






Nous devons parler 
des éléphants !

THEGOODWAVE_Octobre2024
Koen Thewissen – Philippe Drouillon



“Pensez-vous que le 
changement 
climatique et ses 
conséquences 
constituent les plus 
grands défis pour 
l'humanité au cours 
de ce siècle ?”

Pew research center - 2022 global attitudes survey
European Investment Bank 4th Climate survey 2021-2022



“Ressentez-vous que 
le changement 
climatique a un 
impact sur votre vie
quotidienne ?”

4th Climate survey European Investment Bank 2021-2022
International observatory on climate and public opinion - IPSOS 2022



Globescan Healthy and sustainable living 2023

• 63 % des personnes interrogées déclarent aujourd'hui que le changement climatique est
un problème très grave, contre 49 % en 2003.

• 49 % des personnes déclarent que le manque de moyens financiers les empêche
d'adopter des modes de vie sains et durables.

• 50 % des personnes dans le monde déclarent qu'elles aimeraient changer « beaucoup »
leur mode de vie pour devenir plus saines, mais seulement 26 % d'entre elles ont effectué
des « changements majeurs » pour y parvenir.

• 35-40 % des personnes affirment que le fait de s'assurer que les investissements sont
respectueux de l'environnement a un impact important sur le développement durable

• 59 % des moins de 30 ans reconnaissent se sentir coupables de leur propre impact 
négatif sur l'environnement, contre 46 % des plus de 30 ans.

• 64 % des Millennials affirment qu'un mode de vie durable rapproche leur famille, contre
53 % des baby-boomers et des personnes plus âgées.

• 72 % des consommateurs disent qu'ils aimeraient avoir plus d'informations sur la 
manière dont les entreprises rendent leurs produits plus respectueux de l'environnement.
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Key findings
The pandemic is an extraordinary 
crisis that has affected everyone, 
everywhere. Despite this context, 
we see that people’s concern about 
climate change remains high.

Read more about how the pandemic has 
affected life at home in our IKEA Life at 
Home Report 2021.

lifeathome.ikea.com

*Compared to 2019. more people see cost as a barrier to climate action, 
and saving money is the top motivator for taking more action.

(87%) are willing to take action to tackle climate change.

While 8 out of 10 (81%) believe that each 
individual can help address climate change, there 
are 5 persistent barriers that are stopping them.

Not enough 
support 
from 
government

Not enough 
support 
from 
business

I don’t 
know 
what to do

Too
expensive*1 2 3 4 5 Other 

people 
not doing 
enough

persistent 
barriers

18 24 yrs
The gap between worry and action is greatest 
in young people aged 18-24 yrs – they are 
more worried than average but as with other 
age groups, they still struggle to take action.

But there is a gap between 
people’s willingness to act, their 
level of worry and the amount of 
action they are taking.
7 in 10 (70%) worry about climate
change but only 4 in 10 (39%) say 
they take “a fair amount” or “a lot” 
of action in their everyday lives.

Climate 
Action 
Research
2021
Together with GlobeScan, an 
independent insights and advisory 
consultancy, we conducted research 
among over 34,000 people across 
32 countries in 2021 to learn more 
about how people think, feel and act 
in relation to climate change.



Nous savons que nous devons agir.
Nous ressentons que nous devons agir.

Nous voulons agir.
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ET POURTANT…





L’ECART ENTRE L’INTENTION ET L’ACTION



Nous savons que nous devons agir.
Nous ressentons que nous devons agir.

voulonsNous agir.

Nous n'agissons pas.





FERMEZ LES YEUX ET 

ECOUTEZ








POUVEZ-VOUS REPETER CE 
QUE LA PERSONNE  A DIT ?



OUVREZ LES YEUX ET 

ECOUTEZ








POUVEZ-VOUS REPETER CE 
QUE LA PERSONNE  A DIT ?



LE CERVEAU PEUT NOUS 
JOUER DES TOURS…



Daniel
Kahneman



Système 1
Intuitif & instinctif

autopilote/sans effort



6+1



Système 1
Intuitif & instinctif

autopilote/sans effort

Système 2
Rationnel

intention/ temps + énergie



114x 13



Système 1
Intuitif & instinctif

autopilote/sans effort

Système 2
Rationnel

intention/ temps + énergie



Système 2

Système 1



SYSTEME 1 / SYSTEME 2





Il y a de
l’espoir.



Ingroup/
Outgroup



Quelqu’un 
comme 

moi

L’autre

Outgroup
Ingroup



Protect
Real

Loser
Attack
Fake

Winner



Positive radical flank effect



Le groupe qui mène le débat sur 
le climat aujourd'hui est perçu 
comme un ‘outgroup’ pour 
beaucoup de gens.



Comment pouvons-nous
faire en sorte qu'un groupe

plus large se sent inclus
dans notre ‘ingroup’ ?



Pratfall effect – Comment nos imperfections 
nous rendent + humain.e.s et apprécié.e.s



Framing.



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…

OR OR
OR OR



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



Durabilité, Durable Plus propre, plus sûr, plus sain

Mettre fin au réchauffement 
climatique

Valeurs

Menaces et problèmes

Pas de pauvreté (ODD1)

Education de qualité

Résoudre le changement climatique

Principes et Priorités

Un revenu décent pour tous.tes

Conséquences & opportunités

Réaliser le potentiel de chacun.e

Réduire les inégalités Des sociétés redistributives et justes

Quand nous disons… Nous pourrions dire…

FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…

Sans but lucratif

Ressources humaines

Croissance

LES MOTS ROUGES LES MOTS VERTS
A impact positif

Richesses humaines

Prospérité

Personnes à handicap Personnes extra-ordinaires

Règlement d’ordre intérieur

La meilleure entreprise du monde

Charte du vivre ensemble / 
charte des engagements mutuels

La meilleure entreprise pour le monde

Soft skills, employabilité Talents, dons, compétences, 
super-pouvoirs,…



Attention !!!
La reformulation devient manipulatoire quand elle 
devient :
- une novlangue orwellienne
- Un euphémisme 
- Un moyen de façonner le comportement

La reformulation doit inspirer, ouvrir notre esprit, 
élargir nos horizons, inciter les personnes à passer en 
système 2

FRAMING : CHAQUE MOT COMPTE…



Chaque mot compte.
Quels ‘frames’ pouvons-nous 

activer pour donner envie, faire en 
sorte que les personnes acceptent 

de passer en système 2 ?



1
2

Ingroup/outgroup
Framing



Aversion
À la perte



Arrêter
Moins

Difficile
Cher

Sacrifier
Incertain



Plus propre
Plus sûr
Plus sain

Meilleur marché
Beau

Intelligent



Les gens ne renonceront jamais à
ce qu'ils ont aujourd'hui pour la 
promesse d'un avenir meilleur.

Et si nous nous concentrions sur les 
gains crédibles d’aujourd’hui et 
mettions le futur lointain de côté 

(momentanément) ? 



Preuve
Sociale
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Les gens copient les idées, les 
sentiments et le comportement de 

leur ‘ingroup’.

Comment pouvons-nous mettre
en avant les bonnes pratiques ?



1
2
3
4

Ingroup/outgroup
Framing
Aversion à la perte
Preuve sociale



Paradoxe
du choix.









Réduisez le nombre d'options!!!



Trop de choix peut entraîn“er une sensation de moins de
bonheur, moins de satisfaction et peut même paralyser.

Barry Schwartz



Proposez des choix limités « acceptables » 
et motivants



Les gens sont paralysés 
lorsqu'il y a trop de choix 

à faire.

Comment pouvons-nous 
faciliter le choix tant en 

quantité qu’en complexité ?



1
2
3
4
5

Ingroup/outgroup 
Framing
Aversion à la perte
Preuve sociale
Paradoxe du choix



R Aachement D I P S
ce

REACTANCE ATTACHEMENT DISTANCE INCERTITUDE PREUVE SOCIALE

LES CATALYSEURS – JONAH BERGER

Lorsqu'on les pousse, les 
gens se rebiffent. Ainsi, 
plutôt que de dire aux gens 
ce qu'ils doivent faire ou 
d'essayer de les persuader, 
les catalyseurs leur 
permettent d'agir et les 
encouragent à se 
convaincre eux-mêmes.

Les gens sont attachés à ce 
qu'ils font déjà. Le statu quo. 
Pour faciliter le changement, 
nous devons (re)mettre en 
évidence les coûts de l'inaction
et les avantages directs de la 
nouvelles proposition

Des perspectives de gains
trop éloignées sont souvent 
rejetées. Tout comme des 
changements trop 
importants. Les catalyseurs 
commencent par demander 
moins pour mettre le pied à 
l’étrier

Le changement implique presque 
toujours de l'incertitude, de 
l’ambiguïté, de l’anxiété, des 
efforts qui poussent à préférer le 
status quo. Pour passer au-delà, 
les catalyseurs suggèrent des 
« propositions-tests » permettant 
de prendre des risques mesurées 
tout en intégrant des réponses aux 
sentiments d’anxiété

Souvent, une seule personne ne suffit pas. La 
proposition de changement nécessite des 
preuves sociales appelées des preuves de 
concept (d’autres le font également). Les 
catalyseurs s’arrangent pour ces preuves sociales 
soient accessibles et suffisamment nombreuses.



R Aachement D I P S
ce

REACTANCE ATTACHEMENT DISTANCE INCERTITUDE PREUVE SOCIALE

LES CATALYSEURS – JONAH BERGER

• Comment puis-je aider les 
personnes à tracer leur propre 
voie ?

• Quels sont les vrais moteurs 
sous-jacents que je peux 
activer  ?

• Quel menu de choix avec un 
nombre limité d’options puis-
je leur proposer ?

• Quelles dissonances puis-je 
mettre en evidence pour 
inciter à l’action ?

• .

• Qu’est ce qui fait que le status
quo est préféré ?

• Quels sont les coûts cachés 
dont les personnes n’ont pas 
conscience ?

• Comment rendre visible les 
coûts de l’inaction ?

• Comment montrer que le 
changement permet de 
récupérer quelque chose de 
perdu ? De gagner quelque 
chose de nouveau ?

• Comment puis-je concevoir et 
formuler ma proposition de 
mobilisation pour qu’elle soit 
perçue comme inclusive ?

• Comment puis-je calibrer ma 
proposition pour qu’elle soit 
adaptée (demander moins 
pour ensuite demander +) ?

• Qui fait partie du “milieu 
mobilisable” pouvant servir 
de tremplin pour mobiliser 
d’autres ? (Ingroup / 
Outgroup) 

• Comment réduire l’impression 
d’incapacité à mettre en œuvre 
(temps, efforts, 
compétences,…) ?

• Comment réduire l’incertitude 
et l’anxiété associées à la 
proposition ? 

• Quelle « proposition-test » 
acceptable puis-je apporter 
pour minimiser le sentiment de 
risque et/ou de perte ? 

• Comment montrer aux 
personnes que cela reste 
reversible ?

• Dans quelle mesure le changement proposé est perçu 
comme important, controversé par les personnes ciblées ?

• Comment fournir des preuves sociales issues de multiples 
sources qui font sens pour les personnes ? Qui permettent 
de “visualiser / matérialiser” la proposition de changement 
? Qui permettent de montrer que c’est possible ?

• Comment s’assurer que ces preuves sociales sont 
disponibles sur une période réduite ?

• .



System

2
System

1



System

1
System

2



5 STRATEGIES



5 STRATEGIES



5 STRATEGIES



Guider le cornac
Système 2
• Baliser les trajectoires
• Préciser les comportements à adopter
• Expliciter le WIIFM - What is in it for me 

Motiver l’éléphant
Système 1
• Mobiliser les émotions, les ressentis, la 

motivation
• Avancer étape acceptable par étape 

acceptable , petite victoire après petite 
victoire

• Partir des besoins réels et prioritaires 
Façonner le chemin
• Faciliter l’adoption
• Inciter / Encourager les 

nouvelles habitudes
• Disséminer les 

comportements



S’APPUYER SUR LES SCIENCES COMPORTEMENTALES

Rapide

Inconscient
Intuitif

Automatique

Décisions
quotidiennes

Lent 

ConscientConscient
Rationnel

Energivore

Décisions
complexes

Fiable 
Sujet aux 
erreurs

Système 1 Système 2
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LA ROUE DU CHANGEMENT – DE QUOI S’AGIT-IL ?
Objectif : écouter les personnes afin de savoir où elles en sont dans leur cheminement…afin d’envisager des 
interventions adaptées à ce qu’elles sont prêtes à entendre et à engager !
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EXPLORER ET COMPRENDRE – LES “MOTEURS” ET LES “FREINS”

SI
TU

AT
IO

N
 A

C
TU

EL
LE

VE
C

U
E

SITU
ATIO

N
 FU

TU
R

E 
PR

O
PO

SEE

Problèmes rencontrés 
avec la situation existante

Bénéfices de la 
situation future 

(« gains » personnels)

MOTEURS

FREINS

Habitudes en place, gains 
secondaires et coûts / 

efforts nécessaires

Inquiétudes vis-à-vis de 
la situation future 

(« pertes » personnelles)

Pull

Confort Anxiété

Objectif : se donner une vue complète de ce qui empêche ou active le
comportement-cible (idéalement sur base de données robustes vs hypothèses)

Push
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EXPLORER ET COMPRENDRE – LES “MOTEURS” ET LES “FREINS”

SI
TU

AT
IO

N
 A

C
TU

EL
LE

VE
C

U
E

SITU
ATIO

N
 FU

TU
R

E 
PR

O
PO

SEE
Que vous « coûte » la 

situation actuelle ?
Que pouvez-vous 

« gagner » dans la 
situation future ?

MOTEURS

FREINS

Quels sont les défis à faire 
face dans la situation 

future ?

Pull

Confort Anxiété

Push

Quels sont les bénéfices de 
la situation actuelle ?
Quels sont les efforts 
perçus à changer ?
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MOTIVATION – CAPACITE - DECLENCHEUR
LE MODELE DE FOGG



L’ECART ENTRE L’INTENTION ET L’ACTION



LE FOSSÉ ENTRE L'INTENTION ET L'ACTION - STRATÉGIES
Straté

gie
Qu'est-ce que c'est ? Exemple(s)

Focus 1.Attirer l'attention sur les choix durables 
et leurs avantages (sur la santé, les 
finances,...) ; les mettre en avant -> 
Permettre aux consommateurs 
d'envisager, de trouver et d'acheter 
facilement des options durables en tant 
que choix courants.

2.Créer un contraste : présenter un choix 
durable à côté d'autres solutions afin 
d'influencer positivement la perception 
du consommateur quant à la valeur de 
l'option durable.

• Les moteurs de recherche de voyages affichent en premier les options les moins 
émettrices de carbone (1)

• Les magasins font en sorte que les produits les plus durables soient facilement 
repérables dans les rayons et les étagères (1)

• En refusant les couverts en plastique lors de la livraison des repas ou en optant 
pour un sac écologique, les clients ont le plaisir de faire un choix durable, ce qui 
améliore leur estime de soi (1).

• Proposer au consommateur une version non biologique, une version biologique et 
une version biologique locale d'un produit - deux choix durables et un choix non 
durable (2).

• Affichage des comparaisons entre les options durables et moins durables (2)

Simplifier 1.Faire des choix durables l'option par 
défaut : Diminuer la friction liée au choix 
de l'option la plus durable

2.Supprimer les obstacles : éliminer les 
obstacles numériques et physiques ou les 
étapes supplémentaires afin de 
rationaliser la décision durable.

3.Fournir des messages automatiques en 
temps réel ou des encouragements pour 

      

• Les plates-formes de livraison de repas choisissent par défaut "pas de couverts en 
plastique ni de serviettes de table" pour que les clients n'aient pas à se souvenir de 
se désinscrire (1).

• Services de repas en kit proposant des options végétariennes ou neutres en 
carbone qui peuvent être commandées d'un simple clic (2)

• Les plateformes de commerce électronique suggèrent à un client d'envisager un 
produit qui offre les mêmes caractéristiques mais dont l'empreinte carbone est 
plus faible (3).



LE FOSSÉ ENTRE L'INTENTION ET L'ACTION - 4 STRATÉGIES
Strat
égie

Qu'est-ce que c'est ? Exemple(s)

Informer 
et 
divulguer

1.Rappeler. Garder le développement 
durable à l'esprit des clients

2.Éduquer. Aider les clients à en savoir plus 
sur la production des produits qu'ils 
achètent et sur l'importance des choix 
durables.

3.Divulguer. Faire preuve de transparence 
quant aux ressources nécessaires à la 
production d'un article.

• Montrer aux clients leurs achats et leurs émissions dans une application ou au bas de 
leur ticket de caisse (1) 

• Envoyez-leur des rappels périodiques sur l'impact de leurs choix durables et sur les 
engagements de l'entreprise en matière de développement durable. (1)

• Afficher dans les magasins ou aux caisses des rappels soulignant la valeur des choix 
durables (1)

• Aider les clients à réaliser à quel point l'utilisation de leurs sacs écologiques contribue 
à réduire les déchets plastiques (2)

• Produire une vidéo qui met en valeur la ferme locale ou l'usine où un article est 
produit (2)

• Utiliser les labels, les certifications et d'autres actions volontaires ou de conformité 
"réelles" (par exemple CSRD) comme modèles pour présenter de manière claire et 
cohérente les indicateurs de durabilité du produit ou de l'organisation (3).

S'engager 1.Encourager les engagements préalables. 
Encourager les clients à s'engager 
activement dans des choix durables dès le 
début.

2.Utiliser la pression sociale (le désir des 
individus de respecter les normes sociales) 
pour orienter les choix vers le 
développement durable.

      

• Demander aux clients de signer un engagement lorsqu'ils contractent un service ou 
d'adhérer à un club en faveur de choix spécifiques en matière de développement 
durable (1)

• Classement et évaluation des achats des clients en matière de développement 
durable par rapport à leurs pairs (moyen, supérieur à la moyenne, inférieur à la 
moyenne) (2)

• Transmettre le pourcentage de clients qui sont passés récemment d'un produit moins 
durable à un produit plus durable (2)
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Il était une fois…
Un territoire situé dans les Pyrénées Orientales à la frontière avec l’Espagne composé 
de 5 stations de ski (Cambre d’Aze, Font Romeu, Les Angles, Formiguères, Puigmal)

CONSTRUIRE DES RECITS COMMUNS ET INCLUSIFS
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CONSTRUIRE DES RECITS COMMUNS ET INCLUSIFS

H2+H2-H1
H3
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CONSTRUIRE DES RECITS COMMUNS ET INCLUSIFS
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CONSTRUIRE DES RECITS COMMUNS ET INCLUSIFS
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CONSTRUIRE DES RECITS COMMUNS ET INCLUSIFS



90L'entrepreneuriat territorial au service du bien2024

IL ÉTAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES

Site industriel fermé 
(papeterie)

Un joyau culturel abandonné
(Empire romain)

Connaissances locales oubliées
(Alimentation et fabrication à base de pierre)

• Désert territorial -> 75% de la population est partie
• " Services publics " décents " (santé, école secondaire,...) non disponibles à moins de 

2 heures de distance
• Des transports publics rares
• 95% des biens de consommation importés
• Quelques activités touristiques marginales 
• Les logements locaux sont bon marché mais mal isolés
• Ressources naturelles à proximité : cours d'eau, bois,...
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LE PENTAGONE "MAGIQUE

Société 
civile

Autorités 
publiques

Universités 
/ Hautes 
Ecoles...

Affaires / 
Entrepre-
neuriat

Finances

• Innovations civiques et sociales
• Stimulateurs d'impact positif
• L'état d'esprit de l'entrepreneur

• Recherche et cours sur :
• Modèles d'entreprise innovants et durables
• Autres indicateurs de richesse
• Nouveaux modes d'organisation
• Impact positif de l'esprit d'entreprise
• Nouvelles méthodes d'enseignement et d'apprentissage
• Carrefours étudiants-entrepreneurs

• Modèles d'entreprise et solutions à impact 
positif

• Entreprises à impact positif (entreprises 
sociales, coopératives, deep design,...)

• Incubateurs à impact positif

• Fonds de capital-risque participatif
• Appels à projets axés sur l'impact positif
• Banques éthiques et fonds à impact

• Paquets de stimulation
• Exemplarité + 1er client / prescripteur
• Stimulation Règlements et cadres
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Société 
civile

Autorités 
publiques

Universités 
/ 

Universités 
/ ...

Affaires / 
Entrepreurs

hip
Finances

IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LE PENTAGONE "MAGIQUE

https://fabriqueainitiatives.org/
https://cec-impact.org/cec-territoriales/
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
VERS UN FONDS PARTICIPATIF TERRITORIALISE

Quoi : mettre en place un véhicule régional de financement participatif et de capital-risque
Objectif : financer des initiatives à impact positif qui sont soit stimulées (top down), soit émergentes 
(bottom up).
Comment : 
• proposer différents véhicules d'investissement (actionnariat coopératif, crowdfunding/prêt, investissement 

d'impact, budget participatif,...)
• Permettre aux personnes, aux acteurs privés et publics d'investir de 20 € à plus de 1 000 000 €.
• Afin de soutenir les initiatives 

• Gérer ce fonds de manière participative par le biais d'une gouvernance partagée entre les différents 
acteurs de la région.

Rêve ? Non ! De telles initiatives existent déjà...en France -> elles s'appellent "Rev3" aka 3rd Révolution 
industrielle (Hauts de France), "Fabrique d'initiatives" (plusieurs sous-régions labellisées comme
vulnérables) et "Coop carbone".

https://fabriqueainitiatives.org/
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LES MONNAIES COMPLÉMENTAIRES LOCALES

• L'EUSKO est une monnaie locale complémentaire du Pays basque, en circulation 
depuis le 31 janvier 2013 sous la forme de billets sécurisés de 1, 2, 5, 10 et 20 eusko.

• 1ère monnaie locale complémentaire en Europe
• Gouvernance démocratique, une douzaine d'employés et plus de cinquante 

bénévoles.
• 4000 membres individuels, 1300 commerçants et producteurs, 31 bureaux de 

change
• Monnaie vertueuse au service de l'économie réelle
• 72% ont augmenté leur consommation de produits locaux.
• Financement d'associations locales : un montant égal à 3 % de l'Eusko est versé à 

l'association de son choix, à condition qu'elle ait au moins 30 parrains. Ainsi, 
depuis sa création, l'Eusko a versé plus de 130 000 eusko à 60 associations !
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LES MONNAIES COMPLÉMENTAIRES LOCALES
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LE REVENU DE TRANSITION ECOLOGIQUE
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LE REVENU DE TRANSITION ECOLOGIQUE
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LE REVENU DE TRANSITION ECOLOGIQUE
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LES POLES TERRITORIAUX DE COOPERATION ECONOMIQUE
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IL ETAIT UNE FOIS DES TERRITOIRES
LES POLES TERRITORIAUX DE COOPERATION ECONOMIQUE
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Objectif : reconcevoir un site de production pour qu’il fonctionne comme un écosystème forestier local 
(Terrapin & Biomimicry 3.8)
Où : usines d’Interface situées à  Minto (Australia) et à LaGrange (USA, Georgie)

LES ENTREPRISES NE SONT PAS EN RESTE…
L’USINE-COMME-UNE-FORET (FACTORY-AS-A-FOREST)
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LES ENTREPRISES NE SONT PAS EN RESTE…
L’USINE-COMME-UNE-FORET (FACTORY-AS-A-FOREST)
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LES ENTREPRISES NE SONT PAS EN RESTE…
UN LABO DE 3,8 MILLIARDS D’ANNEES

Par stratégie biologique
Par innovation fonctionnelle

http://www.asknature.org/
https://asknature.org/?s=&page=0&hFR%5Bpost_type_label%5D%5B0%5D=Biological%20Strategies&is_v=1
https://asknature.org/?s=&page=0&hFR%5Bpost_type_label%5D%5B0%5D=Innovations&is_v=1
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DIFFÉRENTS DISPOSITIFS

Ateliers intensifs de trois jours
orientés sur la mobilisation, 
l’action et la communication 

climatiques impactantes. 
Une approche pratique grâce à 

l’intervention d’experts et 
d’autres professionnels.

Evénements d’1/2 journée max 
articulés autour d’un sujet

spécifique de l’action et de la 
communication climatiques.

Exemples : le framing, la 
polarisation, l’impact des 

reseaux sociaux sur les enjeux
environnementaux, etc. 

Une bibliothèque d’outils et de 
témoignages inspirants autour
de 7 thématiques : storytelling, 

polarisation, framing, éco-
anxiété, fake news, impact et 

participation de toutes et tous. 



PLUS D’INFOS

www.thegoodwave.be
Suivez-vous LinkedIn

http://www.thegoodwave.be/
https://www.linkedin.com/company/98749774/admin/feed/posts/
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