Manger moins de viande ou consommer plus de légumes et céréales ? Analyse des discours en ligne des ONG et mouvements environnementalistes français sur leurs actions climatiques autour de la consommation de viande et des commentaires des internautes.
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La communication sur le changement climatique et les formes d’activisme climatique constituent l’objet de nombreuses études en sciences de l’information et de la communication (Catellani et al., 2019) et en analyse du discours (Fløttum, 2017). Les recherches en SIC sur ces sujets ont historiquement porté sur les images (O’Neill, 2020) et les textes (Mateu & Domínguez, 2019) diffusés dans les médias traditionnels. Plus récemment, les réseaux sociaux ont rejoint plus massivement les sujets des recherches en SIC, notamment comme nouveaux supports de la communication climatique (Allgaier, 2019; El Barachi et al., 2021; Samantray & Pin, 2019). Les approches multimodales des corpus issus des réseaux (Schäfer, 2020, p. 129) sont peu nombreuses, alors même qu’elles offrent une perspective plus complète des discours diffusés en ligne, entre autres par les ONG et mouvements environnementalistes.
Dans cette étude, nous proposons un angle d’approche peu appliqué au discours militant sur le changement climatique, notamment en France, celui des valeurs (Fage-Butler, 2022) et de leur relation avec les actions et les freins à l’engagement. Nous proposons de relier les résultats de la psychologie environnementale sur les valeurs (Bouman et al., 2021) à une méthodologie de recherche en SIC (d’inspiration sémiotique et narratologique) pour enquêter sur les corpus de données multimodales issus d’Instagram. Plus précisément, nous étudions comment les valeurs environnementales émergent dans les discours relatifs à la consommation de viande des ONG et mouvements environnementaux français investis dans l’action climatique. Nous analysons ce déploiement des valeurs notamment en lien avec l’identification des freins aux comportements pro-environnementaux. La production de viande est à l’origine d’importantes émissions de gaz à effet de serre – 54% des émissions du secteur agricole (OCDE & FAO, 2022, p. 186). La relation entre consommation de viande et climat varie considérablement dans les discours en France. Nous nous intéressons en particulier à deux aspects : 1) la manière dont les ONG et mouvements environnementaux français construisent des discours sur la consommation de viande pour sensibiliser leurs audiences, 2) les formes discursives qui apparaissent dans les commentaires des internautes, qui sont donc comparés aux publications des organisations.
Nous répondons aux questions de recherche suivantes :
1. Quels sont les rôles narratifs attribués aux différents acteurs représentés dans les discours sur la consommation de viande qui apparaissent dans les posts des ONG et mouvements environnementaux en France, ainsi que dans les commentaires de ces posts publiés par les internautes ?
2. Quels sont les freins à l'atténuation du changement climatique énoncés dans ces posts et dans les commentaires ?
3. Quelles sont les valeurs environnementales représentées dans ces posts et dans les commentaires, en relation avec les obstacles ?
[bookmark: _GoBack]Le corpus de recherche réunit 844 posts sur Instagram publiés entre janvier 2021 et mars 2022 par 8 ONG et mouvements environnementaux français : Amis de la Terre, Alternatiba, Greenpeace, ou On Est Prêt. Ce corpus est ensuite traité d’une façon automatique pour identifier les messages liés à l’alimentation avec un focus sur la communication de viande. Plus précisément, nous avons utilisé un dictionnaire des mots liés à l’alimentation tels que nourriture, viande, bœuf, végan, végétarien, légume pour identifier les posts sur cette thématique. 134 posts sur l’alimentation ont été identifiés par le logiciel MAXQDA. Après un traitement manuel, 28 posts sur la consommation de viande et les 650 commentaires de ces posts ont été choisis pour l’analyse.
Pour examiner ces publications, nous combinons différentes approches en prenant en charge explicitement la multimodalité. En coordonnant une analyse de contenu multimodale avec une analyse de discours multimodale d’inspiration sémiotique et narratologique, la recherche se concentre sur différents éléments des messages : (1) les rôles attribués aux différents acteurs de ces discours, notamment en relation avec la responsabilité du changement climatique et de l'action climatique, (2) les freins à l'engagement contre le changement climatique mentionnés, et (3) les valeurs émergeant dans les posts et commentaires où ces freins sont énoncés. Alors que les deux premières catégories sont extraites de manière inductive des messages publiés sur les médias sociaux, les catégories de valeurs sont adaptées des résultats en psychologie environnementale. Les valeurs environnementales peuvent en effet être divisées en quatre clusters, selon Bouman et al. (2018) : les valeurs biosphériques, altruistes, égoïstes et hédoniques.
Comme l'ont soutenu des recherches antérieures en psychologie environnementale à partir de données d'enquête, “une action climatique généralisée semble plus probable lorsque les valeurs biosphériques sont fortement approuvées dans l'ensemble de la société” (Bouman et al., 2021 : 103). Dans ce travail, nous nous inspirons de cette hypothèse pour analyser les discours des ONG et mouvements environnementaux sur les médias sociaux. Nous visons ainsi à reconstruire l’univers du discours militant persuasif pro-climat sur la viande et des discours des commentateurs, en identifiant notamment les relations entre acteurs, obstacles à l’engagement et valeurs à l’intérieur de ces discours.
Les résultats préliminaires montrent notamment que les organisations et les mouvements évitent d’évoquer directement la viande et la réduction de sa consommation, en donnant la préférence à la promotion de la consommation des légumes. Une des raisons possibles est qu’“on se rend bien compte que le sujet de la viande déchaîne les passions. 🤯😱🤔” (selon un post de @onestpret du 5/03/2021). D’après nos premières observations, les obstacles apparaissent le plus souvent dans les commentaires. Les valeurs les plus émergentes sont les valeurs biosphériques (j'agis pour la nature) et hédoniques (il est important de bien manger).
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