis sujet des actions à mettre en place dans un futur proche pour pallier cette 

situation de manière implicite en généralisant un maximum les acteurs et les décisions 

d'actions. L'idéologie est donc d'être le représentant du parti politique qui comprend les 

faits actuels de l'environnement, ses conséquences dans le futur pour la vie des habitants et 

ses intentions futures en tant que dirigeant et décideur des choix stratégiques ; il est donc 

personnifié comme étant le représentant, le décideur et le leader des choix futurs.

Hollande : sujet du discours explicite et clair du fait des termes impactants et qui résument 

bien des idées ou concepts plus importants mais qui permettent de généraliser tout en 

ciblant bien l'environnement, les citoyens et la responsabilité de l'Etat dans son inaction / 

discours injonctif dans sa demande conative et de prise de conscience. L'idéologie est donc 

de faire changer les choses collectivement après avoir compris l'état de la situation actuelle

Greenpeace : discours argumentatif pour exposer un fait d'analyse face aux conséquences 

d'une situation et en faire un argument à la mobilisation / et injonctif pour pousser à l'action 

et à la mobilisation

Scène 9 : désignation explicite des dirigeants comme étant les responsables de la 

destruction de la planète, désignation implicite des efforts et des manifestations à 

mettre en place afin d'influencer les décisions de ces dirigeants. Discours narratif qui 

reste dans la thématique du cinéma divertissant.

Scène 11 et 12 : explication explicite des conséquences d'une inaction sur la planète et 

de la demande de mobilisation de la part de Greenpeace. Discours narratif pour 

expliquer les conséquences puis injonctif pour mobiliser

Greenpeace : discours argumentatif qui utilise un fait/une information pour en faire un 

argument à la mobilisation et à la mise en action / et injonctif pour pousser à l'action

utilisation d'un discours explicite pour chaque phrase et qui se veut 

argumentatif en utilisant un fait/un chiffre pour en faire un argument à la 

mobilisation et à la mise en action / et injonctif pour pousser à l'action

Le sujet du discours est toujours explicitement énoncé, que ce soit dans 

l’avis de la petite fille ou ses engagements futurs, ainsi que l’accusation de 

l’orang-outan, la description de son souvenir mortuaire. Au vu de la 

forme, des dialogues et du point de vue interne, il s’agit d’un discours 

narratif qui cherche à accuser les assassins des orang-outans dans les 

forêts de palmiers qui sont directement les producteurs de shampoings 

ou de chocolat. L’idéologie d’opposition est telle que la petite fille fait 

figure de leader dans les engagements futurs et les actions à mettre en 

place, afin de donner au spectateur une ligne directrice à suivre pour 

sauver l’espèce animale. La marque s’oppose donc directement aux 

politiques de production mises en place et appelle à la mobilisation et à 

la transmission d’information. 

Greenpeace : discours argumentatif qui utilise un fait/une information pour 

en faire un argument à la mobilisation et à la mise en action / et injonctif 

pour pousser à l'action

analyse des acteurs (importance de la présence discursive des 

acteurs du spot/de la marque, de manière implicite ou explicite)

Sarkozy : en tant que représentant, il est la principale figure du discours, le garant de 

l'analyse énoncée et des intentions partagées en conséquence ; au second plan, on voit 

l'importance des citoyens dans leur entièreté de par l'utilisation du "nous" qui permet 

l'identification du rôle de "victime" de chacun dans les conséquences des choix politiques 

faits auparavant ; puis enfin, le parti politique et l'Etat que représentant le candidat aux 

présidentielles qu'il inclut dans ses prises de décisions

Hollande : il se met en position de prophète/leader explicite avec lequel il considère qu'il a 

pris conscience de l'état de la situation et qu'il doit convaincre le reste des acteurs pour 

qu'ensemble ils puissent changer le cours des choses ; dans un second plan, nous avons la 

responsabilité appliquée explicitement au collectif qui inclut les institutions publiques, les 

entreprises et la population ; enfin, l'environnement en général qui a le rôle implicite de 

victime sans défense

Macron : la présence de l'énonciateur se fait ressentir au travers de l'utilisation de la 

deuxième personne du pluriel, mais celle-ci, comme la neutralité qui est utilisé dans cet 

extrait de discours, le met sur un même pied d'équalité avec les autres décideurs du pays 

(soit le gouvernement entier et les entreprises qui font fonctionner le pays) de manière donc 

implicite. Il énonce explicitement les sujets des actions (le réchauffement climatique et la 

biodiversité) et informe implicitement la population des prochaines actions qui ne seront pas 

prises, afin de lui donner une vision des futures intentions de son parti politique.

Greenpeace : responsabilité du gouvernement qui n'agit pas, responsabilité de la marque de 

guider le gouvernement pour savoir ce qu'il faut changer et guider la population pour 

rassembler et faire pression sur le gouvernement, et responsabilité de la population qui doit 

faire comprendre au gouvernement qu'il est temps d'agir avec des actes concrets / 

responsabilité équilibrement répartie, explicite pour la responsabilité du gouvernement et la 

demande de mobilisation, implicite pour les actions à mettre en place

Greenpeace est le dénonciateur des agissements des dirigeants, le prophète de 

l'avenir de la planète et le leader de la population dans ses futures manifestations 

contre les dirigeants ; les dirigeants ont une première responsabilité mais sont ensuite 

laissés de côté pour donner une place plus importante à la population qui a le pouvoir 

d'influencer et de détrôner les dirigeants qui agissent négativement

Avec un point de vue narratif externe, le spectateur observe la scène et 

doit comprendre les pensées du personnage qui ne s'exprime qu'en 

gestes et expressions faciales : le personnage principal reste donc 

implicite tout du long puisque notre analyse n'est que subjective malgré 

les gestes et des expressions qui peuvent être comprises de la même 

manière universellement. Par la suite, Greenpeace prend la position de 

médiateur pour transmettre des faits et des analyses chiffrées explicitent 

qui sont neutres et donc dissociés au premier abord de Greenpeace ; de 

par son injonction à l'action, on comprend que les arguments externes, 

réutilisés par la marque, sont un appui explicite pour son organisation 

d'une mobilisation. 

La petite fille est le personnage principal, tout comme la narratrice, en 

ayant trois strophes sur quatre pour s’exprimer : cela lui donne un statut 

plus qu’important, avec laquelle on lie un lien au fur et à mesure du poème. 

L’orang-outan, lui, est la victime du conflit énoncé, et a un rôle tout aussi 

important dans le sens où il dévoile, dénonce et accuse les entreprises de 

production, ce qui amène aux conséquences de demande de mobilisation. 

Sa transparence et sa confidence sont d’autant plus touchantes qu’elles 

expriment une confiance accordée à la petite fille mais aussi au spectateur. 

La marque est représentée dans ses valeurs communes avec la petite fille, 

qu’elle prend donc comme leader. La marque devient aussi implicitement 

un porte-parole des orang-outans, qui eux ne peuvent communiquer, mais 

dont l’histoire est relayée.

Sarkozy : champ lexical du politique qui traduit une décision, une stratégie, un challenge Scène 9 : champ lexical du manangement avec la nomination de "dirigeants" ; champ Un champ lexical de la science avec l'utilisation d'une donnée chiffrée en champ lexical de l'entourage pour identifier qui sont les proches de nos 
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objectifs du discours que les producteurs souhaitent rendre 

visibles

Indignation de la part du spectateur qui se rend compte que les promesses faites il y a 

quelques années n'ont pas été tenues et engendrent l'inverse de ce qui été promis, soit un 

réchauffement climatique moindre et des conséquences naturelles rares. Peur de la part du 

spectateur qui découvrent des scènes impressionnantes et des conséquences sur les 

espaces d'habitations détruits. Surprise de découvrir des éléments sculptés, découpés ou 

écrits en forme de "BLA" dans des paysages réalistes. 

Créer une allégorie où Emmanuel Macron a les mêmes intentions négatives que Dark 

Vador dans ces films et donc faire ressortir les mauvaises actions d'E.Macron pour 

constituer son image publique. Créer de la peur, du dégoût et de la rancœur envers le 

Président, comme peuvent avoir les spectateurs envers Dark Vador. Comparer les 

éléments constitutifs de la saga avec la réalité où le gouvernement est du "côté 

obscur" de la "Force" et où la population est du côté clair de celle-ci qui "unit ses 

forces" pour contrer le mal.

Susciter l'intérêt, la prise de sérieux et de conscience au travers des faits 

La négation utilisée dans la première phrase détruit les efforts fournis par 

la petite fille dans un soucis de protection, ce qui provoque une 

déception pour celle-ci. Enfin, le pourcentage et son analyse nous 

apportent de l'inquiétude, le sérieux et la prise de conscience face à 

l'origine scientifique mais aussi face à l'importance du chiffre et de ses 

effets dangereux sur la santé des membres les plus fragiles de la 

population. Enfin, un certain énervement envers ceux qui causent la 

pollution de l'air, que ce soit les gouvernements qui n'empêchent pas 

cette pollution, les entreprises qui produisent des objets qui la causent, 

les consommateurs qui utilisent et pérennisent la pollution, et enfin de la 

culpabilité si le spectateur est inclut dans un des trois groupes fautifs ou 

que celui-ci perpétue l'inaction pour stopper la pollution de l'air.

Un poème sous forme de deux quatrains suivis de deux quintils aux rimes 

embrassées ou suivies. 

Il cherche donc à susciter plus d'intérêt à la publicité de par sa forme, puis 

à avoir de l'empathie pour l'orang-outan, mais aussi à s'identifier à la 

petite fille et ainsi prend parti de sa réaction. De plus, cela suscite de la 

culpabilité du fait que, si même une petite fille est capable d'agir et de 

guider un rassemblement pour sauver les orang-outans, les adultes 

peuvent s'y atteler aussi. 

tonalité des voix

reprise des discours des trois présidents au travers d'un micro, dont le ton est déterminé, 

sérieux, engageant et convaincant tout en étant alarmant

Les voix des journalistes traduisent un empressement énergique qui cherche à attirer 

l'attention de "Monsieur le Président" pour lui poser une question. Cette tonalité de 

voix est typique des interviews collectives et en direct

Aucune voix n'est utilisée La voix utilisée pour réciter le poème est pleine d'intonation pour appuyer 

les rimes et montrer davantage qu'il s'agit d'un poème. La tonalité 

théâtrale est aussi utilisée pour accentuer les émotions qui 

transparaissent dans le dialogue : on y ressent alors toutes les émotions 

que l'on peut voir de la même manière dans les regards.

analyse des sons

Les vidéos reprennent les sons des scènes en temps réel : on y entend donc le vent, la glace 

qui craque et tombe dans l'eau, le crépitement du feu de forêt et la chute de la structure de 

maison, les hélicoptères qui volent, même le silence de la banlieue abandonnée car inondée.

Les respirations fortes, le grésillement du sabre laser sont culturellement associées au 

personnage de Dark Vador. Les pas de chaussures talonnées, le tonnerre, les 

grincements de portes mettent en contexte et accentuent la réalité.

Les bruitages des mouvements des personnages utilisés permettent de 

rendre plus réalistes l'évolution des scènes et les actions faites par nos 

personnages. Ils ne présentent aucune émotion, celles-ci étant plutôt 

transmisent au travers des regards et des gestes des personnages

Les sons émis sont principalement les cris de l'orang-outan qui 

permettent de rendre plus réaliste le personnage et la présence d'un 

animal, notamment lors de ses différentes réactions (surprise, 

énervement, tristesse voire désespoir). Sont également rajoutés les 

bruitages d'engins de travaux en marche et ceux-ci en action dans un 

espace naturel (bruits d'arbres qui se brise et chute, bruits des roues dans 

les chemins de terre, poussière).

analyses musicales
aucune musique mais un son aigu qui ressemble à un acouphène après une explosion dans les 

dernières scènes

musique calme au violon qui rappelle l'aspect classique et haut-de-gamme des lieux, 

tout en restant douce et donc agréable à écouter

Tout au long du spot, une musique douce au piano rythme les gestes des 

personnages et les transitions entre les scènes

ambiance sonore qui s'en dégage

dissonance entre le son que l'on peut entendre dans nos oreilles suite à un choc, et donc 

traduit le choc que l'on peut ressentir suite à la dissonance observée entre les scènes de 

catastrophes naturelles --conséquences du réchauffement climatique-- et les discours 

rassurant et engageant des présidents qui promettent de mettre en place des solutions pour 

éviter ce genre de conséquences. 

la musique est contradictoire avec la pression que peut apporter l'imposante 

silhouette, sa démarche assurée et bruyante, ce qui lui donne une nouvelle dimension 

pesante, mystérieuse et pleine de tension

Cela nous apporte une ambiance de tranquilité, de douceur tout en étant 

quelque peu soucieuse et peinée de la situation dans laquelle évolue le 

personnage

Une musique au violon est utilisée pour rythmer les scènes et les 

émotions transmises par les personnages et la voix de la narratrice : les 

premières dans la chambre ont une musique calme mais enjouée. Pour ce 

qui est des scènes de souvenirs, la musique devient plus lente et presque 

grinçante pour être, de temps en temps, recouverte par les bruits 

mécaniques des engins. Les scènes de retour dans la chambre sont 

reprises par la musique douce au violon de départ pour revenir sur une 

note plus agréable et pleine d'espoir.



constitution du parcours génératif de la marque

on ne reconnait pas visuellement ou stylistiquement le style de Greenpeace dans ses spots 

publicitaires, on les reconnait par l'audace de leur positionnement politique opposé, le 

langage cru et radical pour dénoncer les situations actuelles, leur logo, et la couleur verte 

utilisée dans leurs écrans scripturaux.

on ne reconnait pas visuellement ou stylistiquement le style de Greenpeace dans ses 

spots publicitaires, on les reconnait par l'audace de leur positionnement politique 

opposé, le langage cru et radical pour dénoncer les situations actuelles, leur logo, et la 

couleur verte utilisé dans leurs écrans scripturaux.

on ne reconnait pas visuellement ou stylistiquement le style de 

Greenpeace dans ses spots publicitaires, on les reconnait par l'audace de 

leur positionnement politique opposé, le langage cru et radical pour 

dénoncer les situations actuelles, leur logo, et la couleur verte utilisé dans 

leurs écrans scripturaux.

on ne reconnait pas visuellement ou stylistiquement le style de 

Greenpeace dans ses spots publicitaires, on les reconnait par l'audace de 

leur positionnement politique opposé, le langage cru et radical pour 

dénoncer les situations actuelles, leur logo, et la couleur verte utilisé dans 

leurs écrans scripturaux.

modèle actantiel

Destinateur : Greenpeace

Objet : dénonciation des non-agissements des politiques face à l’urgence climatique 

Destinataire : les citoyens susceptibles d'être indignés par les fausses promesses des 

gouvernements précédents et actuel

JONCTION : conjonction (apporter une dénonciation pour soutenir l'urgence de la situation 

et la résoudre)

Adjuvant : journalistes-reporters 

Sujet : les scènes de catastrophes naturelles 

Opposant : les trois présidents (Sarkozy, Hollande, Macron) et les partis politiques qu’ils 

représentent et qui les soutiennent

Destinateur-judicateur : les scientifiques et experts environnementaux

Destinateur : Greenpeace

Objet : arrêter la destruction de la planète engendrée et organisée par le gouvernement 

en place 

Destinataire : 18-45 ans 

JONCTION : disjonction (empêcher / arrêter le Président d'agir pour la destruction de 

la planète)

Adjuvant : Dark Vador

Sujet : E. Macron, Président de la République actuel

Opposant : Greenpeace, les citoyens victimes des destructions de la Nature

Destinateur-judicateur : experts environnementaux, générations futures

Destinateur : Greenpeace 

Objet : stopper la pollution de l’air dans les centre-villes pour protéger la 

santé des jeunes enfants

Destinataire : habitants de ville

JONCTION : disjonction (enlever, faire sortir la pollution de l'air)

Adjuvant : Ours en peluche

Sujet : Petite fille

Opposant : les entreprises qui produisent les véhicules polluants, les 

utilisateurs de ces véhicules et les gouvernements qui laissent agir

Destinateur-judicateur : les scientifiques qui ressortent les résultats de 

mises en danger, le partage d’expérience des jeunes enfants vivant en 

centre-ville

Destinateur : Greenpeace 

Objet : l’arrêt de la déforestation et sauvegarde de la race des orangs-

outans

Destinataire : conso-toyen

JONCTION : disjonction (enlever/faire sortir le sujet de l'objet)

Adjuvant : petite fille

Sujet : Petit orang-outan

Opposant : entreprises qui produisent l’huile de palme, entreprises qui 

commandent de l’huile de palme, consommateurs qui souhaitent 

continuer à consommer de l’huile de palme 

Destinateur-judicateur : les experts du marketing pour voir la baisse des 

produits avec huile de palme, les organisateurs de la pétition

analyse du contrat de communication émetteur-récepteur et 

implication du lecteur 

Le spectateur doit retrouver, discerner puis analyser les "BLA" presque cachés dans les 

paysages tout en assimilant une dissonance entre un paysage en catastrophe et un discours 

rassurant. Il doit donc partager son analyse en trois et en faire un lien : les discours 

rassurants s'opposent aux scènes de paysages catastrophiques qui se déroulent, que l'on 

peut traduire par du "bla bla" et qui sont donc représentées scripturalement et créativement 

par ces "BLA" incrusté que l'on retrouve un peu partout. Le spectateur ne voit les scènes 

qu'au travers d'une caméra immobile ou en travelling, comme témoin omniscient des scènes 

grâce à la caméra objective.

Suite à un "faire interprétatif" de l'assemblage de différents faits objectivement présentés au 

spectateur, une répétition de cette dissonance entre promesse et résultat amène à un "faire 

persuasif" qui scelle le contrat de véridiction en un "savoir-vrai". Cela engendre un contrat 

entre un échange entre un appel à la mobilisation suite à de la dénonciation et une 

mobilisation activée soutenue par une valeur financière de don.

Dans le discours, le spectateur doit tout d'abord comprendre que “dirigeants” est un 

terme qui regroupe l’ensemble du gouvernement. Puis, on cherche à lui faire faire le 

parallèle entre la saga et la réalité politique. Tout comme dans le film, on fait la 

distinction entre côté obscur ou côté clair, où le spectateur doit choisir de quel côté il 

se positionne. C’est ainsi qu’on le met en position d’opposant aux dirigeants et au 

"côté obscur", du seul fait de le catégoriser dans ce “côté obscur”. On lui donne enfin 

pour mission de se mobiliser pour aider à sauver la planète de la destruction.

“Nos dirigeants sont passés du côté obscur” est une affirmation qui est sous-tendue 

par le parallèle fait entre E. Macron et Dark Vador qui sera ensuite identifié comme un 

un “savoir-vrai” face aux images de reportages qui soutiennent l’argumentation. De par 

cette opposition entre côté obscur et clair, mais également de par les positions 

habituelles des spectateurs, on a un faire interprétatif qui insinue que le spectateur est 

du côté clair. Il est donc plus susceptible de répondre à l’appel de mobilisation de la 

marque contre le gouvernement en place, ce qui devient la valeur de l’échange de ce 

contrat.

Le spectateur est amené à assimiler des informations de vérité générale 

qui sont transmis par la marque de manière objective : le fait et l'analyse 

chiffrée. Enfin, Greenpeace cherche à susciter l'intérêt émotionnel du 

spectateur en dévoilant les dangers pour les "jeunes enfants", qui restent 

une cible fragile et insouciante que les adultes se doivent moralement de 

protéger. Enfin, la demande de mobilisation amène le spectateur à 

culpabiliser pour sa non-action qui met en danger la santé des jeunes 

enfants. La dernière conjugaison "J'agis" permet à l'émetteur de s'écarter 

pour mettre le spectateur comme personnage principal de l'action 

proposée.

On a donc un contrat de véridiction soutenu par les chiffres et analyses 

scientifiques qui apporte un “savoir-vrai” indéniable. L’utilisation de la 

première personne du singulier dans l’appel à la mobilisation (“j’agis”) 

amène à un “faire-faire” plus fort de la part de la marque puisqu’elle 

impose un "faire-dire" au lecteur. On voit donc clairement le contrat de 

faire cognitif réciproque de nos deux acteurs : Greenpeace s’engage à un 

faire persuasif grâce aux faits scientifiques et à un faire interprétatif où le 

lecteur comprend qu’il a son rôle à jouer dans cette limitation de la 

pollution de l’air, en faisant pression sur les dirigeants de ces actions et 

en diminuant sa consommation polluante. De plus, en mettant le 

consommateur en tant que troisième coupable de la situation, on 

apporte une certaine culpabilité de "savoir-ne-pas-devoir-faire" qui, 

malgré le fait d'en être conscient, rappelle aux citoyens que chacun peut 

s'engager dans ses gestes individuels.

Dans le poème, le spectateur a la possibilité de comprendre les 

sentiments des personnages au travers des dialogues. Grâce à cette 

posture de spectateur impliqué dans l'histoire, il peut avoir de l'empathie 

pour l'orang-outan et ressentir le même élan d'héroïsme que la petite fille 

après avoir entendu toute l'histoire de l'animal. L'objectif ici est donc de 

s'identifier à la petite fille et à ses sentiments.

Sachant que les poésies sont rarement utilisées en publicité pour 

promouvoir une idée, le fait d'utiliser la forme poétique a d'abord pour 

objectif d'attirer l'attention. Cela permet également de divertir le 

spectateur de par la mélodie d'énonciation associée. Ensuite, le 

spectateur se rend compte que le fond de l'histoire conté est beaucoup 

plus politique et dramatique que ce que la forme laissait paraître. En effet, 

être poétique se rattache dans un premier temps à un univers enfantin. On 

voit donc une dissonance entre la mélodie des rimes et de la voix de la 

narratrice, et le fond tragique de l'histoire. Cela a pour objectif de 

désorienter le spectateur pour ensuite mieux prendre en considération le 

fond énoncé.

Le texte final est aussi là pour rappeler les chiffres scientifiques concernant 

la disparition des orang-outans. Cela s'ensuit d'un jeu qui inverse le 

coupable et le sujet du conflit qui vient perturber le lecteur : celui-ci se 

rend compte tout seul de la tromperie et renforce ainsi son indignation 

envers le coupable.

Le contrat de véridiction est donc basé sur le partage du souvenir de 

l’orang-outan et des agissements des humains contre la survie de 

l’espèce animale. Ce dialogue sur les souvenirs par l’orang-outan a donc 

un objectif de “croire-vrai” de la situation actuelle, qui se transforme en 

“savoir-vrai” lorsque les chiffres scientifiques affirment la disparition 

progressive de l’espèce à cause de la déforestation. 

La relation de faire cognitif réciproque se joue tout d’abord avec le faire 

persuasif avec l’émetteur qui, de par le poème, les images, l’ambiance 

choisie pour les deux temporalités, cherche à persuader le spectateur de 

l’urgence de la crise qui se déroule. D’un autre côté, le spectateur 

s’engage dans un faire interprétatif qui est perturbé par la dissonance de 

la forme poétique joyeuse et du fond de l’histoire dramatique, mais de ce 

fait renforcée dans sa compréhension de l’importance de la situation.

imaginaires déployés autour de l’objet de la campagne
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fait renforcée dans sa compréhension de l’importance de la situation.

imaginaires déployés autour de l’objet de la campagne

L'urgence des scènes de catastrophes qui sont si impressionnantes qu'on a l'impression qu'il 

s'agit de scènes cinématographiques, mises en scène. Décoder et traduire le discours des 

politiques en "BLA" qui sont matérialisés dans les éléments en danger dans les paysages. 

Des plans d'ensemble qui rappellent les reportages télévisés qui cherchent à être les plus 

objectifs possibles. 

Le personnage de Dark Vador dans la saga Star Wars qui est mondialement connu et 

reconnu

Le décor de style Louis XIV que l'on associe avec une réalisation d'aujourd'hui qui nous 

amène à conclure qu'il s'agit d'un lieu prestigieux en France, soit le Château de 

Versailles, l'Elysée, Matignon, etc

La silhouette, la coupe de cheveux et le costume amènent le spectateur a l'identifier à 

Emmanuel Macron

Imaginaire de Noël avec la préparation des décors, des cadeaux fait-

main, de la température basse, malgré que cet imaginaire manque de joie 

et d'excitation comme peuvent avoir les autres ambiances créées pour 

évoquer la période de Noël. 

L'imaginaire scientifque lors de l'énonciation des faits et des chiffres qui 

permettent de concrétiser réellement la situation. 

L'imaginaire du masque buccal pour évoquer la protection contre un 

danger présent dans l'air. 

Visuellement, on a d'abord les éléments de décor clichés d'une chambre 

de petite fille qui nous permet de nous contextualiser facilement les 

scènes. La seule couleur orange mise de nombreuses fois en avant dans 

les scènes est directement reliée à l'orang-outan et son espèce, et nous 

permet de revenir constamment vers ce sujet. 

Lors des scènes de souvenirs, nous pouvons voir un halo de lumière 

blanche qui entoure les engins de travaux détruisant la forêt --qui eux-

mêmes représentent les industries d'huile de palme acceptée par les 

gouvernements nationaux. Ce halo est d'abord connu comme étant un 

symbole du sacré et du bienveillant, utilisé notamment dans la religion 

chrétienne très française. Ici, ce symbole est utilisé pour sacraliser un 

personnage négatif aux actions destructrices, ce qui est contraire aux 

objectifs premiers du halo. Cette dissonance nous montre à quel point les 

industries sont protégées et sacralisées par les gouvernements et la 

société de consommation.

analyse significative (la signification finale du discours 

[institutionnel, notoriété, marchand, politique,sociale, culturel])

Sarkozy : signification politique et de marque lorsqu'il représente son parti et l'Etat ; 

signification sociale lorsqu'il identifie les citoyens dans leurs conditions de vie actuelles et 

futures 

Hollande : signification politique pour rallier un collectif à son idéologie et procéder 

ensemble aux futures actions ; signification sociale en tant que prise de position de leader ; 

signification anthropologique dans l'analyse et l'examen d'Hollande dans les actions 

humaines, leurs prises de consciences des conséquences et la non-action des parties 

prenantes ; signification justice à rendre aux tords causés à l'environnement

Macron : signification politique en donnant son avis sur les politiques précédentes mises en 

place concernant l'environnement ; signification conative de ce qu'il ne faut pas et ne sera pas 

fait dans le cadre des prochaines stratégies en représentant son parti politique et donc leur 

future stratégie ; signification scientifique qui insinue --en critiquant les anciennes stratégies-- 

qu'il a de meilleures solutions pour lutter contre le réchauffement climatique et pour la 

biodiversité

Greenpeace : signification politique dans leur opposition claire aux différents partis 

politiques qui ont énoncé des fausses promesses ; signification marchande dans cette 

demande de mobilisation qui implique une demande de don ; signification de marque pour 

montrer leur positionnement politique, sociale (auprès des victimes qui sont tous les 

citoyens) ; signification injonctive pour demander une mobilisation

L'objectif est de symboliser l'ensemble des agissements des dirigeants en les 

assimilant au jargon utilisé dans la saga de science-fiction ("côté obscur") avec une 

signification d'analyse politique qui place les dirigeants en "ennemi" de la population, 

puis une signification sociale dans la demande de mobilisation citoyenne

Au travers d'une histoire qui suit quelques jours de la vie d'une petite fille, 

inquiète de la pollution de l'air, on comprend que Greenpeace cherche à 

toucher émotionnellement le spectateur et à le rendre empathique, pour 

ensuite concrétiser son histoire avec une valeur scientifique, et enfin 

appeler à l'action pour éviter la situation animée précédemment. La 

signification est donc culturelle dans la temporalité de Noël utilisée ici 

pour rendre d'autant plus identifiable la réalité de la mise en scène ; puis 

sociale dans une demande de mobilisation auprès de la marque

Cela permet à la marque de montrer son opposition politique, 

économique, morale et sociétale contre les producteurs d’huile de palme 

qui détruisent les forêts où vivent les espèces animales, notamment celles 

en voie d’extinction.

La culture de la poésie étant également universelle, elle permet de 

rassembler plusieurs nations. De plus, la poésie est associé à un 

imaginaire enfantin et donc innocent, jovial, insouciant ; soit en opposition 

avec le sujet du contenu et les mots négatifs choisis.

glissement de positionnement de l’audience que souhaite faire 

effectuer l'émetteur

Passer d'un émerveillement de la première scène des glaciers, à la surprise de sa 

détérioration et de la découverte des "BLA", à l'indignation de comprendre la dissonance 

entre discours et images, à la compréhension que les "BLA" sont une traduction satyrique 

(tragico-comique) des discours, à la peur de vivre et de revoir des scènes de paysages qui 

viennent de se dérouler.

Faire choisir au spectateur de quel côté celui-ci se trouve : d'accord avec les 

agissements du gouvernement et donc responsable de la destruction de la planète / 

ou alors contre ces agissements, membre de la mobilisation organisée par 

Greenpeace et donc sauveur de la planète. Faire ce choix premièrment fictif sous-jacent 

un choix politique permet d'impliquer le spectateur et le citoyen dans une prise de 

position politique tout en se divertissant.

Faire passer le spectateur de l'ignorance et de l'insouciance dans laquelle 

il est tout au long du spot, jusqu'à la dernière scène qui retourne la 

situation pour créer de la surprise, de l'inquiétude, de la peine pour la 

petite fille. Puis, suite à la prise de conscience et de sérieux grâce aux 

faits scientifiques, la marque cherche à créer de la culpabilité qui amènera 

à de l'action et de la mobilisation. 

Passer de l'amusement, à la pitié, à la culpabilité qui permet ainsi de se 

mettre en action plus facilement. Cette même culpabilité rend compte du 

rôle de l'enfant devenu plus mature et adulte que l'adulte lui-même, ce qui 

fait douter l'adulte de sa maturité, de son autonomie dans l'action. 

Le texte final aide aussi à la prise d'initiatives pour empêcher la 

destruction des forêts et la disparition de l'espèce animale. 

L'objectif final est également de se positionner contre les entreprises qui 

produisent avec de l'huile de palme et donc mettent en place ces 

déforestations, tout autant que les gouvernements qui laissent faire ces 

agissements.

la société que l'émetteur souhaite obtenir 

Médiateur entre des images prises de manière très objective et des discours repris sur des 

plateformes publiques pour associer les deux et démontrer l'incohérence des promesses 

face aux conséquences. Révélateur des fausses promesses émises par les politiciens. 

Traduire créativement ce que la marque "entend" quand elle écoute les discours au travers 

des "BLA". Opposant à tous les partis politiques qui énoncent des fausses promesses dans 

lesquelles ils cherchent à rassurer et à s'engager pour sauver l'environnement.

Leader du côté clair de la Force et donc d'une révolution contre le gouvernement / 

pédagogue pour distinguer le Bien du Mal avec pour exemple la saga incontournable 

de science-fiction / le révélateur et simplificateur des agissements actuels du 

gouvernement

Greenpeace est premièrement un médiateur des analyses scientifiques 

qu'il traduit sous forme de narration enfantine afin de créer de l'émotion 

devant des chiffres assez froids et distants. Puis, il devient leader d'une 

cause qui est la protection de la santé des jeunes enfants au travers d'un 

combat contre la perpétuation de la pollution de l'air, pour laquelle il 

appelle à la mobilisation du spectateur individuellement.

Un rôle de dénonciateur des agissements des entreprises et des 

gouvernements ; un porte-parole pour les orang-outans ; et un leader, au 

travers de la figure de la petite fille, d'une mobilisation voire même d'un 

boycott implicite envers les coupables de ce conflit.

imaginaires déployés autour de l’objet de la campagne

[institutionnel, notoriété, marchand, politique,sociale, culturel])



ordre de visualisation des éléments

Plan de profondeurs = premier et arrière plan (Floch)

Les plans montrent les paysages qui se déroulent lors de catastrophes naturelles et qui 

laissent apparaître les "BLA" ajoutés graphiquement et parfaitement intégrés dans le paysage 

comme faisant partie de celui-ci 

Les sous-titres sont visibles au même moment que le discours et permettent de créer de la 

résonance et de l'intelligibilité maximisée des promesses faites par les dirigeants. Cela créé 

encore plus de rupture avec les scènes de catastrophes qui défilent en parallèle.

Plan de profondeurs = premier et arrière plan (Floch)

Les éléments mis en lumière contrastent et sont beaucoup plus visibles grâce à 

l'ambiance sombre (sabre laser rouge ≠ noir et blanc du reste du décor // lumière 

extérieur et éclairs qui crée des ombres ou mettent en avant certains éléments (le 

casque, la silhouette du personnage, le décor))

Plan de profondeurs = premier et arrière plan (Floch)

tout d'abord la petite fille et son ours en peluche, qui sont principalement 

au centre de toutes les scènes, puis les éléments autour de ceux-ci : les 

autres personnages, les décors, etc. Les gestes de la petite fille 

expriment ses sentiments et ses objectifs, ce qui est également au centre 

de l'attention.

Malgré que le texte arrive en fin de scènes, il est au premier plan et 

permet donc une lecture facilitée et fait office de conclusion ainsi que 

d'argument face à la situation vécue.

Plan de profondeurs = premier et arrière plan (Floch)

certains éléments de l'illustration sont immobiles et sont moins moins 

colorés ou moins nets que les éléments mobiles comme l'orang-outan, la 

petite fille, les engins de chantier ou les objets qui se déplacent

typologie créative
incrustration 3D sur des plans de la réalité filmés au drone film classique et effets spéciaux (sabre laser et orage) vidéo en stop-motion de poupées fabriquées pour l'occasion et voix-off illustraton animée et voix-off

ambiance lumineuse (intensité de luminosité, éléments 

éclairés/dans l’ombre)

Selon les scènes, on peut voir une météo très ensoleillée pour le paysage de glacier / 

brumeux, venteux et de pluie pour le centre ville / boueux et humide pour la banlieue inondée 

/ sombre mais chaude pour la campagne incendiée

sombre du fait d'une temporalité de la journée au soir et seules éclaircies pour créer 

des ombres et mettre en lumière certains éléments. Cela donne une ambiance 

mystérieuse, cachée, maléfique, opaque et difficile à interpréter, et ceci pour être 

assimilé directement au personnage de Macron

dans les scènes à l'extérieur, on voit une lumière claire mais grisâtre ; en 

intérieur, les scènes de jour sont éclairées d'une lumière claire et jaunâtre, 

les scènes du soir utilisent des lumières intenses (blanche ou bleue) des 

écrans ou des lampes pour donner cette impression de lumière 

artificielle. La lumière est principalement de face ou diffuse. L'ensemble 

est assez clair et agréable. Cela crée une ambiance naturelle, douce et qui 

offre un confort de sympathie pour le personnage.

ambiance particulièrement lumineuse et coloré pour l'instant présent de la 

narration, soit la chambre de la petite fille, en contraste total avec les 

scènes de souvenirs du petit orang-outan dans la forêt en noir et blanc. 

couleurs utilisées
couleurs claires blanches et bleues / couleurs sombres, grises, noires et marrons / couleurs 

claires de vert, marron, beige / couleurs foncées noir, rouge, marron, beige

noir, bleu marine, bleu clair, blanc et rouge Principalement des couleurs pastels en beige, marron, rouge et gris Pour la chambre : couleurs pastels rose, bleu, vert, orange, jaune

Pour les souvenirs : noir, blanc, gris, orange pour l'orang-outan

distribution de l’espace

Les "BLA" s'insèrent naturellement dans le paysage comme étant des éléments à taille 

humaine. Les plans sont principalement des  plans larges et permettent aux "BLA" de rester 

discrets tout en étant très visibles.

le personnage, qu'il soit en plan d'ensemble ou en plan rapproché, est principalement 

au centre des cadrages. Le décor met donc en situation mais reste assez vide pour se 

concentrer sur le personnage. Tout comme la lumière qui illumine principalement le 

personnage. Celui-ci s'avance toujours de la droite vers la gauche, ce qui signifie en 

analyse cinématographique qu'il s'avance vers l'avenir sans regarder dans le passé. 

Les décors sont toujours très présents et permettent aux plans 

d'ensemble d'être plus réalistes et de mettre en scène la petite fille dans 

un centre-ville ou dans un intérieur d'appartement typique. La petite fille 

est toujours au centre des scènes ce qui permet de se focaliser sur tous 

ses mouvements. Les plans devant et derrière elle sont secondaires et 

sont souvent en contre-jour ou plus flou pour, malgré un décor chargé, se 

concentrer sur la petite fille.

Les personnages sont toujours au centre des scènes de manières plus 

nettes et plus mobiles que le décor. Les scènes et cadrages sont stables 

lorsqu'il s'agit des scènes dans la chambre de la petite fille, puis sont 

tremblant et en constant mouvement lorsqu'il s'agit des scènes de 

souvenirs.

L'addition des deux (couleur et mouvement de caméra) fait que l'ambiance 

de visionnage dans la chambre est très calme, agréable, joyeuse, ludique, 

comparée à l'ambiance sombre, intense, dangereuse, mortelle des 

souvenirs

analyse des regards

La seule personne présente dans le film est un pompier de dos qui a la tête en direction de la 

diagonale gauche, on ne voit donc qu'une partie de son profil mais on ne peut disinguer son 

regard. Cela peut être aussi analysé comme étant une position qui traduit une indignation 

envers le spectateur ou les politiques que le pompier ne préfère pas regarder pour se 

concentrer et s'occuper du feu de forêt causé par leur non-action.

La seule scène où l'on peut voir le personnage de face, celui-ci est masqué mais ce 

masque, malgré l'éclairage sombre, nous donne une image de métal, donc froid et 

distant, tout en étant déterminé dans ses actions. Lorsque le personnage est à visage 

découvert, nous ne pouvons voir que son profil arrière qui présente une posture droite, 

assuré et sans grande émotion. Cette analyse nous donne alors une image d'un homme 

qui n'inspire pas confiance ni sympathie. 

Du fait de l'absence de parole, toute l'animation des émotions se jouent 

dans la communication non-verbale, notamment les regards. On voit de 

nombreuses réactions dans celui de la petite fille : peur, inquiétude 

lorsque la petite fille cherche à protéger son ours en peluche et 

lorsqu'elle sent un courant d'air ; réflexion et détermination lorsqu'elle 

cherche une solution sur son ordinateur portable et lorsqu'elle fabrique 

quelque chose ; puis joie et contentement lorsqu'elle fini et offre ses 

cadeaux ; puis on retourne à une expression légèrement peinée mais 

résolue lorsqu'elle ressort à l'extérieur avec son ours en peluche et un 

masque qui recouvre sa bouche cousue. Cette dernière expression nous 

ramène à un sentiment général où la population s'est résolue à respirer un 

air pollué, comprend les dangers mais ne peut agir plus qu'une victime 

impuissante face à la grandeur de la situation. 

Les regards ajoutés aux personnages permettent d'appuyer le rythme du 

poème, les intonations émises par le narrateur et de mettre en lumière les 

"phrases chocs" de celui-ci. On a donc beaucoup d'émotions qui passent 

dans le regard de la petite fille (surprise, énervement, interrogation, pitié, 

révélation, joie, détermination et empathie) ainsi que dans celui du petit 

orang-outan (amusement, excitation, curiosité, énervement, plusieurs fois 

de la tristesse, espoir)

références iconographiques

Le "BLA" est inséré dans des objets habituels du paysage choisi (glace, conteneur, panneau 

d'affichage, structure de maison) qui est découpé, sculpté, écrit.

Le casque, le manteau à capuche et le sabre laser sont associés à la saga Star Wars et 

au personnage ennemi de Dark Vador. Le costume tailleur bleu marine et la coupe de 

cheveux brun courte nous rappelle Emmanuel Macron. Le décor luxueux, à l'architecture 

et l'ameublement de style Louis XIV nous évoque le Château de Versailles ou l'Elysée, 

résidence du président de la République. 

On reconnaît le centre-ville grâce aux différents éléments de décor qui 

sont utilisés (rue, trottoir, voitures, feux de signalisation, devantures de 

boutiques), ainsi que l'intérieur d'un appartement (cuisine, salon, bureau 

et ses différents meubles), mais surtout la période durant laquelle se 

déroule les scènes : l'hiver (les habits chauds, le sapin coupé, les 

décorations, le houx, les courants d'air). Enfin, le masque confectionné 

par la petite fille nous est révélé à la toute fin mais nous permet de faire 

un lien direct avec la pollution de l'air : en effet, un masque comme celui-ci 

ne se porte que dans cette situation, ou alors lorsqu'une personne est 

malade, cherche à se protéger d'un virus dans l'air ou fait parti d'un 

service de soins. 

l'orang-outan est connu et reconnu avec un pelage orange, c'est pour cela 

que les scènes de souvenirs en noir et blanc choisissent de mettre en 

valeur l'orang-outan avec sa couleur d'origine

l'illustration animée choisie permet de rester en lien avec l'univers enfantin 

des personnages principaux puisqu'ils sont tous deux jeunes

le choix des couleurs et des décors nous permettent également 

d'identifier le lieu dans lequel ils sont ainsi que l'ambiance qui y est créée

présence du logotype durant le spot Dernière scène seulement Dernière scène seulement Dernière scène seulement Dernière scène seulement

typographie

Pour les "BLA", elles s'adaptent au matériel de l'objet utilisé comme support, à sa forme 

(largeur, hauteur, longueur) pour paraître produite originellement ainsi. Pour le texte, il est en 

majuscule, droit, simple et traditionnel pour garder un impact simple mais efficace.

Scène 9 : typologie arrondies, en majuscule et en gras, graphiquement connoté 

cinématographique et divertissant

Scène 11 et 12 : Une typologie simple et lisible, en majuscule et en gras pour faire 

ressortir encore plus le noir sur le fond blanc. Utilisation du vert pour mettre encore 

plus en valeur le lien URL de la page web de mobilisation qui est directement créée et 

modérée par Greenpeace, qui utilise le même vert pour son logotype et qui est sa 

couleur de référence

Simple et clair, fine (et non en gras comme les dernières) dans le but de 

continuer à garder une légèreté suite aux différentes scènes précédentes. 

Le lien URL de la mobilisation sur le site web de Greenpeace est, lui, en 

gras pour se démarquer du reste du texte et être donc plus visible.

La typographie est fine et carrée pour donner un aspect scientifique et 

donc plus sérieux aux propos évoqués. Elle est également mise en 

exergue de par sa couleur blanche sur un fond noir. L'utilisation de la 

majuscule permet de donner de l'importance aux propos, encore plus que 

si ceux-ci avaient été écrits en minuscule. L'utilisation de l'orange pour la 

phrase "AUX 25 ORANG-OUTANS" permet de mettre en valeur celle-ci 

entre les deux lignes de couleur blanche, mais également pour rappeler le 

pelage de l'orang-outan et faire un lien avec la photo utilisé d'un orang-

outan à la gauche du texte.



signes publicitaires (stéréotypes qui signifie le spot comme 

publicité)

de l'incrustation 3D ajouté dans des paysages réalistes, filmés au drone. Gros plan flou du 

pompier qui le met en scène. Ecrans uniformes avec un court texte pour expliquer sans voix-

off. Logo de la marque dans la dernière scène

L'utilisation des codes cinématographiques (costumes, jeux de lumière, accessoires, 

parallèle avec Star Wars, typographie, musique) et la présence du logotype de 

Greenpeace en fin de spot

L'utilisation de l'animation en stop-motion et de ces outils créatifs qui 

ont comme premier objectif de divertir, puis le lien URL du site web qui 

amène à une transaction entre l'écran de visionnage seulement cognitif et 

le site interactif où l'on peut prendre part à une mobilisation, puis enfin le 

logotype de Greenpeace en scène finale

il s’agit d’une illustration animée qui cherche donc à être divertissante, 

tout comme la présence du lien vers le site internet international de 

Greenpeace. 

Le spot mélange même des signes théâtraux de par la forme du discours, 

et des signes de reportages scientifiques en partageant les données 

concernant la disparition de l’espèce animale et le cliché de l’orang-outan.

analyse du contrat de communication émetteur-récepteur et les 

attentes de récepteur de chacun

Le public français a l'habitude de voir des reportages de catastrophes naturelles et n'est, au 

départ, pas surpris des scènes qu'il voit, jusqu'à ce que celles-ci s'intensifient au fur et à 

mesure que le spot se déroule. Il est également habitué aux voix des politiciens et les 

reconnait facilement, il comprend également qu'il s'agit d'un discours de campagne politique 

dans le ton engagé et convaincant utilisé. Il est également facilement indigné par les discours 

de promesse des dirigeants qui ne sont pas souvent tenus et qui est ainsi démontré par les 

images. 

Il est par contre surpris par l'ajout graphique dans les scènes réalistes qui, très simplement 

et sans grande analyse sémiotique, est compris nationalement. L'expression "bla bla" étant 

commune et populaire en France et connote un sophisme verbal.

Le contrat iconographique se fait principalement sur la redondance des "BLA" qui est ainsi 

interprétée comme une traduction en direct les discours émis par les politiciens. Cela 

permet de rapprocher l'ONG des citoyens au travers de leurs intérêts et avis communs 

concernant la politique française : on a donc un établissement d'un croire-être commun de 

leur perception de cette politique et un vouloir-dire de l'utilisation des "BLA" comme 

traduction iconographique des discours.

Entre Greenpeace et le spectateur, on peut voir un contrat de véridiction et de "savoir-vrai" 

grâce à un assemblage d'informations objectives (les images de reportages et les discours 

de campagnes politiques). Celui-ci est appuyé par les incrustrations des "BLA" qui vient 

ajouter un "croire-vrai" à une traduction des discours politiques en expression populaire. Le 

faire persuasif engagé par l'émetteur du simple fait de présentation de différents éléments de 

la réalité donne au spectateur un faire interprétatif qui va dans le sens des objectifs de 

Greenpeace : voir les résultats des anciennes promesses des politiques. 

On demande au lecteur de trouver les éléments qui se rapportent à la saga Star Wars 

et qui ne sont pas immédiatement visibles ni compréhensibles puisque les scènes 

mélangent un contexte et un décor réaliste avec des éléments discrets de science-

fiction. On demande ensuite au lecteur de faire un parallèle avec le contexte politique 

(élection départementale et choix stratégiques du Président critiqués) et le contexte 

culturel (sortie du troisième volet de la saga), et d'en conclure une image maléfique du 

président à l'instar de Dark Vador. Puis enfin, on comprend qu'il s'agit d'une publicité 

de Greenpeace et on demande au spectateur de s'engager auprès de l'ONG

Ici, le contrat de véridiction est évolutif. On a tout d’abord un jeu de contrat d’un “faire-

croire” qui se met en place avec les jeux d’ombres, la silhouette et les différents détails 

qui amènent le spectateur à reconnaitre la saga et le personnage de Dark Vador 

(costume, sabre laser, respiration). Les silhouettes sont si typiques et reconnaissables 

qu’on ira jusqu’à un “savoir-être”. De plus, les images de reportage sont si neutres et 

objectives qu’elle apporte un “savoir-vrai” de sa véracité, couplé d’un “croire-être” qui 

associe implicitement les images aux conséquences des agissements du 

gouvernement.

Ici, le spectateur est trompé jusqu'à la dernière scène : en effet, l'objectif 

est de “faire-croire” que la petite fille est inquiète du froid (du fait de la 

période saisonnière et des courants d'air) jusqu'à ce que l’on comprenne 

qu'elle avait plutôt peur de la composition de cet air froid, dangereuse 

pour la santé. La dernière scène dans laquelle l'ourson porte un masque 

nous amène à repasser mentalement toutes les scènes précédentes pour 

re-analyser les détails qui auraient pu nous faire comprendre l'objectif 

premier de la petite fille, trop discrets pour être évidents.

Le spectateur français a de la peine pour cette petite fille qui, au lieu de 

s'occuper de son insouciance enfantine (du froid et de Noël), se 

préoccupe de la santé de ses proches, mise en danger par la pollution de 

l'air.

La prise de sérieux de la situation est plus importante lorsque celle-ci est 

appuyée par des faits ou des chiffres scientifiques, notamment 

concernant la santé, puisque ceux-ci concrétisent la situation, la rendent 

plus tangible et suscite donc plus d'intérêt et de réaction. 

On a donc ici un autre contrat de “faire cognitif” où la marque engage un 

“faire persuasif” au travers des détails, de la dernière scène avec l’ourson 

et son masque, mais surtout au travers des nombreuses émotions 

d’inquiétude et d’empathie qu’incarnent la petite fille dans son 

comportement. De l’autre côté, le “faire interprétatif” du spectateur se 

fait en additionnant tous les détails implicites des intentions de la petite 

fille et l’élément déclencheur : le masque fait-maison. 

On a ainsi un “faire-croire” constant jusqu’à la dernière scène qui se 

transforme finalement en “croire-vrai” lorsque le spectateur refait 

mentalement le chemin des détails discrets.

Le spectateur est d'abord interpellé par le choix d'illustration qui rappelle 

les dessins animés pour enfant et que l'on identifie avec le style de dessin 

très rond qui donne plus de douceur aux personnages. Celui-ci est donc 

plongé dans un monde coloré et enfantin à l’ambiance joviale. Puis, le 

spectateur découvre les scènes de souvenirs de l'orang-outan plus floues, 

aux traits plus durs et épais, et aux couleurs noires et blanches qui 

amènent le spectateur dans un univers d'illustration plus adulte. Ce style 

est aussi compris comme étant plus engagé dans le sens où elle 

s'accorde avec le ton du discours mortuaire, tragique et politique. Cela 

crée une rupture très brutale entre les deux univers mais qui apporte une 

prise de conscience plus rapide à l'audience.

L'aspect scientifique ajouté à la fin du spot est reconnu comme sérieux 

par l'audience française et aide à rendre crédible la marque dans son 

positionnement et les faits qu'elle narre. De plus, l'approche scientifique a 

une image de garant des propos tenus et permet aux cibles d'accorder 

plus facilement leur confiance à l'émetteur.

La généralisation au travers de l'utilisation de la figure de la petite fille et 

des stéréotypes qui l'accompagnent permettent une identification plus 

universelle qui est en accord avec une cible universelle. 

Ici, on a donc un objectif de “faire-croire” à un univers innocent au travers 

du style d’illustration, du décor, de la façon de s’exprimer de la petite fille. 

Un “faire-savoir” a ensuite une signification inverse pour ce qui est des 

scènes de souvenirs de l’orang-outan. Celles-ci donnent un aperçu de 

l’ambiance oppressante et mortelle vécue par les orang-outan. La 

photographie du petit orang-outan, accompagnée des chiffres d’études 

nous apporte une évolution vers un “savoir-vrai” qui concrétise toute 

l’histoire narrée précédemment. 

La relation du faire persuasif est donc principalement interprétatif lors de 

la narration de l’histoire qui devient ensuite convaincant avec l’aspect 

scientifique qui confirme la véracité et la réalité des illustrations animées. 

dissonances/résonances entre images et discours (quel discours 

[politique, marchand, environnemental] est associé à quelle 

image)

Les images et le texte qui prouvent les hypothèses exposées par Greenpeace sont de nature 

environnementale et scientifique. Les voix et les sous-titres du spot ont un discours 

politique. Enfin, la demande de mobilisation finale cherche implicitement à recruter des 

adhérents, et est donc marchand

Résonance entre les images qui additionnent l'univers de science-fiction et l'univers 

politique actuel, avec un discours qui, en utilisant le jargon de la saga de science-fiction 

va dénoncer les agissements actuels du gouvernement pour appeler à la mobilisation 

de la population pour manifester et "éviter la destruction de la planète"

On voit une première dissonance entre l'interprétation des objectifs de la 

petite fille par le spectateur et les réels objectifs de celle-ci qui sont 

causés par le manque de communication de sa part, le point de vue 

narratif externe qui ne permet pas de savoir ce que pense la petite fille, et 

le choix scénographique et scénarique de l'agence de production. Le 

spot est principalement environnemental puisqu'il met en scène des 

chiffres neutres, qui n'incrimine personne explicitement, mais qui fait 

culpabiliser les humains et leurs actions qui polluent l'air que tous 

respirent. L'aspect politique vient seulement à la fin lorsque Greenpeace 

s'érige comme leader d'une mobilisation et donc d'une manifestation 

contre les actions ou inactions du gouvernement, des entreprises et des 

consommateurs coupables (les trois groupes fautifs précédemment 

analysés).

Le discours est donc d'abord moral et sociétal lorsque la production 

cherche à nous rendre empathique pour l'orang-outan et à nous mettre à 

la place de la petite fille, afin de révéler une certaine culpabilité et de nous 

amener à agir pour le bien-être d'autrui. Ensuite, le discours reste 

principalement politique lorsqu'il accuse et s'oppose directement aux 

industries productrices et culpabilise indirectement les gouvernements 

d'accepter ces agissements.

économie des moyens ou un excès/démesure/profusion des 

moyens

Il s'agit d'une économie des moyens en ne reprenant que des images et discours déjà 

existants, utilisant un seul élément liant les deux supports qui est l'incrustration en 3D des 

"Bla bla" pour traduire le discours en lui-même et résumer les résultats des promesses faites 

durant le discours et ainsi appuyer la signification des images.

Mais excès démesuré de moyen indirect car les images utilisées nous rappellent les images 

utilisées pour promouvoir la collapsologie

économie des moyens de par l'utilisation superficielles de détails (costumes, 

accessoires) signifier une similitude avec la saga Star Wars au milieu de scènes très 

réalistes (décor, journalistes)

Profusion des moyens afin de créer un tout autre univers tout de même 

basé sur la réalité. Le stop-motion réalisé grâce à des maquettes et des 

poupées nous permet de rentrer dans un univers imaginéqui raconte une 

histoire aux problèmes sociétaux réels. Cette production divertit tout en 

concluant par une alerte qui joue avec l'intelligence du spectateur. 

Profusion voire excès de moyens afin de rendre intelligible tous les angles 

de vue de la position omnisciente du spectateur : autant pour les 

différents angles de la caméra, que les pensées de la petite fille, que le 

dialogue entre les deux personnages, et les souvenirs de l'orang-outan.

analyse des acteurs (importance de la présence visuelle de la 

marque/des autres acteurs, de manière implicite ou explicite)

Importance de la place de la voix des politiciens et de leurs discours puisqu'elles prennent le 

premier plan sonore, totalement explicite. L'absence des habitants dans les paysages 

urbains et ruraux est aussi explicite afin de dénoncer qu'un lieu touché par les conséquences 

d'une inaction des politiciens est un lieu invivable. Importance finale de la marque dans son 

rôle explicite de médiateur objectif des scènes, puis prise de position dans son opposition 

aux agissements des politiciens et à la demande de mobilisation des spectateurs auprès de 

la marque elle-même : cela veut dire, si vous êtes, comme nous, indignés par les discours 

faux des politiciens, engagez-vous à nos côtés pour faire changer les choses et montrer aux 

dirigeants qu'il est temps d'agir pour éviter ce genre de catastrophes naturelles. 

Le personnage principal, que l'on identifie comme Emmanuel Macron déguisé en Dark 

Vador, est au centre de toutes les scènes mais reste désigné implicitement (du fait 

qu'on ne voit pas son visage mais seulement une silhouette ou des ombres). 

Explicitement, Greenpeace identifie les dirigeants comme les membres du "côté 

obscur" et demande à la population de se réunir pour manifester et ainsi "contrer le 

côté obscur".

On en déduit donc que le personnage déguisé est le représentant du gouvernement 

comme Dark Vador est le leader du côté obscur et que leur objectif commun est de 

détruire la planète

La petite fille est au centre de toutes les scènes, et les plans devant et 

derrière elles sont chargés pour rendre "réaliste" le contexte, mais 

restent principalement flous et sombres pour garder une concentration 

sur les actions de la petite fille, elle, nette et éclairée. Malgré que sa 

communication non-verbale soit implicite et analysée par le spectateur 

d'un point de vue narratif externe, elle révèle implicitement ses premières 

intentions : c'est au spectateur de faire de lien et de comprendre 

intelligemment tous les détails trompeurs qu'il a pu voir auparavant. 

Enfin, la marque s'érige explicitement comme médiateur d'une cause, 

leader de mobilisation et signataire du spot.

Les personnages de la petite fille et de l'orang-outan sont explicitement 

indiquées tout comme leurs positionnements sur la situation, et 

représentent donc Greenpeace et son implication dans la cause 

environnementale. De l'autre côté, les entreprises sont implicitement 

représentées par les engins de travaux, et les gouvernements par le halo 

protecteur derrière ces dernières. Cette position reste très négative et 

controversée, ce qui apporte une présence désagréable au spot, sauvée 

par la suite par le retour de la petite fille Greenpeace et de ses projets 

futurs. 

L'aspect scientifique introduit par Greenpeace apporte ensuite une 

véracité aux propos importants pour convaincre au final le spectateur. 
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typologie de publicité 

valeurs générales du spot

redondance des informations et/ou des visuels

"l'image supporte le message" ou "l'image est le message "

comparaison du spot avec identité de la marque

différentes conclusions finales

typologie de publicité 

Malgré que la publicité soit iconographiquement référentielle, l'addition contradictoire avec 

les éléments discursifs crée une subjectivité de ce référentiel où l'énonciataire a pour défi 

d'interpréter correctement ce que la marque veut dire et crée donc une dissonance. Cette 

matérialisation du message final au travers des "BLA" donne un point de vue "produit" à la 

publicité et fait donc d'elle une publicité substantielle 

publicité oblique (négation du référentiel) : on prend des scènes réalistes et on y 

intègre un univers de science-fiction et cinématographique pour faire un parallèle avec 

une certaine possibilité de la réalité pour créer un parallèle avec la culture générale du 

destinataire

publicité oblique : on joue avec l'intelligence du spectateur pour que celui-

ci comprenne qu'il ne s'agit pas d'une peur pour le froid mais d'une peur 

pour la pollution de l'air, grâce à des petits détails discrets

publicité substantielle (négation du mythique) : on reprend un fond 

référentiel de la réalité mais on le propose sous forme mythique et donc 

divertissante en prenant le point de vue de l'orang-outan (que 

normalement on ne peut pas littéralement connaître)

information que l'on retrouve, selon les trois sujets principaux 

(politique, environnemental, marchand)

environnementale : au travers des images diffusées qui transmettent de manière transparente 

la situation environnementale actuelle et sa dégradation sous forme de catastrophes 

naturelles de plus en plus récurrentes

politique : au travers des discours (voix-off et sous-titres) qui évoquent des promesses 

politiques faites lors des campagnes d'élection et mis en opposition avec l'incrustration 3D 

des graphiques "BLA""pour appuyer l'information environnementale

marchande : recherche implicite de donateurs, de nouveaux militants, d'adhérents

environnementale : les différentes images des chantiers terrestres et des différents 

engins qui oeuvrent pour une production ou une collecte néfastes dans la nature. Le 

simple fait de partager des images type reportage est suffisant pour expliquer les 

conséquences de ces agissements.

politique : au travers de la figure d’E. Macron déguisé en Dark Vador pour signifier les 

valeurs et les intentions communes des deux entités. La silhouette d’E. Macron 

représentant également l’entièreté du gouvernement en place et leurs agissements. 

marchande : recherche implicite de donateurs, de nouveaux militants et d’adhérents.

environnementale : une augmentation importante de la pollution de l’air 

durant les périodes de Noël de par le froid et les différents déplacements 

en véhicule effectués pour l’organisation de cette fête annuelle, qui est 

ainsi dangereuse pour les habitants.

politique : opposition face aux entreprises qui produisent les véhicules 

polluants, face au gouvernement qui ne met pas en place une législation 

pour éviter ce phénomène d’augmentation, et face aux consommateurs 

qui perpétue cette pollution de l’air ; tous mettant en danger la santé des 

citoyens et notamment des jeunes enfants.

marchande : recherche implicite de donateurs, de nouveaux militants et 

d’adhérents.

environnementale : la production d’huile de palme engendre la destruction 

des forêts de palme, lieux d’habitation de nombreuses espèces animales, 

notamment les orang-outans. 

politique : les scènes qui montrent les causes des malheurs de l’orang-

outan présentent les engins humains et les usines qui produisent de l’huile 

de palme. Greenpeace montre donc son opposition contre les 

producteurs et les gouvernements qui se sont associés pour perpétuer ce 

marché.

marchande : signer une pétition qui se retrouve sur le site global de 

Greenpeace et ainsi enclencher une recherche implicite de donateurs, de 

nouveaux militants et d’adhérents à l’international.

valeurs générales du spot

valeur de base : Dénoncer l'incohérence entre les promesses faites par les politiciens 

concernant les prochaines mesures environnementales, et la réalité, conséquence de leur 

inactivité

valeur d'usage de pouvoir-faire :  Mobiliser les citoyens après s'être rendus compte de leur 

propre mise en danger face à l'inaction des politiciens et faire pression sur les prochains 

engagements législatifs

valeur de base : Comparer le Président de la République dans ses intentions et ses 

agissements au plus célèbre "méchant" de science-fiction, Dark Vador, afin de mettre 

en lumière leurs points communs

valeur d'usage, de pouvoir-faire : Dénoncer les agissements avec les conséquences en 

images pour mobiliser

valeur de base : Faire prendre conscience des conséquences de la 

pollution de l'air sur les nouvelles générations, autant physiques que 

mentales

valeur d'usage, de pouvoir-faire : Mobiliser pour réduire les utilisations 

de voitures polluantes en période de pic et faire pression sur les 

responsables de ces agissements pour éviter des conséquences plus 

graves

valeur de base : Informer les spectateurs de la situation mortelle dans 

laquelle vivent les orang-outans

valeur d'usage, de pouvoir-faire : Mobiliser contre les entreprises de 

production d'huile de palme et les dirigeants qui soutiennent ces 

productions afin de sauver l'espèce animale

redondance des informations et/ou des visuels

de diffusion : différentes villes en France pour l'affichage et la diffusion du spot

discursive : utilisation de trois discours de trois présidents de la République française qui 

représentent trois partis politiques différents pour ne pas cibler un parti particulier mais 

plutôt un gouvernement général et appuyé l'innefficacité de ce gouvernement sur plusieurs 

mandats

visuelle : incrustation constante des "BLA" pour rythmer le discours et renforcer les résultats 

négatifs ou nuls de leurs anciennes promesses

de diffusion : en tant que spot télévisuel et sur les réseaux sociaux ; le relais et son 

amplification via les relations presse et les réseaux sociaux de par le parallèle avec la 

sortie au cinéma de la saga Star Wars.

discursive : la transition scripturale entre la dernière scène du “Président” que l’on 

appelle distinctement de plusieurs voix, et les scènes de chantiers amène le spectateur 

à faire un parallèle entre la cause (le gouvernement) et les conséquences (la destruction 

de la Terre)

visuelle : l’évolution de la silhouette de Dark Vador à E. Macron lente et détaillée 

permet au spectateur de s’imprégner correctement de la double casquette du 

personnage. Les paysages de chantiers sont nombreux et présentent différentes 

situations de destruction de la planète qui permet au spectateur de ne pas l’oublier.

de diffusion : spot publicitaire court qui peut être vu plusieurs fois, 

soutenu par les relations presse et le relais sur les réseaux sociaux, tout 

comme la vidéo d’explication de la production en stop-motion et en 

maquette du spot, qui elle peut faire aussi l’objet de relais.

discursive : une absence de nationalité visée de par cette absence de 

paroles qui permet d’être intelligible par tous grâce à la seule 

communication non-verbale. 

visuelle : la scène finale de l’ours en peluche protégé de son masque 

buccal fait-maison permet au spectateur de comprendre tous les détails 

précédemment interprétés comme étant la peur du froid, finalement 

signifiant la peur de la pollution de l’air. Ce changement de 

positionnement amène le spectateur à reformuler les détails précédents 

qui engage une redondance de l’énonciation du sujet tout au long du 

spot.

de diffusion : spot traduit en plusieurs langues pour une diffusion 

internationale ainsi qu’une présentation à plusieurs prix mondiaux pour 

augmenter sa visibilité

discursive : la forme poétique inclut des anaphores afin de recentrer 

l’incohérence de la situation et accentuer le message à retenir. Le dialogue 

permet également de donner une voix à chaque acteur mis en scène ici et 

passer par les trois étapes d’un conflit : analyse de la situation, 

explication et réaction

visuelle : les deux personnages sont omniprésents dans les scènes, ce qui 

permet de se focaliser sur la petite fille (qui représente Greenpeace) et 

l’orang-outan (qui représente toute son espèce). Le souvenir de l’orang-

outan visuellement opposé à l’ambiance de la scène dans la chambre 

permet de revenir à un espace calme et serein qui accentue la menace 

mortelle imposée sur les orang-outans dans leur environnement naturel

distinction du plan « sémantique » dénoté et du plan « 

esthétique » connoté

plan sémantique : 

dénotation des images de paysages qui n'ont pas été modifiés mais seulement repris pour 

une diffusion objective dénotation des discours repris sans modification pour accentuer sa 

véracité

plan esthétique : 

connotation de l'incrustation 3D des "BLA" pour représenter l'expression "bla bla" française 

(un flux de paroles d'une totale inutilité et qui, de plus, montre des incohérences) et ainsi 

signifier le sophisme des discours des politiciens comparaison faite naturellement par 

l'audience entre les promesses politiques datant de plusieurs années et leurs résultats 

actuels avec les images 

plan sémantique : 

dénotation d’une opposition de la marque contre le gouvernement français dans son 

discours et l’appel à la mobilisation et à l’union des citoyens, directement considérés 

comme “bons”.

dénotation également dans les appels vocaux de “Monsieur le Président” lorsque celui-

ci entre dans une pièce remplie de flashs d’appareils photo.

dénotation au travers des images de reportage qui partagent des paysages de 

chantiers au milieu d’espaces naturels et de collecte d’éléments naturels connus 

comme étant néfastes pour la biodiversité.

plan esthétique : 

connotation de notre réalité et celle de la saga sont mélangées : où l’opposition entre 

“côté obscur”, soit le gouvernement, et “côté clair”, soit les citoyens dotés de bon 

sens, se séparent selon leurs idéologies. Cette connotation est soutenue par le jargon 

de la saga utilisé pour dénoncer et mobiliser.

connotation de la silhouette et du costume de Dark Vador et d’E. Macron qui sont tout 

deux utilisés par un même personnage, ce qui les lie par leur comportement mais, au-

delà, de par leurs intentions et leurs valeurs.

plan sémantique : 

dénotation des affirmations scientifiques et des chiffres de recherches sur 

la santé. Dénotation également dans la demande de mobilisation du 

lecteur de par son pré-engagement oral. 

dénotation de l’environnement dans lequel la petite fille vit, soit le centre-

ville et la période d’hiver.

plan esthétique : 

connotation des acteurs accusés ici, qui ne sont annoncés 

qu’implicitement au travers de leur causalité : la pollution de l’air étant 

principalement causée en ville par la circulation de véhicules à essence, 

eux-mêmes construits et mis en vente par de grands lobbys industriels, 

non-encadrés par le gouvernement. De plus, en se mettant en leader de la 

mission de rendre les villes respirables, Greenpeace accuse les mairies 

de ne pas pousser le gouvernement à légiférer la baisse d’émission 

néfaste. 

connotation du comportement et des intentions de la petite fille qui, au 

travers des choix de production, nous sont trompeurs . Connotation 

également du masque buccal qui est le symbole de la protection contre 

la pollution de l’air et donc l’arme pour une bonne santé.

plan sémantique : 

dénotation des faits scientifiques partagés et de l’appel à la mobilisation 

au travers d’une pétition et d’une visite sur le site Internet de Greenpeace.

dénotation du décor pour signifier la chambre et l’ambiance dans laquelle 

vit la petite fille. Dénotation de la photographie de l’orang-outan pour 

rendre vrai le personnage animé.

plan esthétique : 

connotation des différents éléments de langage utilisés pour renforcer le 

sujet du poème et l’importance de chaque acteur de cette histoire et les 

conséquences de leurs actions : la petite fille, sa curiosité pour la situation 

et sa mobilisation pour changer les choses, l’orang-outan en tant que 

victime, et les entreprises coupables. 

connotation style artistique qui choisit l’ambiance émise pour le 

spectateur et l’importance des enjeux dans chacun : pleine d’espoir et de 

calme pour la chambre ; mortelle et angoissante pour la forêt. 

Connotation des engins de chantier qui représentent les entreprises 

productrices. Connotation du halo de lumière derrière chaque engin pour 

signifier sa protection par le gouvernement.



perception d'une dissonance ou non entre image et texte 

(discontinuité ou continuité, de chronologie et de substitution)

Une dissonance est faite entre images et discours de par la situation environnementale 

actuelle, opposée à la vision de l'avenir qui fut promise lors du discours. Il y a donc une 

discontinuité de substitution de résultats qui n'étaient pas imaginés comme tels, et une 

disconstinuité de chronologie qui confronte des discours passés et un phénomène présent. 

Cette dissonance crée une certaine ironie. 

Une continuité est pourtant présente au travers de la description de la situation actuelle, 

malgré une temporalité différente, mais qui vient donc appuyer l'ironie de la situation et la 

véracité des affirmations émises par la marque.

Discontinuité de substitution entre Dark Vador et E. Macron qui sont liés malgré leurs 

différences profondes, dans le but de créer une nouvelle image iconoclaste d'E. 

Macron.

Discontinuité également entre la science-fiction de la représentation du gouvernement 

et la réalité brute des images de chantiers. Cette discontinuité permet ainsi de voir que 

malgré le parallèle fait entre les deux univers, les intentions et les conséquences de 

celles-ci sont bien réelles.

Continuité de contexte pour les similitudes entre le décor luxueux et la silhouette 

définie comme étant E. Macron : cela crée une résonnance avec le fait qu'il s'agit d'un 

lieu français du gouvernement et qu'il s'agit bien du personnage d'E. Macron

Discontinuité de substitution de par la création d'un univers entièrement 

maquetté pour communiquer un discours bien présent dans les débats 

publics. Discontinuité également du discours qui cherche à tromper son 

spectateur en lui laissant croire que la petite fille s'inquiète du froid 

lorsqu'elle s'inquiète de la pollution de l'air : cela crée une surprise et une 

résonance sur l'importance des détails, tels que la pollution de l'air 

imperceptible à l'oeil nu mais bien destructrice.

Continuité de chronologie dans la temporalité de la diffusion du spot qui 

a été transmis durant les fêtes de Noël sur une grande place à Paris, soit 

un centre-ville comme utilisé dans le spot. Continuité également dans les 

chiffres scientifiques qui viennent argumenter et renforcer la conclusion du 

spot.

Continuité voire amplification de l'image pour soutenir le texte en créant 

une ambiance et des émotions. L'intonation de la voix de la narratrice est 

également un élément de cette continuité.

Discontinuité de chronologie lorsque le spectateur passe de la scène au 

présent dans la chambre de la petite fille, au souvenir antérieur de l'orang-

outan. Discontinuité également lors de l'introduction d"hommes dans ma 

forêt" qui sont représentés par des engins de chantiers et des usines, 

dans le but de généraliser les hommes comme étant les entreprises de 

production et les institutions qui les soutiennent.

Discontinuité également entre l'univers qu'apporte le dessin et le poème 

(joyeux, enfantin, insouciant) et le sujet sociétal et environnemental qu'il 

aborde (mort, destruction, production commerciale aux apparences 

innocentes mais aux enjeux dangereux)

"l'image supporte le message" ou "l'image est le message "

Du fait de l'utilisation d'images neutres et objectives, les images font offices de message 

puisque les catastrophes climatiques aperçues parlent d'elles-mêmes dans un but d'alerter le 

spectateur-citoyen. 

L'incrustration 3D des "BLA" est, pour sa part, une image qui soutient, voire qui traduit les 

discours des présidents eux-mêmes et le ressenti des citoyens face aux promesses 

partagées comparées à la situation environnementale actuelle

De par la métaphore qui est faite d'un président néfaste pour ses concitoyens, les 

images mettent en scène ce message pour l'illustrer et le renforcer. 

Par la suite, les images de reportages de chantiers n'ont pas besoin de message 

additionnel pour être compris comme étant un message d'alerte et d'urgence sur la 

situation.

L'image est, en parallèle, le message au travers de la communication non-

verbale émise par la petite fille dans le but de faire ressentir certaines 

émotions aux spectateurs et ainsi renforcer le message. L'image est, 

enfin, le message lorsqu'elle devient unicolore et minimaliste pour mettre 

en avant les faits scientifiques.

Dans ce cas-ci, les deux s'amplifient mutuellement : le message qui décrit 

une situation, un souvenir, supportés par des images, qui permettent de 

les illustrer et de les rendre plus tangibles pour le spectateur. 

comparaison du spot avec identité de la marque

similitudes : 

- dénonce les non-agissements des politiciens

- non-violence en reprenant seulement des images de reportage pour rester neutre

- être un lobby en mettant une pression sur les politiciens 

- audacieux dans la brutalité de la traduction des discours

- solidarité générale en se faisant porte-parole des habitants victimes des catastrophes 

naturelles

- scénarisation des problèmes environnementaux

- fact-checking avec les images de reportages

- logo vert pour conclure le spot

dissonances : 

- n'apporte pas de solutions ou d'action concrète à mettre en place pour protéger 

l'environnement

- cible ceux qui sont déjà un peu indignés contre les politiciens

similitudes :

- reste non-violent dans les images choisies et dans la monstration de son opposition 

(en utilisant un jargon de science-fiction)

- devenir un lobby en dirigeant directement son opposition au gouvernement en place

- audace de viser directement le Président de la République et de le comparer avec un 

célèbre "méchant"

- recherche un rassemblement collectif en utilisant l'image des ennemis "côté obscur" 

et "côté clair"

- montre la destruction de l'environnement pour faire prendre conscience et stopper 

ces agissements

- scénarisation des problèmes environnementaux

- fact-checking avec les images de reportages

- recherche de mobilisation collective

- logo vert pour conclure le spot

dissonances :

- dénonce d'abord un individu politique très spécifique avant d'intéresser le spectateur 

aux conséquences naturelles

- ne cherche pas à promouvoir la paix mais d'abord la terreur et l'indignation

similitudes :

- recherche une prise de conscience plutôt individuelle

- promouvoir la santé et l'environnement dans lequel vivent les jeunes 

générations

- recherche un idéal vivre-ensemble juste et sécurisé pour tous 

- ton très pacifiste et enfantin, puis basé sur un argumentaire scientifique : 

le choc se fait au travers d'une pitié que l'on ressent pour l'insousciance 

perdue de la petite fille

- scénarisation des problèmes environnementaux

- fact-checking avec les chiffres et faits scientifiques relevés 

- porte-parole des victimes en danger à cause de la pollution de l'air

- logo vert pour conclure le spot

dissonances :

- style créatif très différent

- incrimine indirectement les politiques et les entreprises, cherche 

d'abord à faire prendre conscience individuellement

- la mobilisation collective arrive en second temps 

- cible les urbains et ceux qui en lien avec des "jeunes enfants"

similitudes :

- spot à l'échelle internationale

- non-violence dans les figures de style poétiques utilisées pour dénoncer 

l'assassinat d'orang-outangs 

- cherche à protéger l'environnement et la biodiversité avec un message 

de paix et de révolution pacifiste

- devenir un lobby pour les entreprises de production et les politiques qui 

laissent agir 

- audacieux de mélanger un ton enfantin et mortuaire, ainsi que de viser 

directement les ""hommes"" comme étant les entreprises de production

- cherche à apporter un monde plus juste et plus sécurisé pour tout l'éco-

système

- cible tous les habitants 

- scénarisation des problèmes environnementaux

- fact-checking avec les chiffres et faits scientifiques relevés 

- porte-parole des espèces animales victimes de la production intensive 

et positionnement au travers de la figure de la petite fille

- appel à la mobilisation collective

- se positionnement directement et en toute transparence contre les 

entreprises de production

- logo vert pour conclure le spot

dissonances :

- style créatif très différent et utilisation de la poésie pour diffuser le 

discours

- utilisation de figures universelles pour toucher une cible internationale

- s'oppose indirectement aux politiques qui laissent agir les entreprises

ce qu'on veut faire dire à la cible, ce que la cible a dit qui a 

inspiré le producteur 

"Je ne fais pas confiance aux politiciens et aux promesses qu'ils nous font lorsqu'ils essaient 

de nous convaincre qu'ils mettront tout en place pour améliorer la situation"

"Malgré les promesses des politiciens, la situation climatique empire et nous met en danger, 

je dois me mobiliser pour qu'ils tiennent sur leurs futurs engagements"

"Le gouvernement a des intentions égoïstes et néfastes pour l'environnement dont les 

conséquences seront tragiques pour le reste de la société"

"Tout comme Dark Vador, E. Macron utilise son pouvoir à mauvais escient et met en 

danger l'environnement et ses habitants"

"Les jeunes enfants ne devraient pas à avoir à s'inquiéter de la santé de 

leur entourage"

"Les jeunes enfants sont les premières victimes sans défense de la 

pollution de l'air, engendrée par les adultes conscients de leurs 

agissements"

"Sachant la situation des orang-outans, je peux me mobiliser contre les 

dirigeants qui détruisent les habits naturels et tuent les espèces animales 

y vivant"

différentes conclusions finales

Preuve par le fait scientifique objectif que médiatise Greenpeace 

Affirmation du positionnement politique de Greenpeace en tant que dénonciateur de 

l'inaction et des mensonges du gouvernement aux populations

Traduction de la valeur des discours politiques et de l'avis des citoyens sous forme 

iconographique face aux discours 

Créer de la discontinuité entre image et discours en provoquant une sorte d'ironie où l'un dit 

ce que l'autre oppose en image, cela perturbe et permet une meilleure mémorisation

Utilisation des connaissances culturelles de la population pour attirer l’attention et 

créer une métaphore iconographique afin de dénoncer des idéologies politiques

Utilisation de faits neutres en image pour appuyer le positionnement de Greenpeace

Conversation soutenue par du jargon qui amplifie le jeu entre le spectateur et 

l’émetteur tout en visant une prise de position politique

Utilisation d’un mode de production qui implique encore plus le 

spectateur dans un univers enfantin, insouciant et en opposition avec le 

sujet très sociétal et inquiétant

Jeu sémiotique trompeur qui demande au spectateur d’utiliser son 

intelligence pour créer du sens et de l’émotion 

Addition de l’émotion d’une animation de poupées et de la réalité 

concrète des faits scientifiques permet de doubler l’impact de prise de 

conscience sur le spectateur

La forme poétique permet une dissonance entre mélodie innocente et 

sujet tragique qui renforce son importance mais aussi la largeur de sa 

cible (soit des plus jeunes aux plus âgés)

Le style artistique permet de retranscrire une ambiance qui invite le 

spectateur a ressentir les mêmes émotions que les personnages

Les faits scientifiques permettent de concrétiser la réalité de l’histoire 

contée 

L’illustration animée reste universelle et identifiable à l’échelle mondiale

valeurs générales du spot

redondance des informations et/ou des visuels

"l'image supporte le message" ou "l'image est le message "

comparaison du spot avec identité de la marque

différentes conclusions finales
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Pierre BELLEFLEUR (P)

Jérôme GONFOND (J)

M : Peux-tu nous présenter Strike pour débuter ?

P : Déjà, je trouve que c’est compliqué d’être dans la pub aujourd’hui, on ressent une sorte de rejet de 
l’ensemble de la population pour l’ensemble de notre métier. Je me rappelle pendant le coronavirus avoir vu ce 
truc de BFM qui disait que les publicitaires… en gros « vous êtes dans la merde ». C’est là qu’on prend 
conscience du désamour qu’il y a pour le métier et dans tout ce qu’on fait, c’est aussi pour ça qu’on a créé 
Strike, c’est aussi pour avoir un truc un peu plus vertueux. On bosse avec beaucoup d’ONG, on a créé 
récemment une campagne pour « Save for the planet » qui est centrée sur des questions écolo’, on fait 
beaucoup d’Handicap International aussi, on refait du Greenpeace. Evidemment, faut bien manger donc on fait 
du L’Oréal, du Yves Saint Laurent, des trucs comme ça… Néanmoins ce qui nous anime c’est la publicité à 
impact. Voilà, c’est pour te donner un peu le positionnement de Strike aujourd’hui, on est des associés, on a un 
panel de freelance avec qui on travaille. On est en train de se structurer petit à petit donc c’est assez chouette. 



P : Je vais te raconter un petit peu comment on est venus à cette idée de Bla Bla. Le brief de Greenpeace, 
c’était quoi ? On était à peu près l’année où ils avaient initié « L’Affaire du Siècle », qui avait énormément grimpé 
grimpé grimpé. On se rendait compte qu’il y avait une prise de conscience qui était de plus en plus importante 
au sein de la population française. Et il y avait eu beaucoup de promesses qui avaient été faites par l’ensemble 
du service politique. On se parlait effectivement des Accords de Paris dont la conclusion était assez simple : il 
ne faut pas dépasser ces fameux 1,5°C sur les prochaines années, et si on y arrive pas, on est tous voués à 
crever dans 30 ans, grosso merdo. Comment on arrive un petit peu à taper sur ce truc-là, sachant qu' 
initialement le brief était totalement apolitique ? On a pris le parti d’aller taper les politiques pour la simple et 
bonne raison, c’est qu’on en avait assez d’entendre des discours très culpabilisants fondés sur l’action 
individuelle et non sur l’action collective quand on sait, quand tu te plonges dans les chiffres, que la réalité est 
tout autre. L’action individuelle est à peu près 10% d’actions sur le réchauffement climatique. Ça veut dire quoi 
? Concrètement, ça veut dire que si demain tout le monde commence à manger un peu moins de viande, etc., 
eh bah ça ne fera absolument rien si l’industrie continue à bosser de la même façon qu’elle a toujours bossé. 
Donc effectivement, on avait les européennes juste avant avec Europe Écologie Les Verts qui a fait un super 
score, on avait des influenceurs écologistes qui étaient de plus en plus présents dans les médias, on avait La 
Marche du Siècle, L’Affaire du Siècle qui avait extrêmement bien marchée, et on avait, du côté de la population 
française, une prise de conscience qui était assez évidente. Pourquoi ? Parce qu’on se mettait à créer, parce 
qu’on avait de plus en plus mode de déplacement un peu plus écologiques, plus de gens qui se mettent au zéro 
déchet. Tout ça, ça nous amenait à nous poser la question : qui est responsable du réchauffement climatique et 
comment on leur tape dessus ? Le problème, c’est quoi ? C’est qu’on se sent tout seul. Y’a effectivement cet 
État à ce moment-là, on avait Nicolas Hulot qui venait de démissionner du gouvernement parce qu’il a bien 
compris qu’effectivement son action allait être totalement moindre dans un gouvernement qui pratique la langue 
de bois sans cesse. Et donc, nous, en tant que français, on a besoin d’un peu d’appui et arriver à faire quelque 
chose. Et l’appui il doit venir d’où ? Évidemment, il doit venir de l’État. Et tout ça est fondé sur une espèce de 
réflexion autour d’un triptyque qui définit la démocratie. Dans une démocratie réellement, que tu as aujourd’hui, 
tu dois avoir un peuple, qui élit des politiques, qui agissent sur des entreprises. C’est la logique la plus simple 
au monde. Or, aujourd’hui, ce qu’il se passe c’est qu’on a un peuple qui élit des politiques, et des entreprises 
qui agissent sur ces politiques, qui font retomber le triptyque. En fin de compte, le peuple arrive en dernier, 
donc c’est tout l’inverse d’une démocratie. Pourquoi ? Parce que tu as les enjeux économiques qui sont 
absolument démentiels, parce que tu as des lobbys qui tiennent les ficelles de toutes les stratégies politiques, 
économiques et environnementales. En fait, tout ce truc-là c’est comment tu arrives à le montrer à l’image et 
comment tu arrives take the power back en agissant sur ton politique qui lui ne va pas forcément se poser la 
question de « comment j’arrive à créer un entre-deux entre lobby et entreprise ? » mais plutôt « comment je 
tape sur l’entreprise directement pour qu’elle agisse à son échelle ? ». Évidemment, quand on se parle 
d’échelle, on parle d’échelle internationale, voire mondiale. Au lieu de ça, on a effectivement des discours qui 
demandent de moins prendre la voiture, d’utiliser moins de plastique. Tout une stratégie de culpabilisation, 
comme celle de Coca-Cola, en fait. Ils te disent « vous savez, nous, on utilise du plastique recyclé, blablabla, et 
puis si vous le mettez dans la bonne poubelle, il n’y a pas de problème ». Non, la réalité c’est qu’on arrête de 
boire du Coca-Cola et comme ça on aura plus de plastique, et c’est terminé. C’est exactement la même 
stratégie que font les politiques en France. Tu vois ce fameux triptyque entreprise, politique, gens, comment on 
arrive à l’inverser pour symboliser et représenter réellement ce qu’est une démocratie. On avait présenté à 
l’époque deux pistes. Il y en avait une c’était Bla Bla, on était sur des mockups à ce moment-là que je 
redécouvre en même temps que toi. On était très loin du résultat final. On avait présenté voix-off, plusieurs 
présidents. Donc le principe était déjà là. Ce qui était très drôle c’est qu’on pensait pas du tout que ça allait 
prendre. C’est-à-dire qu’on est sortis du pitch un peu la tête basse en se disant « tant pis » et finalement chez 
Greenpeace ils sont assez poker face, donc on a appris à les connaître. Tu vois les print ressemblaient à ça, 
très maquettes. Et on avait une seconde piste qu’on avait présenté, qui était autour des couilles. On voulait 
proposer aux gens de pouvoir demander une carte de donneur d’organes pour envoyer ses parties génitales à 
sa mort aux enfants des familles politiques. Le problème, c’était qu’on était dans une période très féministe, 
etc., ce qui pouvait commencer à poser problème, ce qui est assez logique d’ailleurs. La campagne était prévue 
pour Noël en 2019, néanmoins il y a énormément de boulot en CGI (effets spéciaux numériques) et en post-
production. On a mis 6 mois à la produire, c’était pas trop visiblement. Donc ça a été repoussé jusqu’en mars 
2020. Entre-temps, c’est assez drôle parce que la campagne Le côté obscur, ils l’ont sorti parce qu’on était pas 
prêts dans notre temporalité. Qu’est-ce que je peux te dire de plus… elle a été pré-testée. Il n’y a jamais eu 
d’aussi bons résultats chez Greenpeace en pré-test, sachant qu’en plus on avait pré-testé avec les maquettes 
pourries que je t’ai montré. Et en termes de résultats, c’est pareil. Initialement, elle devait être posée pendant un 
an et elle tourne encore en sponsorisant pour de la donation, pour de la sensibilisation et on vient de la pousser, 
il y a une semaine, en Allemagne également. Le « Bla Bla » il fonctionne assez bien sur certaines langues, 
notamment en allemand où tu peux dire « bla bla ». En anglais, tu ne peux pas le faire parce que le « blah » c’est 
avec un H. 

M : Et du coup, là, vous l’avez traduite avec les politiques allemands, c’est ça ?



P : On a juste envoyé les KV (key visual) et les présentations, pas le film. Le film va rester tel quel parce que ça 
demande énormément de boulot de recaler les voix, de refaire potentiellement des dizaines de clips. C’était un 
énorme boulot qu’on a fait avec notre agence de production, parce qu’on y allait complètement en pirate, qu’on 
a chopé les voix du YouTube grossièrement et qu’on les a retravaillées en studio pour qu’elles ressemblent à 
quelque chose. Initialement quand tu prends le discours de Sarkozy, je crois que c’était au congrès de 
l’environnement ou quelque chose comme ça, et que t’entends tous les bruits parasites que tu entends autour, 
ça demande un boulot phénoménal en son pour arriver à quelque chose d’audible. 

M : Peux-tu me parler de l’idée créative du spot Bla bla et ce que ça impliquait pour Greenpeace en 
termes d’enjeux politiques ?

P : Alors, la campagne a été interdite par plusieurs régies, notamment les cinémas et MediaTransport parce 
qu’elle était jugée trop politique juste avant les municipales à Paris. Après, c’était très en adéquation avec l’ADN 
Greenpeace de faire quelque chose qui choc, qui surprend. Je sais pas si tu as en tête cette campagne qui doit 
avoir 8 ans, où tu voyais Sarkozy complètement grimé qui disait « si on avait agit, on aurait pu faire quelque 
chose ». Tu as Sarko, Merkel, et tu dois en avoir d’autres encore. Et donc eux, ils n’avaient aucun problème à 
aller défier les politiques et aller leur taper dessus directement. On essaie de ne pas nommer de qui on parle, 
c’est-à-dire que quand tu prends Sarkozy, Hollande et Macron, tu ne fais pas de fixette sur quiconque, donc ça 
passe. Et on a pas demandé d’autorisation, on a tout fait en pirate, et Greenpeace nous a suivi. Évidemment, en 
termes de responsabilité, nous en tant qu’agence on était pas tenus responsables juridiques si jamais on avait 
un quelconque problème avec le gouvernement, sinon ça aurait été compliqué. 

M : Est-ce que vous savez, quand vous avez présenté les deux axes créatifs, est-ce que Greenpeace a 
expliqué pourquoi ils avaient choisi plus l’un que l’autre ? 

P : La deuxième piste était problématique. Ça s’appelait balls donation, dans une période dont on parle de 
féminisme, etc., c’était peut-être un peu too much. Avec du recul, je me dis que c’était difficile d’aller sur un truc 
comme ça, pourtant c’était notre recommandation à 1000% au début, on a essayé de la pousser comme des 
fous. Néanmoins, ça n'a pas fait l’adhésion unanime chez Greenpeace étant donné le contexte. Pourquoi ils 
sont allés sur Bla Bla ? C’était clairement dans l'idée de travailler cette stratégie politique avant les municipales. 
Ils l’ont dit clairement et ils le voulaient, nous ça nous posait aucun problème puisqu’on est un peu plus Yannick 
Jadot que Sarkozy.

M : Par la même occasion, est-ce qu’ils ont expliqué pourquoi ils vous avaient choisi vous ? C’était une 
compétition quand vous avez présenté ? 

P : Pardon, j’ai le directeur de création qui vient de rentrer et qui voulait dire bonjour !

J : Bonjour ! Ah, vous parlez de Bla bla ?

M : Oui, je voulais avoir quelques informations sur l’idée qu’on a derrière le spot, comment ça a été 
produit, etc.

J : On avait un brief, transmis par Greenpeace. Néanmoins, on a choisi de répondre de manière audacieuse, et 
pas de façon très très sage; évidemment on s’est posé la question, de manière légale, ce que ça voulait dire et 
ce que ça impliquait. Greenpeace est habitué à cet exercice et ça ne leur faisait pas forcément peur, ils 
connaissent les risques, les attaques derrière. Ensuite, on a eu une validation de la ARPP (Autorité de 
Régulation Professionnelle de la Publicité), qui nous a validé la campagne, donc on était assez confiants. Ce qui 
s’est passé à ce moment-là, c’est que MediaTransport, l’affichage dans le métro, a choisi de ne pas diffuser la 
campagne car elle était selon eux trop politique. Ça commençait à devenir assez subjectif comme point de vue. 
Greenpeace les a un peu tapés, du coup !

P : C’était quand même une opportunité assez magnifique en Relation Presse de pouvoir avoir dans un 
communiqué « campagne de Greenpeace censurée pour raison politique ». C’est forcément des médias qui 
vont impulser l’idée ensuite.

M : Ça fait l’effet inverse finalement.

J : Et après, ce qu’on voulait avec cette campagne c’était se baser sur quelque chose qui est indéniable, soit le 
fait que ça fait des années qu’on parle de faire des choses sur le climat et ça fait des années que rien ne se 
passe.



P : La convention citoyenne pour le climat en est une belle démonstration, récemment. 

J : Tout ce qui est économique passe toujours en priorité en politique, devant le plus important. C’est 
certainement parce que les politiques n’ont pas une carrière très longue et donc ne sont pas forcément 
impliqués sur ce qui se passera plus tard. 

M : Vous êtes donc le directeur de création. Vous m’avez dit que vous avez fait des pré-tests pour cette 
campagne. Au niveau des résultats, vous avez testé sur combien de personnes ?

J : On a les résultats avec nous, donc on peut les partager. Ce qu’on sait c’est qu’une campagne qui a fait 
partie des campagnes qui étaient les mieux notées. 

M : Ce qui m’intéresse ce serait de savoir comment les consommateurs réagissent à ce genre de 
publicité très politique, mais qui finalement utilisent tous les codes créatifs, et donc créent une 
dissonance avec le langage politique qu’on a l’habitude de recevoir. Est-ce que vraiment la mise en 
scène du « BLA », etc., a été perçue positivement ou alors ça a dérangé au début puis finalement ça a été 
accepté ?

J : Non, je pense qu’ils s’y retrouvaient globalement et ça a été très bien accueilli. Après, ça n’est pas une 
campagne politique. Quelque soit les partis, les bords des hommes politiques choisis, la campagne cherche à 
se révolter contre la situation politique française en générale. Sinon, que dire de plus ? C’est une campagne qui 
a aussi beaucoup plu à l’international et qui est passée dans d’autres pays, puisque évidemment ça se décline 
facilement un peu partout. C’est une campagne qui souhaite aussi rappeler que ce qui compte, c’est ce qu’on 
fait, pas ce qu’on dit, et c’en était une belle démonstration. 

P : C’était donc sur 609 personnes, un peu tous les âges, avec différents canaux, bref c’était différentes 
formules. 

M : J’ai quelques autres questions. En restant sur l’ONG, est-ce que vous pensez que Greenpeace 
n'essaie pas de supporter seulement une cause environnementale, mais aussi avait des objectifs de 
marque, de notoriété, de business ?

P : Implicitement, oui. Ce genre de campagne, tu peux les signer Greenpeace, c’est difficile de la signer avec 
une ONG un peu plus consensuelle. D’ailleurs, ils restent toujours là-dessus. On sait qu’ils ont, historiquement, 
l’habitude de travailler en tapant directement les politiques. Evidemment, si ça peut avoir des retombées en RP 
et des bons résultats. Ça répond à deux objectifs : ça fait d’abord le taff en sensibilisation au niveau de 
beaucoup de personnes, et à la fois ça génère une espèce d’indignation qui donne envie de s’engager, et 
pourquoi pas avec Greenpeace. Dans ce cas-là, oui, il y a un objectif de notoriété à travers la campagne. Et oui, 
c’est très greenpeacien.

M : Oui, dans le sens où vous avez proposé quelque chose de très audacieux et qui leur ressemble, qui 
s’apparente fortement à leur ADN. Et du coup, ça, ils n’en ont pas parlé, cet objectif d’amener plus de 
militants, de donations, etc., c’était pas dit dans le brief ?

P : Notoriété, si. Donation, non. Mais oui l’objectif principal, c’était de faire de la noto. 

J : Sur la cause, surtout. 

P : Oui, mais indirectement on cherchait de la notoriété sur Greenpeace. 

M : Vous en avez déjà parlé, vous avez eu des limites légales quand vous avez conçu la campagne, mais 
est-ce que du coup il y avait d’autres limites imposées par Greenpeace ou alors ils vous ont laissé « carte 
blanche » après avoir validé l’idée ? 

P : C’était déjà très agréable de bosser avec Greenpeace car ils sont très audacieux, peut-être ils le sont de 
moins en moins, notamment sur la France. En tout cas avant ils avaient un ADN très militant, très pirate, qui est 
un petit peu en train de disparaître malgré tout. Mais oui, on avait clairement carte blanche, on y a passé 
beaucoup de temps, surtout en post-production et en CGI. Ils nous faisaient confiance. Ils étaient pas trop 
regardant sur ce qu’ils faisaient et on était très bien entourés. 



M : Concernant le choix stratégique que vous avez présenté à Greenpeace, est-ce que cette stratégie est 
très différente de celles que vous pouvez proposer à vos autres clients ? Est-ce qu’il y a eu un processus 
de recherche qui était plus compliqué du fait que cela touche à la politique ? 

P : Compliqué, non. Différent, oui. Par principe, tous les clients sont différents. Surtout, un Greenpeace. Le fait 
qu’ils soient très ouverts, que tu puisses y aller en pirate avec des choses très audacieuses, en création par la 
suite ça donne quelque chose de tout de suite plus tranchées.

M : Dans toutes vos recherches d’analyses, j’imagine que vous avez regardé tout l’éco-système 
politique. Est-ce que vous avez essayé de comparer avec d’autres ONG pour voir un peu leurs stratégies 
de communication propriétaires ?

P : Oui, on travaille notamment avec Handicap International. C’est une ONG beaucoup plus consensuelle, on 
travaille de l’interdiction des armes explosives en zones peuplées, donc sur la protection des civils dans ces 
zones-là. Typiquement, avec Handicap International, tu peux pas toucher le politique. Si tu le touches, ça met 
en péril toutes les actions menées par leurs espèces d’avocats qui vont dans les couloirs de la Commission 
européenne pour essayer de faire pression sur les députés européens, pour qu’eux, à leur échelle, puissent 
s’engager sur la rédaction d’un texte politique qui encadre ces actions. Avec un Greenpeace, à l’inverse, tu 
peux te les mettre à dos, c’est pas grave. En fait, ils font rien ! Le raisonnement qu’il faut se dire c’est qu’au pire 
des cas tu te mets à dos une partie de l’élite politique, ils font rien ! Dans les communications ONG, il y a un truc 
un peu particulier, il faut se dire que le politique est souvent attiré par l’opinion publique. Si tu arrives à faire 
pencher l’opinion publique de ton côté, forcément le politique va commencer à se poser quelques questions et 
il va se rallier à la cause. Et c’est exactement ce qu’a fait Macron quand il a lancé la Convention citoyenne pour 
le climat, c’est qu’il a vu qu’il y avait Les Verts qui commençaient à prendre de la place, et en fin de compte 
c’était encore du bla bla ! La campagne aurait très bien pu sortir juste après que Macron ait rasé totalement les 
propositions de la convention citoyenne, puisqu’ils ont rien fait !

M : Est-ce que Greenpeace, par rapport aux autres ONG en tout cas, a une place d’influence qui peut 
être au même niveau qu’un lobby d’entreprise ? Oui ? D’accord. Et vous considérez que c’est la seule 
ONG qui fait ça ?

P : Elles le font toutes à leur échelle parce qu’elles font toutes des actions de plaidoyer qui sont indispensables 
au bon fonctionnement de leurs opérations, soit sur le terrain de type Afrique, Asie du Sud-Est, et en Amérique 
du Sud. En tout cas, Greenpeace, sur ce sujet, est parfaitement identifiée. Toutes les ONG essaient d’avoir une 
influence politique. Ce qu’on fait avec Handicap International, on est en train de faire chavirer de notre côté les 
politiques sur l’utilisation des armes explosives. C’est juste que les ressorts vont être différents entre ONG : 
avec Greenpeace tu peux y aller de manière assez frontale, c’est pas grave. Sur un Handicap International ou 
sur Secours Populaire ou La Croix Rouge, tu vas y aller un peu plus doucement. 

J : Mais la problématique est la même. Tu vas y aller un peu plus doucement, mais doux c’est pas ce qui nous 
caractérise non plus. Le problème est le même pour toutes les ONG : normalement les citoyens élisent les 
politiques pour faire respecter les lois pour les entreprises, les armées et la société en général. Sauf que le 
problème c’est souvent une entreprise qui fait régner les lois sur les politiques, qui mettent en danger les civils. 
Nous, on veut juste remettre dans le bon ordre. 

M : Concernant maintenant la cible de Greenpeace, comment est-ce que vous pouvez définir cette cible 
générale et si elle était différente de celle que vous aviez pour la campagne ?

P : On avait justement fait un parallèle avec L’Affaire du Siècle, qui est exactement la même. Donc une cible 
assez jeune, plutôt du 18-35 ans.

M : C’est du coup des jeunes déjà engagés ou ne s’informent-ils que partiellement de la situation ?

J : Le message était suffisamment universel pour toucher les gens qui sont pas encore dans la cause pour leur 
dire qu’il y a un problème dans notre comportement avec le climat et il faut agir. 

P : Il faut agir, personne ne fait rien et on pense qu’un des leviers qui marche très bien au niveau de la 
population, c’est l’indignation. Et quand tu entends ce que les politiciens disent, il y a de quoi être indigné. 



M : Oui, donc une cible qui est déjà sensible à la situation politique, où l’indignation est facile à 
déclencher, mais qui conserve une prise d’information de surface, dans le sens où vous n'avez sorti que 
les extraits de discours les plus impactants, c’est ça ?

P : En fait, le truc qui est intéressant c’est que demain tu votes Marine Le Pen et que tu entends ce truc-là, tu te 
dis que malgré tout il y a un problème parce qu’ils racontent n’importe quoi. Si, au contraire, tu votes Écolo et tu 
entends ça, tu te dis exactement la même chose.Donc ça a une capacité d’impact assez universel et importante 
pour ton idéologie. Que tu sois sensibilisé ou non, le fond du discours c’est : ils disent des choses, mais ils ne 
font rien.

M : Donc c’est un objectif de diversifier les discours politiques pour représenter une politique en général 
et non pas un parti. Et donc la cible est-elle vraiment différente de celle générique de Greenpeace ?

P : En règle générale chez Greenpeace, tu vas avoir ceux qui donnent de l’argent et assez vieille, et une cible 
qui s’engage, qui fait des actions, un peu plus jeune. Quand je dis jeune, c'est les 18-35 ans, et les campagnes 
de collecte visent plus de 35.

J : c’est plus facile d'indigner des jeunes sur les changements climatiques, puisqu’elles sont plus concernées. 
Après c’est pas très juste ce que je dis parce que les personnes plus âgées n’ont pas envie non plus de laisser 
une planète dégueulasse aux générations suivantes. Globalement, on voulait surtout dire à tout le monde que 
ça va pas très bien et qu’il faut agir rapidement. Je t’entends beaucoup parler de cible comme si c’était une 
campagne de marketing ou de pub, mais en vrai c’est une campagne super honnête, qu’on a pensé avec le 
cœur et un message universel, sans forcément se dire « notre cible elle est telle ou telle ». La cible était 
française parce qu’on a pris des présidents français et qu’ils n’ont rien fait depuis un moment. Après 
maintenant, on espère que ça va changer un petit peu, mais bon on a commencé à comprendre que c’était que 
du bla bla !

M : C’est aussi pour ça que je pose ces questions, même si je parle d’un angle très marketing, c’est 
vraiment l’objectif de mon analyse. Savoir s’il y a les mêmes stratégies que dans une entreprise. Le fait 
d’utiliser des codes créatifs pour parler de politique m’amène à penser que les ONG comme Greenpeace 
essaient de toucher un consommateur qui a une appétence pour le divertissement créatif pour ensuite 
essayer de leur insuffler un positionnement politique, qui est ici général et contre les discours politiques. 

J : Pas nécessairement, en fait. Greenpeace, c’est pas les meilleurs amis des publicités déjà, ils sont en train de 
légiférer toute une partie de la publicité qui promeut une industrie climaticide, donc imagine bien que les 
agences de pub sont pas hyper à l’aise avec ces nouvelles.

P : Oui donc les SUV, les avions, etc. Et également retirer le DOOH, donc les affichages digitaux.

J : D’une façon très claire, c’est là qu’on l’a fait avec le cœur, c’est qu’on va pas s’arrêter de travailler avec 
Greenpeace parce qu’ils veulent légiférer la publicité et qu’ils sont contre nous quelque part. 

M : Pourquoi est-ce qu’ils utilisent le format publicitaire quand ils savent que celui-ci est relié 
directement aux entreprises et donc aux lobbies ?

J : Exactement pour la même raison qu’ils utilisent les réseaux sociaux pour communiquer, ils ont besoin d’une 
audience. Oui, quand on fait une affiche, on utilise du papier et donc ça coupe des arbres. Oui quand on utilise 
le digital ça fait tourner des serveurs. Mais si on laisse tout le monde, toute l’industrie sale, communiquer avec 
ces outils-là et toucher le cerveau de tout le monde, sans rien dire parce qu’on veut être propre. 
Malheureusement, c’est une guerre où il faut quelques pertes et Greenpeace est obligée d’utiliser ces trucs-là. 
Après encore une fois, ils font attention, ils nous reçoivent avec beaucoup de précaution et ils savent que 
quelque part ils ont besoin de nos méthodes pour toucher les gens, mais ils essaient de s’en dispenser un 
maximum. On le voit dans le pitch qu’on a fait pour eux, s’ils peuvent plutôt eux-mêmes accrocher une bâche à 
l’arrache ou envoyer un mec en parachute avec une message, ils préfèrent le faire comme ça plutôt que de 
mettre des affiches partout. Ils vont utiliser des caméras et une télé qui tournent déjà pour un événement.

M : Mais ils font quand même des compétitions entre agences parce qu’ils comprennent bien qu’ils sont 
obligés d’aller sur un marché où il y a une audience, et ils ont besoin d’en capter une partie. Est-ce que 
ça voudrait dire que le citoyen est beaucoup plus consommateur que…



J : Il y a un parallèle dans les mots que tu fais qui est troublant, de temps en temps tu dis citoyen, de temps en 
temps tu dis consommateur… En fait, c’est des gens, c’est pas des cibles, c’est pas des marchés, c’est pas 
des consommateurs. Eux, Greenpeace, ils ont rien à vendre. Ils veulent passer un message, ils veulent que les 
gens leur donnent un moyen de changer le monde… en ayant des bateaux pour lutter contre la pêche… Oui, en 
ayant de vrais moyens. Donc ils sont pas en train d’essayer de dire « on fait des produits dérivés et on les vend 
tous les jours » !

P : Si tu veux, faut juste se dire qu’ils ont besoin d’utiliser les leviers publicitaires qu’ils ne maîtrisent pas et 
qu’on peut maîtriser un peu mieux qu’eux pour rentrer dans un cercle beaucoup plus vertueux que la réclame !

J : Et puis je pense que c’est assez habile et intelligent de leur part de faire ça parce qu’aujourd’hui s’ils 
faisaient pas ça, s’ils ne s'allient pas avec des personnes complètement différentes d’elles pour faire passer des 
messages, ils resteraient un petit peu dans leur façon de communiquer avec leurs certitudes et ils ne toucheront 
que des personnes qui sont déjà acquises à leur cause et c’est beaucoup plus dur. C’est pour ça qu’ils ont 
besoin de gens comme Pierre pour se dire à quoi ressemble le cerveau des personnes qui pensent pas du tout 
comme nous et pourquoi ces gens-là pensent que c’est plus important d’avoir les dernières fringues à la mode 
plutôt qu’une planète qui durera un peu plus longtemps. Et ça en fait, on a des études, des trucs qui nous 
permettent de comprendre comment ces gens-là fonctionnent et comment nous on a essayé de les convertir. 
Enfin, convertir… leur faire comprendre qu’il y a un message qu’ils ont du mal à capter et comment changer un 
peu leur comportement. Le but final aussi de tout ça, de notre métier, c’est de savoir changer les 
comportements des gens en les sensibilisant à des messages qui ne sont pas évidents quoi. Ça marche pour 
Greenpeace, ça marche pour Handicap International, mais ça marchera aussi pour la voiture finalement. Donc 
oui, notre métier, nos méthodes et notre façon de travailler… nous on va l’utiliser de la même façon pour le 
citoyen, le civil, le consommateur ou le marché, mais parce qu'à la fin c’est des gens. Il faut essayer au 
maximum d’avoir une sorte d’intelligence émotionnelle pour essayer de comprendre comment les gens 
fonctionnent et beaucoup d’honnêteté pour faire passer des messages. Je pense que les consommateurs et les 
citoyens sont aujourd’hui beaucoup plus avertis qu’avant, parce qu’ils sont confrontés à des messages 
beaucoup plus nombreux qu’avant…

P : 3 600 par jour, exactement.

J : C’est énorme ! Mais du coup ils sont très très rodés pour comprendre quels messages les prennent pour des 
blaireaux, ils comprennent assez vite. Ceux qui respectent un petit peu leur intelligence émotionnelle, qui vont 
chercher dans leur vie quelque chose qu’ils n’ont pas encore identifié et compris, et quelque chose qui peut 
faire changer leur planète, leur avenir. Ça, c’est tout ce qu’on cherche, c’est notre Graal. De vraiment trouver un 
truc qui vont faire changer les comportements de manière durable pour essayer de changer le monde, qui est 
une petite mission. 

M : Je comprends du coup pourquoi Greenpeace vous a choisie, je pense qu’il faut quand même avoir 
les mêmes valeurs qu’eux pour travailler ensemble.

J : Ils ont déjà travaillé avec des agences qui ne leur ressemblaient pas, mais ils restent pas longtemps avec 
eux, quoi. Etonnement pour nous, l’argent pour nous n’est pas une priorité. C’est pour ça qu’on travaille avec 
des ONG ! 

CONCLUSION DE L’ENTRETIEN










