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Synthèse

•  Les émotions sont fréquemment évoquées comme composants d’une communication stratégique efficace 
dans le monde de la migration et au-delà. Néanmoins, avant le présent rapport, il existait très peu d’orientation 
sur la façon dont les émotions doivent être utilisés dans la communication des politiques migratoires. 

•  Les émotions sont cruciales en matière de persuasion étant donné que les attitudes comprennent une 
composante cognitive (pensée) et une composante émotionnelle (sentiments). En outre, le fait de susciter les 
émotions entraîne des réactions psychologiques et comportementales involontaires mais prévisibles. 

•  Il est possible de faire recours aux émotions dans la communication pour amplifier la résonance et l’impact 
de ses messages tant sur les attitudes que sur les comportements, et soutenir les objectifs politiques par la 
persuasion.

•  Les communicateurs doivent choisir la réaction émotionnelle souhaitée en fonction de la réaction 
physiologique et comportementale souhaitée en utilisant les schémas psychologiques existants, dont l’un 
est analysé dans le présent rapport, avec 32 émotions et réactions physiologiques distinctes.

•  Susciter les émotions inadaptées peut entraîner des réactions négatives de la part des publics.

•  Les communicateurs peuvent se servir des recommandations et du cadre de ce rapport pour s’assurer que 
les émotions et les comportements physiologiques et souhaités de leurs campagnes sont alignés et donc 
efficaces.

•  Les récits, les messages personnels, les expressions faciales et corporelles en plus de l’esthétique peuvent 
être utilisés pour créer une résonance émotionnelle et réduire la distance psychologique.

•  Les cadres, l’agencement (« flux émotionnel »), les intensités et certaines combinaisons peuvent également 
être utilisés pour susciter diverses émotions avec des résultats prévisibles.

•  Les émotions doivent être utilisées pour donner plus de résonance aux arguments mais ces arguments 
ne doivent pas uniquement être fondés sur la réaction émotionnelle : la logique fallacieuse de « l’appel à 
l’émotion ». En effet, pour que la communication basée sur les émotions fonctionne, elle doit également 
utiliser les faits, les valeurs, les identités et l’efficacité.

•  La communication basée sur les émotions dans le domaine de la migration, est certes largement utilisée, 
mais aussi en grande partie non testée. Les communicateurs doivent tester différentes approches mais 
peuvent également tirer des leçons des autres domaines, tels que la communication d’entreprise, en matière 
de santé et de changement climatique.

•  Le présent rapport analyse 10 exemples de bonnes communications sur la migration basées sur les émotions, 
tout en faisant ressortir diverses émotions et réactions physiologiques qu’elles sont susceptibles de produire, 
et la mesure dans laquelle elles s’alignent aux objectifs fixés de la campagne de communication.
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Introduction

Qu’est-ce qui rend la communication sur la migration efficace ? Comment pouvons-nous communiquer sur la migration 
de façon à pouvoir atteindre les objectifs politiques contemporains, tels que les objectifs éponymes (Nations unies 
2018), du Pacte mondial pour des migrations sûres, ordonnées et régulières, des débats « dépolarisés » (OSCE 2021), ou 
des récits « rééquilibrés » de l’objectif du Programme d’EUROMED Migration V, auquel le présent rapport contribue. 
Par ailleurs, comment la communication sur la migration peut-elle permettre aux gouvernements de maintenir des 
cadres de politiques migratoires juridiques et fondés sur les droits contre des forces qui les compromettraient, et 
donc de contribuer à maximiser les avantages potentiels et à réduire les coûts potentiel de la migration tant pour 
les populations du pays d’origine que pour celles du pays d’accueil ? La communication stratégique peut avoir une 
multiplicité de fonctions visant à informer, à persuader et à affecter un comportement. Peut-être la recommandation 
la plus courante donnée pour les trois types de communication, que ce soit pour la migration ou pas, est l’instruction 
trompeusement complexe d’« utiliser les émotions et non les faits ».

Dans le monde la communication sur la migration en particulier, Sharif (2019 : 5) suggère que pour que les « 
communicateurs … remportent le débat », ceux-ci doivent ‘appliquer les approches émotives basées sur des valeurs’, en 
plus des données factuelles, car les ‘émotions jouent un rôle plus important que les faits dans les attitudes à l’égard 
de la migration’. Welcoming America (2018 : 7) recommande que les communicateurs de la migration en appellent aux 
émotions et affirment simplement que « l’émotion > logique. » Ces derniers soutiennent que « la logique accompagne 
nos émotions et est utilisée pour justifier nos décisions, mais la recherche indique que nous appliquons généralement 
la logique seulement après avoir pris nos décisions basées sur les émotions. La logique joue un rôle dans la prise 
de décision, mais l’émotion en demeure le principal ingrédient. Les émotions rendront les gens passionnés pour 
votre cause. Faites d’abord appel aux émotions de votre public et vous le gagnerez (ibid). Ils ajoutent qu’ « aucun 
communiqué, bulletin d’information, pétition ou toute autre chose ne doit être publié sans la touche personnelle 
et émotionnelle qu’une histoire crée. » (ibid: 16). L’agence des droits fondamentaux de l’UE préconise l’utilisation d’ « 
exemples tirés de la vie réelle » pour susciter les émotions étant donné que « le fait de les susciter peut avoir un 
impact durable » (FRA, 2022 : 15). Enfin, un rapport récent pour le compte du comité INGE du parlement européen 
affirme que la puissance de la mésinformation en ligne, tout particulièrement celle qui vise les minorités, réside dans 
son appel aux émotions, de manière directe et par la place donnée à de telles messages dans les algorithmes des fils 
d’actualités de média sociaux, concluant qu’il n’est pas efficace de répondre à la désinformation avec des faits puisque 
les personnes abordent le problème au niveau émotionnel » (Szakács et Bognár, 2021: 27). 

Toutefois, la croyance dans le rôle de la communication basée sur les émotions ne se limitent aucunement à la 
communication sur la migration. Forbes Magazine a récemment qualifié les émotions de « super-arme du marketing 
et de la publicité » (Saitarli, 2019), qui fait écho à la formation et aux conseils dans le monde de l’entreprise. Des 
études ont démontré que les réactions émotives déclenchées par une publicité télévisée ont trois fois plus d’impact 
sur la décision du consommateur par rapport à l’achat d’un produit que le contenu réel de la publicité (Murray, 2013). 
Dans l’ensemble, il semble établi que l’utilisation des émotions est moyen de communication très efficace et même 
nécessaire. En dépit de cela, peu des sources mentionnées plus haut parlent en détail de plusieurs questions qui en 
découlent logiquement : Pourquoi les émotions sont-elles aussi efficaces en matière de persuasion ? Comment doivent-
elles être utilisées en vue de persuader ? Quelles émotions doivent-elles être utilisées et dans quelles circonstances 
? Qu’en est-il de la communication sur la migration en particulier ? Dans quelle mesure et comment les émotions 
sont-elles actuellement utilisées dans la communication sur la migration ? Finalement, quelles recommandations 
peuvent-elles être faites aux communicateurs de la migration sur l’utilisation des émotions ?

La réponse à ces questions est à la fois importante sur le fond, puisque l'utilisation des émotions est régulièrement 
considérée comme un outil vital pour communiquer et donc atteindre des objectifs en termes de politique tels 
que ceux énumérés ci-dessus, et intéressante sur le plan scientifique, puisque comprendre comment et pourquoi 

https://www.icmpd.org/our-work/projects/euromed-migration-v-emm5
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la communication basée sur les émotions affecte les attitudes et les comportements permettra de soutenir des 
théories plus largement applicables qui cherchent à expliquer pourquoi les humains pensent et agissent comme ils 
le font en général. À ce titre, le présent article se poursuit comme suit. Dans la partie 2, nous donnons un aperçu de 
la façon dont les émotions ont été conceptualisées en termes de définition, classification, fonctions, et des causes 
déterminantes. Dans la partie 3, nous nous interrogeons sur la façon dont les émotions sont utilisées et quelles sont 
les leçons apprises au sujet des éléments qui constituent une bonne communication basée sur les émotions. Dans la 
partie 4, nous faisons la synthèse des résultats qui précèdent afin de fournir des recommandations aux praticiens et 
un cadre à la communication sur la migration basée sur les émotions. Dans la partie 5, nous analysons dix exemples 
de communication sur la migration basée sur les émotions. Pour terminer, dans la partie 6, nous donnons un aperçu 
des résultats, aussi bien que les limites de notre analyse et les prochaines étapes de la recherche.
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Conceptualiser les émotions

Définition

En dépit ou peut-être en raison de leur centralité absolue dans le vécu des êtres humains, les émotions sont 
remarquables par le défaut d’une définition communément acceptée (Barrett et al, 2016). De manière générale 
et simple, les émotions peuvent être considérées comme des états mentaux que notre corps utilise pour régir 
nos réactions aux stimuli. Ces états mentaux sont communs à toute l’humanité même si les stimuli particuliers 
qui les génèrent peuvent varier d’un individu à un autre. Ces états mentaux ont des composantes physiologiques 
partiellement involontaires (par exemple, les expressions faciales, le changement du rythme cardiaque, la tension 
musculaire, par opposition à leur composantes subjectives empiriques, cognitives, comportementales et expressives, 
Barett et Russel, 2015, Scherer, 2005). Chaque émotion à court terme peut être agréable ou désagréable (avec 
toutefois des différences qualitatives significatives) et nous donne donc la motivation immédiate à la fois de 
comprendre pourquoi nous nous sentons de cette façon et de modifier nos comportements pour obtenir ou éviter 
de tels sentiments à l'avenir. En tant que telles, les émotions nous permettent de mieux nous comprendre dans le 
monde qui nous entoure et (comme en témoigne l'inter-reconnaissance des expressions faciales) dans notre monde 
social. 

Certaines définitions (American Psychological Association, 2022) différencient les émotions, en tant qu'états mentaux, 
des sentiments (tels que la douleur) qui sont censés résulter de certaines émotions, ainsi que des humeurs, qui sont 
censées être d'une intensité moindre et manquent plus souvent de stimuli ou de points de départ évidents, étant 
plutôt cycliques. D’autres par contre, définissent les émotions comme des sentiments. En outre, certaines théories 
considèrent que l'émotion est fondamentalement liée à la fonction cognitive, tandis que d'autres considèrent que 
l'émotion provoque la cognition. La mesure dans laquelle une personne reconnaît ses propres émotions et celles 
des autres, peut évaluer leurs sources et leurs significations, peut les relier à des expériences antérieures, et peut 
les contrôler et les influencer chez elle et chez les autres, a été théorisée comme représentant « l'intelligence 
émotionnelle ». (Salovey et Mayer, 1990). Un autre concept de « stabilité émotionnelle », longtemps reconnu dans 
le langage courant comme « l'humeur égale », reflète la mesure dans laquelle l'état mental d'une personne peut 
facilement être modifié par des stimuli externes, les niveaux très bas étant connus sous le nom de névrose (Ellis 
et al, 2018).

Classification

Tout comme les valeurs (voir What policy communication works for migration? Using values to depolarise? [Quelle 
politique de communication fonctionne pour la migration ? Utiliser les valeurs pour dépolariser] » Dennison, 2020), 
des chercheurs universitaires ont cherché à comprendre les émotions en les classant, les catégorisant et en les 
mettant en relation les unes avec les autres afin de prédire ce qui provoque des émotions distinctes et, à leur tour, 
quels sont leurs effets. Si un ensemble distinct d'émotions sont liées les unes aux autres de manière prévisible à 
travers des dimensions plus larges, elles peuvent être organisées selon un schéma visuel qui représente la relation 
de chaque émotion avec les autres en termes de dimensions telles que l'intensité (élevée ou faible), l'excitation 
(activité ou passivité), l'effet (positif ou négatif) ou la motivation (approche ou évitement), certaines émotions 
constituant des émotions de base ou primaires tandis que d'autres, plus complexes, sont secondaires et formées par 
des combinaisons d'émotions primaires. 
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Figure 1. La « roue des émotions » de Plutchik 

Il est intéressant de noter que des schémas distincts des émotions, élaborés à l'aide de diverses méthodes, 
ont abouti à des conclusions similaires sur ce qui constitue les « émotions humaines fondamentales ». De telles 
théories comprennent la « théorie neuro-culturelle des émotions »1 de Ekman (1972) qui découle des études 
des expressions faciales d’adultes ; la « théorie des émotions différentielles » de Izard (1977), fondée sur les 
comportements des adultes et des enfants ; la « théorie affective neurologique » de Pankseep (1988), fondées sur 
les réponses comportementales des animaux à une stimulation cérébrale directe, et l’« approche des prototypes 
» de Shaver et al (1987) (voir aussi « le modèle des trois couleurs primaires des émotions fondamentales » de Gu 
et al plus récent et plus limité, 2019). Voir l’annexe du présent rapport (tableau A1) pour une liste exhaustive des 
émotions et leur schéma.

1 Redirige vers le site internet « The Atlas of emotions » soutenu par le Dalai Lama : http://atlasofemotions.org/

http://atlasofemotions.org/
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Figure 2. Émotions « dyadiques »

Nous pouvons par exemple voir dans la figure 1 représentant la roue des émotions de Plutchik (1980), telle qu’elles 
découlent de sa « théorie psycho-évolutionniste générale des émotions fondamentales » classées selon leur 
intensité (suivant leur verticalité dans le cône) et leur similarité les unes par rapport aux autres (selon leur position 
dans le cercle) et les émotions fondamentales desquelles elles dérivent (selon la couleur des émotions primaires du 
centre), ce qui donne huit émotions fondamentales avec quatre pairs d’opposés. Nous voyons également des dyades 
primaires entre chacun des huit secteurs, qui sont théoriquement des combinaisons de deux émotions primaires. À 
ce titre par exemple, la désapprobation est une combinaison, à son plus haut degré, de chagrin et d’étonnement.

Dans la figure 2, nous voyons d’autres dyades secondaires et tertiaires formées par les émotions primaires qui 
constituent deux secteurs distincts (de sorte que l’« espoir » est une combinaison d’ « anticipation » et de « 
confiance ») ou trois secteurs distincts (de sorte que l’« indignation » est une combinaison entre la « colère » et la 
« surprise »), respectivement.
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Par ailleurs, tout comme chacune des huit émotions primaires ci-dessus a ses opposés, il en va de même pour les 
réactions physiologiques à chacun des états émotionnels, comme le démontre le tableau 1 ci-dessous :

Tableau 1. Huit émotions primaires opposées et leurs réactions physiologiques respectives

Les émotions primaires opposées de Plutchik Réactions physiologiques opposées

Joie contre tristesse Association contre retrait

Peu contre colère Sentiment de petitesse contre sentiment de grandeur

Anticipation contre surprise Examen ou retour en arrière

Dégoût contre confiance Rejet contre acceptation

La réalité physiologique et l'importance comportementale des émotions sont mises en évidence par des études 
qui montrent que les différents états émotionnels sont ressentis à différents endroits du corps, ce qui les rend 
reconnaissables et encourage certaines réactions comportementales.
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Figure 3. Les endroits où les émotions sont ressentis dans le corps2

2 Source: Healthline, https://www.healthline.com/health/mind-body/how-to-release-emotional-baggage-and-the-tension-that-goes-with-
it#Where-are-trapped-emotions-stored-in-the-body?

https://www.healthline.com/health/mind-body/how-to-release-emotional-baggage-and-the-tension-that-goes-with-it#Where-are-trapped-emotions-stored-in-the-body?
https://www.healthline.com/health/mind-body/how-to-release-emotional-baggage-and-the-tension-that-goes-with-it#Where-are-trapped-emotions-stored-in-the-body?
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Fonctions et causes déterminantes

Les émotions offrent aux humains une excellente source d'informations pour mieux comprendre la relation entre eux-
mêmes et leur monde. Ce faisant, elles jouent un rôle adaptatif essentiel en nous aidant à survivre aux problèmes 
posés par notre environnement naturel et social. En tant que tels, cependant, nous sommes partiellement soumis à 
nos émotions. Alors que le bonheur nous récompense, la tristesse nous punit, et la peur et la colère provoquent du 
stress (Gu et al, 2019). Parmi les capacités de gouvernance plus complexes des émotions, citons l'inconfort que nous 
ressentons en cas de dissonance cognitive (lorsque nous en venons à croire deux choses contraires), ce qui nous 
oblige à concilier nos attitudes, nos croyances et ainsi de suite, souvent dans le cadre d'un processus douloureux 
consistant à « affronter les faits » ; en revanche, nos émotions ne nous laisseront pas tranquilles tant que nous n'y 
serons pas parvenus. (Harmon-Jones, 2000). En réalité, cet inconfort a été est considéré comme l'une des principales 
sources de persuasion et de changement d'attitude - notre système émotionnel nous obligeant à réaliser que 
nos anciennes croyances étaient erronées afin de mieux survivre et s’épanouir dans un monde en constante 
évolution. La riche variété d’émotions que nous ressentons dirige notre attention et nous fournit des informations 
qualitatives (Glore et Gasper, 2000) ; plus nous sommes émotionnellement intelligents, mieux nous sommes 
capables d’interpréter, de formuler et de gérer ces informations. Les expériences émotionnelles répétées peuvent 
se cristalliser en sentiments et attitudes à plus long-terme (Frijda et Mesquita, 2000) et même en personnalités de 
sorte que comprendre ses émotions soit un élément essentiel de l’individualisation et de la santé mentale (Izard, 
2013). En effet, Damasio (1994) a démontré que les individus qui avait subi des lésions cérébrales ayant déconnecté 
les parties cognitives et émotionnelles du cerveau n’étaient plus capables de prendre des décisions, même s’ils 
étaient toujours en mesure de traiter les informations de manière rationnelle, étant donné qu’ils ignoraient ce qu’ils 
ressentaient par rapport à chaque choix.

De nombreux psychologues (Zajonc, 1980) ont affirmé que les attitudes à l'égard des questions sociales et politiques 
résultent davantage des processus émotionnels que des processus cognitifs, de sorte qu'en cas de conflit, les 
attitudes reflètent l'émotion plutôt que l'évaluation (Lavine et al, 1998), bien qu'à des degrés divers selon l'individu 
(Haddock et Zanna, 1999) et le type d'attitude (Kempf, 1999). En effet, on a fait valoir que les attitudes comprennent 
une composante cognitive (les croyances), une composante affective (les sentiments) et une composante 
comportementale (les intentions) (Breckler, 1984), ce qui signifie que des attitudes entièrement exemptes de 
cognition pourraient être possibles. L'approche émotive (voir Brader et Marcus, 2013) est également soutenue par 
des preuves de l'effet du raisonnement motivé et des préjugés (Ajzen, 2001), de sorte que, par exemple, Burdein et 
al (2006) constatent l’existence d'un scepticisme motivé à l'égard des informations dissonantes. Malgré tout, Gilens 
(2001) montre que les faits importent, car ils ont un effet important sur les préférences politiques déclarées. 

Les causes déterminantes de l'émotion que l'on ressent sont une combinaison complexe de circonstances et de 
sentiments actuels, de la nature des stimuli et de valeurs, de récits et de visions du monde profondément ancrés en 
nous (Schacter et Singer, 1962). Cependant, nous savons que les émotions d'un individu peuvent être modifiées par 
contagion (Hatfield et al, 1993), par l'explication des causes et des implications des stimuli (Ross, 1977) en particulier 
en ce qui concerne la satisfaction des besoins personnels (Izard, 2013) ; par l'autogestion, souvent dictée par les 
normes sociales (Hochschild, 1979) ; par les récits et la construction du sens (Weick et al, 2005), et au-delà. En outre, 
les causes déterminantes des émotions dépendent largement des approches théoriques adoptées pour déterminer 
si la cognition précède l'émotion ou vice versa, ou si les deux sont des fonctions d'un concept de soi plus large 
(Izard, 2013 : 30-39).

Dans l'ensemble, nous savons que le système émotionnel est une composante fondamentale de la manière dont 
nous obtenons, interprétons et conservons les informations sur notre monde (Bless et al, 1996 ; Bower, 1981 ; Clore et 
al, 1994 ; Forgas et al, 2001 ; Forgas & Ciarrochi, 2001 ; Kuvaas & Kaufmann, 2004) et qu'il constitue une source vitale 
d'informations affectant nos jugements et nos choix(Bower, 1981 ; Schwarz, 1990), à tel point que lorsque les émotions 
et la cognition s'affrontent, ce sont souvent les émotions qui l'emportent(Loewenstein et al., 2001).
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La communication basée sur les 
émotions

Dans cette partie, nous examinons comment les émotions sont utilisées dans la communication et quelles leçons 
ont été tirées sur ce qui constitue une communication émotionnelle efficace, notamment la différenciation 
d'une telle communication de l'erreur logique de l'appel de l’émotion. Des études empiriques ont montré que 
les communicateurs qui utilisent les émotions sont plus susceptibles de motiver leurs publics et de les persuader 
(Salam et Aboukoura, 2018, pour révision). Les chercheurs ont également cherché à mesurer et à tester la façon dont 
les publicités commerciales suscitent des émotions (Allen et al, 1988) en s'appuyant sur les classifications décrites 
ci-dessus. Hasford et al (2015 montrent comment les consommateurs utilisent les émotions comme des informations 
pour les aider à prendre des décisions d'achat et peuvent aussi déborder sur d'autres décisions. Les émotions sont 
particulièrement essentielles à une communication stratégique persuasive, car il a été démontré que leur activation 
permet de passer outre les préoccupations identitaires, d'approfondir l'examen des informations et d'amener les 
gens à s'engager dans un raisonnement personnel plutôt que politique ou idéologique (Schwarz, 2010 ; Bolsen et al, 
2019 ; Feldman et Hart, 2018). 

En dehors de la communication sur la migration elle-même, la forme de communication stratégique fondée sur les 
émotions la plus pertinente pour nos objectifs est sans doute la communication sur le changement climatique, qui 
est considérablement plus développée et dont les effets sont plus vérifiés. Smith et Leiserowitz (2014) montrent 
que les émotions des gens lorsqu'ils sont amenés à penser au changement climatique (p.ex., l'espoir, l'inquiétude, 
l'intérêt) expliquent la moitié de la variance du soutien aux politiques climatiques - plus encore que les données 
sociodémographiques (voir également Ojala, 2012, sur l'espoir et l'engagement ; et Meijnders et al, 2001a, sur la peur 
et l'examen des solutions. En effet, Wong-Parodi et Feygina (2021) ont constaté que de fortes réactions émotionnelles 
négatives à l'apprentissage des impacts climatiques, par le biais d'histoires émotives sur le réchauffement de 
l'Arctique et les animaux polaires, ont amené les répondants conservateurs à accepter le changement climatique 
et à s'engager dans l'action climatique autant que les libéraux. En outre, Arikan et al (2022) montrent que le fait de 
présenter les menaces liées au changement climatique comme diffuses et incertaines suscite des niveaux d'anxiété 
plus élevés, tandis que les histoires qui fournissent une cible spécifique à blâmer induisent la colère, et celles qui 
soulignent le potentiel de la technologie et des efforts humains pour résoudre (c'est-à-dire notre efficacité) les 
problèmes liés au changement climatique suscitent des niveaux d'espoir plus élevés. Toutefois, en ce qui concerne 
la recherche sur le changement climatique, Van der Linden et al (2017) affirment que « la culture [notamment les 
émotions] par rapport à la cognition est un faux dilemme » et que les deux doivent être utilisées ensemble. 



14 

L'une des émotions les plus utilisées dans la communication est la peur, généralement suscitée par la présentation 
de menaces, qui s'est avérée avoir de forts effets persuasifs (Tannenbaum et al., 2015, pour révision), mais qui peut 
avoir des effets inattendus, notamment des réactions contre le message, la source et l'ampleur du problème. En 
raison de ces réactions défavorables (« boomerang ») aux campagnes fondées sur la peur, les chercheurs ont 
expérimenté des campagnes axées sur l'efficacité et l'espoir, qui mettent l'accent sur le potentiel individuel ou 
collectif de résolution des problèmes (Roser-Renouf et al, 2014). En ce qui concerne le changement climatique, 
ces campagnes se sont toutefois avérées plus efficaces sur les libéraux ou les modérés que sur les conservateurs 
(Chadwick, 2015 ; Feldman et Hart, 2016), ce qui montre que si l'espoir peut être utile pour encourager l'action chez 
ceux qui sont déjà d'accord, il peut être moins utile pour changer les mentalités. En revanche, Feldman et Hart 
(2018) montrent que l’actualité et les images textuelles qui suscitent la peur augmentent le soutien aux politiques 
en matière de changement climatique, en particulier chez les conservateurs.

Le débat sur la question de savoir si les messages fondés sur la peur conduisent à une action positive ou à 
l'évitement, au déni et à l'impuissance est étayé par les résultats de la littérature sur la communication en matière 
de santé, qui montrent que le fait de provoquer la peur sans proposer de solutions produit des mécanismes 
d'adaptation (Brosch, 2021) inadaptés comparables aux attitudes politiques populistes, aux menaces posées par les 
transformations mondiales et aux solutions de gouvernance mondiale (Dennison et Turnbull-Dugarte, 2022). D'autre 
part, on a fait valoir que le fait de proposer des messages trop optimistes pouvait conduire à la complaisance 
(Brosch, 2021). Les messages proposant des histoires positives doivent toujours mettre l'accent sur la congruence 
des objectifs (et donc aussi des valeurs), l'importance et la faisabilité. En réaction à cela, Nabi et al (2018, Nabi, 2015) 
montrent que l’utilisation du flux émotionnel dans laquelle un message fondé sur la peur est utilisé pour changer les 
mentalités, qui est immédiatement suivi par un message d’espoir pour encourager l’action est plus puissant qu’une 
seule de ces émotions, pour des sujets aussi diversifiés que le changement climatique et l’utilisation de crème 
solaire pour éviter le cancer de la peau (Nabi et Myrick, 2018).

En ce sens, la communication émotionnelle négative et positive a été liée respectivement à des cadres basés sur 
la perte et le gain : par exemple, « Mettre fin à l’immigration met en péril notre prospérité » contre « L’immigration 

Figure 4. La communication en matière de changement climatique basée sur les émotions

Source: Wong-Parodi and Feygina (2021)
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maintient notre prospérité », les cadres basés sur les gains étant considérés comme plus efficaces dans le domaine 
du changement climatique (Davis, 1995 ; de Vries et al, 2015). Les cadres basés sur les pertes présentent l'inconvénient 
d'être plus susceptibles d'avoir des effets réactifs, « boomerang » (Cho et Sands, 2011 ; Quick et al, 2015), et de 
contredire des croyances et des valeurs mondiales profondément ancrées (Feinberg et Willer, 2011). De plus, au lieu 
d'avoir des cadres corrects ou incorrects, les émotions sont le médiateur de la relation entre les cadres et les effets 
attitudinaux ou comportementaux dans les questions sociales controversées (Kühne et Schemer, 2013 ; Lecheler et 
al, 2015, 2013). 

Il a été démontré que le récit est un élément essentiel pour susciter l'émotion (Damasio, 1994 ; Cooper et Nisbet, 
2016) en s'éloignant des concepts abstraits pour s'intéresser aux effets immédiats et personnels, ce qui permet 
d'éliminer la « distance psychologique » et de renforcer l'identification et le « transport » du personnage tout en 
réduisant les contre-arguments en termes abstraits (Dennison, 2021 ; Van der Linden et al, 2015 ; Van Laer et al, 2014). 
Il a été démontré que les histoires racontées par des personnages authentiques et attachants sont particulièrement 
efficaces (Baldwin et Lammers, 2016). Lorsque Gustafson et al (2021) ont comparé les effets du récit personnel d'un 
sportif de Caroline du Nord sur la façon dont le changement climatique a déjà affecté les lieux qu'il aime, il a été 
démontré qu'il affectait les croyances en matière de changement climatique et les perceptions du risque des 
modérés et des conservateurs politiques, avec l'effet résultant des sentiments d'inquiétude et de compassion.

Cependant, les objectifs visés par les communicateurs du changement climatique ne sont pas les mêmes que ceux 
des communicateurs de la migration. Alors que les premiers peuvent souhaiter mettre en évidence les risques et les 
menaces afin de susciter un soutien à l'action collective, les seconds sont plus susceptibles de vouloir corriger les 
perceptions erronées, réduire la xénophobie, encourager l'intégration et dissuader les individus d'émigrer de manière 
irrégulière. Theorin (2021) a exposé au hasard des individus de six pays de l'UE à l'un des quatre articles fictifs suivants 
: les expériences négatives d'un seul citoyen en matière d'immigration ; les expériences positives d'un seul citoyen 
en matière d'immigration ; les informations officielles d'un chercheur sur les implications négatives de l'immigration 
pour la société dans son ensemble ; ou les informations officielles d'un chercheur sur les implications positives de 
l'immigration pour la société dans son ensemble. Les cadres émotionnels et positifs se sont avérés être ceux qui 
avaient le plus grand impact.

Ces résultats s’appuient sur plusieurs études démontrant que les émotions véhiculent les effets des cadres 
médiatiques sur les attitudes à l’égard de l’immigration (Brader et al, 2008 ; Esses et al, 2013 ; Lecheler et al, 2015 ; 
Matthes et Scmuck, 2017) de manière positive à travers l’enthousiasme et de manière négative à travers la colère 
dans le cas de Lecheler et al (2015). À l’inverse, Theorin et coll. (2021) exposent les participants à une variété de tweets 
fictifs — certains avec un message négatif sur l’immigration, d’autres avec un message positif, d’autres en format « 
épisodique » (ou narratif) et d’autres sous forme thématique (ou informative) — montrant qu’aucun des quatre types 
n’a d’effet statistiquement significatif sur les attitudes à l’égard de la libre circulation. Chkhaidze et al (2021) ont 
exposé les participants à l’une des quatre versions d’un passage sur l’augmentation du nombre d’immigrés dans une 
ville. Tous les faits et chiffres de chaque version étaient identiques, seul différait un seul mot au début du passage, 
décrivant l’augmentation de la main-d’œuvre immigrée comme une « augmentation », une « amélioration », une « 
invasion » ou un « raz-de-marée». Ce changement a eu un effet important sur l’attitude des participants à l’égard 
de l’augmentation de l’immigration et sur les prévisions de ses effets sur l’économie (voir également Dennison, 2022).

Enfin, alors que la communication basée sur les émotions peut être considérée comme une stratégie permettant 
de rendre un argument logique plus résonant en montrant son importance et sa pertinence, elle ne doit pas être 
confondue avec l’erreur de l’appel à l’émotion, qui consiste à soutenir qu’une chose est vraie en raison de son 
contenu émotionnel. Ce constat met en évidence les limites de l’idée d’après laquelle les communicateurs doivent 
utiliser « les émotions et non les faits » plutôt que d’utiliser les deux.
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Recommandations pour la 
communication basée sur les 
émotions

La discussion qui précède débouche sur dix recommandations adressées aux décideurs politiques :

1.	Utiliser les émotions dans la communication pour donner plus de résonance et d'impact à ses messages, 
tant sur les attitudes que sur les comportements, en soutenant des objectifs politiques plus larges par la 
persuasion.

2.	Choisir la réaction émotionnelle souhaitée en fonction de la réaction physiologique et comportementale 
souhaitée en utilisant les schémas psychologiques existants, dont l’un est analysé dans le présent rapport, 
avec 32 émotions et réactions physiologiques distinctes.

3.	Les récits, les messages personnels et l’esthétique peuvent être utilisés pour créer une résonance émotionnelle 
et réduire la distance psychologique.

4.	Des cadres différents entraînent des réactions émotionnelles différentes : par exemple, diffus ou spécifique ;  
basé sur les gains ou sur les pertes ; menace ou absence de menace ; besoin d'action ou aucun besoin 
d’action.

5.	Les messages basés sur des émotions négatives (malheur, peur, pitié, tristesse, honte, culpabilité, colère) 
doivent être associés à des solutions pour éviter les effets réactifs, inadaptés ou « boomerang ».

6.	L'impact des émotions peut être renforcé (ou diminué) par l'ordre dans lequel les différentes émotions sont 
suscitées : c'est ce qu'on appelle le « flux émotionnel ».

7.	L'intensité des émotions peut également avoir de l'importance : par exemple, une surprise intense est de 
l'étonnement alors qu'une surprise de faible intensité est de la distraction.

8.	Éviter de penser en termes de fausses dichotomies telles que « culture contre cognition » les deux doivent 
être utilisées ensemble. Utiliser les émotions comme une stratégie pour renforcer le message, qui doit être 
simultanément basé sur les faits, les valeurs, les identités et l'efficacité.

9.	Ne pas confondre la communication basée sur les émotions, une tactique visant à donner plus de résonance 
à un argument logique en démontrant son importance et sa pertinence, avec l’erreur logique de l'appel à 
l'émotion, qui soutient que quelque chose est vrai en raison de sa base émotionnelle.

10.	 La communication basée sur l'émotion dans le domaine de la migration reste relativement nouvelle et n'a 
pas été testée. Les communicateurs peuvent tirer des leçons d'autres domaines tels que la communication 
d'entreprise, la communication en matière de santé et la communication sur le changement climatique en 
particulier.
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32 émotions et les réactions physiologiques et comportementales causées lorsqu’elles sont suscitées

Émotion Réaction physiologiques (avec des exemples de réactions 
comportementales en réponse aux émotions fondamentales)

Émotions fondamentales

Joie Association (p.ex. contact, rencontre, conversation) 

Tristesse Retrait (p.ex. repli sur soi, évitement, passivité)

Peur Sentiment de petitesse (p.ex. se retirer, se soumettre, supplier)

Colère Sentiment de grandeur (affronter, s’affirmer, s’imposer, ignorer)

Anticipation Examen (p.ex. Observer, étudier, comparer)

Surprise Retour en arrière (p.ex. De précipiter, se défendre, réagir) 

Dégoût Rejet (p.ex. retrait, distance, séparation)

Confiance Acceptation (p.ex. soutien, célébration)

Dyade primaire

Amour (joie + confiance) Association et acceptation

Soumission (confiance + peur) Acceptation et sentiment de petitesse

Effroi (peur + surprise) Sentiment de petitesse et retour en arrière

Désapprobation (surprise + tristesse) Retour en arrière et retrait

Remord (tristesse + dégoût) Retrait + rejet

Mépris (dégoût + colère) Rejet et sentiment de grandeur

Agressivité (colère + anticipation) Sentiment de grandeur et examen

Optimisme (anticipation + joie) Examen et association

Dyade secondaire

Culpabilité (joie + peur) Association et sentiment de petitesse

Curiosité (confiance + surprise) Acceptation et retour en arrière

Désespoir (peur + tristesse) Sentiment de petitesse et retrait

Incrédulité (surprise + dégoût) Retour en arrière et rejet

Envie (tristesse + colère) Retrait et sentiment de grandeur

Cynisme (dégoût + anticipation) Rejet et examen

Orgueil (colère + joie) Sentiment de grandeur et association

Espoir (anticipation + confiance) Examen et acceptation

Étant donné la rareté relative des études sur la communication fondée sur les émotions dans le domaine de 
la migration, et le nombre relativement limité d'émotions étudiées en général, ainsi que l'absence d'une théorie 
générale sur la façon dont les émotions sont liées aux réactions physiologiques, il est intéressant de développer 
la logique des huit émotions de base de Plutchick et leurs réactions physiologiques à chacune des 24 « dyades 
émotionnelles ». C'est ce que nous faisons dans le tableau ci-dessous, combiné à des exemples de comportements 
résultants qui sont susceptibles de découler de chaque réaction physiologique et qui sont susceptibles de faire 
partie des objectifs de politique migratoire. 
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Dyade tertiaire

Ravissement (joie + surprise) Association et retour en arrière

Sentimentalisme (confiance + tristesse) Acceptation et retrait

Honte (peur + dégoût) Sentiment de petitesse et rejet

Indignation (surprise + colère) Retour en arrière et sentiment de grandeur 

Pessimisme (tristesse + anticipation) Retrait et examen

Morbidité (dégoût + joie) Rejet et association

Domination (colère + confiance) Sentiment de grandeur et acceptation

Anxiété (anticipation + peur) Examen et sentiment de petitesse

Le tableau ci-dessus sert donc de guide pour déterminer les émotions à utiliser lorsque l'on souhaite obtenir 
différents impacts comportementaux. Par exemple, les campagnes en faveur de l'immigration sont susceptibles de 
vouloir que les individus adoptent plutôt que de rejeter l'immigration en termes d'attitude, à la fois en l'acceptant 
en tant que politique et en acceptant les immigrants en tant qu'individus, ce qui signifie qu'elles devraient inspirer 
un sentiment de confiance. Des objectifs plus complexes pourraient être un désir d'encourager les individus à 
examiner (seul, dérivé du sentiment d'anticipation) et à embrasser l'immigration, en termes de lutte simultanée 
contre la désinformation, dans ce cas ils devraient inspirer l'espoir. D'autres campagnes peuvent vouloir faire ces 
deux choses et aussi encourager les individus à entrer en contact avec les migrants (uniquement, dérivé de la joie) 
pour encourager l'intégration en plus de l'examen d'un aspect de la migration pour en apprendre davantage - une 
telle action serait très probablement dérivée du sentiment d'optimisme. Des versions plus ou moins intenses de ces 
sentiments peuvent être trouvées dans le tableau 1.



19 

Dix exemples visuels de 
communication sur la migration 
basée sur les émotions

Nous allons maintenant appliquer la logique des 32 émotions et de leurs réactions physiologiques et comportementales 
à dix exemples de communication migratoire basée sur les émotions, ce qui nous permettra également de voir dans 
quelle mesure les objectifs déclarés de ces campagnes correspondent aux émotions suscitées.

1. Campagne du projet « Protect » (Protéger)

Pays, organisme et année : Hongrie, OIM, 2021

Lien vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=KsIE6Q7hXe8&t=8s

Objectif : « Le projet PROTECT vise à impliquer le monde dans la conversation, la sensibilisation, le partage 
d’informations importantes et la mise en avant des voies et moyens permettant à tous d’aborder le phénomène 
mondial de violence endémique basée sur la distinction homme/femme »

Émotions : Peur + tristesse (désespoir) -> Colère + confiance (domination)

Réaction physiologique : Sentiment de petitesse et retrait ->Sentiment de grandeur et acceptation

Flux émotionnel : Oui

Canal émotif : Musique, expression faciale, animation, script

Commentaires : Vise en partie à encourager les migrant à se lier, ce qui justifie l’utilisation de la joie lorsque le 
soutien est présenté ; la musique ne respecte pas le flux

Figure 5. Images extraites de la campagne du projet « Protect »

https://www.youtube.com/watch?v=KsIE6Q7hXe8&t=8s
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2. “It takes a community” (Il faut toute une communauté)

Pays, organisme et année : Mondiale, Nations unies, 2021

Lien : https://www.ittakesacommunity.org/

Objectif : « It Takes a Community est un mouvement mondial qui célèbre la façon dont tout le monde, indépendamment 
de son lieu de naissance, peut contribuer à faire de nos communautés des endroits plus agréables à vivre et à 
habiter. »

Émotions : Joie, joie + confiance (amour), joie + anticipation (optimisme)

Réactions physiologiques : Association, association et acceptation, association et examen

Flux émotionnel : non

Canal émotif : expressions faciales, montage

Commentaires : Base de valeurs (voir Dennison, 2020) non susceptible d’influencer les conservateurs (même si la 
célébration plutôt que la persuasion est l’objectif déclaré de la campagne)

Figure 6. Photos de la campagne vidéo de « It takes a community »

https://www.ittakesacommunity.org/
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Figure 7. Images extraites de la campagne « Struggling to survive »

3. « Struggling to survive » (Lutter pour sa survie)

Pays, organisme et année : Aditus Foundation, Malte, 2021

Lien vidéo : https://www.youtube.com/watch?list=PLEm-Nx5A_91p6iArQXZQgklaeWLc-70pf&time_
continue=40&v=J4gxFkitAbo&feature=emb_logo 

Objectif : Renforcer la promotion de la régularisation, « agir contre l’exploitation », « s’approprier l’intégration »

Émotions : Tristesse, tristesse + dégoût (remord)

Réaction physiologique : Retrait, retrait et rejet

Flux émotionnel : non

Canal émotif : musique ; script

Commentaires : Réaction physiologique de retrait non susceptible d’inciter à l’action, l’utilisation de tristesse + 
surprise (désapprobation) aurait été plus appropriée, les expressions faciales sont confuses ; l’utilisation du flux 
émotionnel aurait accru l’élan à l’action

4. « Anyone trafficked » (victimes de la traite)

Pays, organisme et année : Irlande, gouvernement d’Irlande et OIM, 2021

Lien vidéo : https://www.youtube.com/watch?time_continue=19&v=pwnZzV2R0J4&feature=emb_logo

Objectif : « La campagne vise à sensibiliser le grand public sur les formes de traite, les signes des personnes victime 
de la traite ainsi que les divers moyens de les soutenir et leur apporter de l’aide. »

Émotions : Joie, joie + dégoût (morbidité), peur

Réaction physiologique : Association, association + rejet, sentiment de petitesse

Flux émotionnel : Oui

Canal émotif : musique, script

Commentaires : Utilisation sans équivoque du flux émotionnel, basculer entre ces différentes émotions aussi 
rapidement (environ 20 secondes) peut rendre le message confus et les réactions physiologiques moins prononcées.

https://www.youtube.com/watch?list=PLEm-Nx5A_91p6iArQXZQgklaeWLc-70pf&time_continue=40&v=J4gxFkitAbo
https://www.youtube.com/watch?list=PLEm-Nx5A_91p6iArQXZQgklaeWLc-70pf&time_continue=40&v=J4gxFkitAbo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=19&v=pwnZzV2R0J4&feature=emb_logo
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5. Campagne « I get you » (Je te comprends)

Pays, organisme et année : Service jésuite pour les réfugiés (JRS), Europe, 2019

Lien vidéo : https://www.youtube.com/watch?time_continue=367&v=UFFrlHBRIyc&feature=emb_logo

Objectif : « La campagne vise à promouvoir les meilleures pratiques afin de prévenir le racisme et la xénophobie 
envers les migrants de force par le renforcement communautaire ». Pendant deux ans, JRS et ses partenaires dans 
neuf pays ont mené un projet de recherche approfondi aux méthodes mixtes, accompagné d'une campagne de 
sensibilisation du public, sur le travail effectué par les sociétés locales pour accueillir et inclure les migrants forcés 
et les réfugiés. À partir de cette expérience, ils ont examiné 351 initiatives de construction communautaire (CBI), et 
la manière dont elles ont encouragé les rencontres et conçu des moyens novateurs pour promouvoir l'inclusion 
sociale, contrant ainsi le racisme et la xénophobie dans la société. La campagne est également mise en œuvre au 
Portugal, en France, en Espagne, en Italie, à Malte, en Allemagne, en Roumanie et en Croatie. »

Émotions : Joie, joie + anticipation (optimisme), joie + surprise (ravissement)

Réaction physiologique : Association, association et examen, association et retour en arrière

Flux émotionnel : Non

Canal émotif : 

Commentaires : En dehors de la joie, les émotions suscitées ont peut-être une faible intensité (l’intérêt plutôt que 
l’anticipation et plus problématique, la distraction plutôt que la surprise).

Figure 8. Images de « Anyone trafficked »

https://www.youtube.com/watch?time_continue=367&v=UFFrlHBRIyc&feature=emb_logo
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Figure 9. Images de la campagne « I get you »
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6. « #Jexiste »

Pays, organisme et année : HCR, mondiale, 2019

Lien vidéo : https://www.unhcr.org/ibelong/

Objectif : « La campagne vise à sensibiliser sur la situation des apatrides dans le monde, notant que des millions 
de personnes dans le monde se voient refuser une nationalité, ne sont pas autorisées à aller à l'école, à consulter 
un médecin, à trouver un emploi, à ouvrir un compte bancaire, à acheter une maison ou même à se marier. La 
campagne vise à mettre fin à l'apatridie en dix ans et appelle les citoyens à agir. »

Émotions : Peur + tristesse (désespoir), joie, anticipation + confiance (espoir)

Réaction physiologique : sentiment de petitesse et retrait, association, examen et acceptation

Flux émotionnel : oui

Canal émotif : animation, musique, expressions faciales

Commentaires : Le flux émotionnel est bon mais pas entièrement exprimé, la joie est plus nettement suscitée que 
l’anticipation, donc l’objectif optimiste ne ressort pas clairement

https://www.unhcr.org/ibelong/
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Figure 10. Images de la campagne « #Jexiste »

7. Campagne pour le recours à des conseillers en immigration agréés

Pays, organisme et année : Royaume-Uni OISC, 2020

Lien :  https://www.gov.uk/government/news/oisc-campaigns-posters

Objectif : « L’OISC a produit un ensemble d’affiches conçues pour une campagne de sensibilisation parmi les 
personnes cherchant des conseils sur l'importance de faire appel à des conseillers en immigration agréés et sur la 
voie à suivre lorsqu'ils ont reçu des conseils médiocres ou illégaux. »

Émotions : Domination (colère + confiance)

Réaction physiologique : Sentiment de grandeur et acceptation

Flux émotionnel : non

Canal émotif : expression faciale et langage corporel

Commentaires : Utilisation simple mais efficace des émotions dans laquelle l’angle de la photo place la personne 
en position de force et de calme (domination)

https://www.gov.uk/government/news/oisc-campaigns-posters
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8. « We can give a lot to one another » (Nous avons beaucoup de choses à partager)

Pays, organisme et année : Grèce, OIM, 2019

Lien de la brochure : https://greece.iom.int/sites/g/files/tmzbdl1086/files/documents/HELIOS_A5_01.pdf

Objectif : La campagne vise à sensibiliser la population grecque à l'intégration des migrants par le biais du programme 
Helios, en présentant les actions du programme Helios et en faisant passer des messages qui visent à rapprocher la 
population grecque des migrants en leur montrant qu'ils ont et pourraient avoir beaucoup de choses en commun, 
comme la langue, les habitudes, l'éducation, et qu'ils peuvent tirer parti de la présence les uns des autres. La 
campagne s'adresse à la population grecque en général et en particulier à ceux qui ne sont pas conscients des 
caractéristiques culturelles communes entre la population locale et la population migrante. La campagne vise 
également les migrants dans le cadre du programme Helios. »

Émotions : Joie

Réaction physiologique : Association

Flux émotionnel : Non

Canal émotif : Expression faciale

Commentaires : Cette campagne montre comment les émotions peuvent être utilisées de manière efficace, même 
dans des termes très simples, en suscitant la joie en vue ’encourager l’association.

Figure 11. Affiche d’une campagne pour le recours à des conseillers en immigration agréés

https://greece.iom.int/sites/g/files/tmzbdl1086/files/documents/HELIOS_A5_01.pdf
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Figure 12. Brochure de la campagne « We can give a lot to one another” » (Nous avons beaucoup de choses à partager)
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9. « Knit for refugees » (Des vêtement en tricot pour les réfugiés)

Pays, organisme et année : Mondiale, HCR, 2019

Lien vidéo : https://twitter.com/Refugees/status/1144993482244853760

Objectif : « Il s'agit d'une campagne de sensibilisation et de collecte de fonds réalisée par Twitter, l'UNCHR et 
Kniterate (une grande marque de machines à tricoter). La campagne a permis de récolter 14 000 dollars pour les 
réfugiés qui subissent les dures conséquences de l'hiver. Sur Twitter, la campagne a atteint plus de deux milliards 
d'impressions, touchant plus de 76 millions de personnes grâce à 37 800 Tweets émis dans le monde entier. Le projet 
a été mené entièrement sans promotion payante »

Émotions : Anticipation + tristesse (pessimisme), anticipation + confiance (espoir)

Réaction physiologique : Examen et retrait, examen et engagement

Flux émotionnel : Oui

Canal émotif : Musique, scènes de réfugiés, script

Commentaires : Le flux émotionnel est atténué par la tonalité de la musique qui est ambiguë et ne change pas

Figure 13. Images de la campagne « Knit for refugees »

https://twitter.com/Refugees/status/1144993482244853760
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Figure 14. Images de la campagne « At Second Glance »

10. “At Second Glance” (Au second regard)

Pays, organisme et année : République Tchèque, ONG Lastrada, 2019

Lien vidéo : https://www.youtube.com/watch?v=GoxuVd2ykYQ

Objectif : « La campagne montre différentes personnes disant comment elles ont compris la traite humaine et 
comment elles se sont trompées en anglais. Elle vise à rééduquer le public sur les définitions exactes de la traite 
humaine et ses nombreuses formes. La campagne est accompagnée du texte suivant : « La traite des êtres humains 
est de plus en plus définie comme l'esclavage de notre temps ». Les personnes victimes de la traite sont le plus 
souvent sélectionnées (recrutées), transportées ou cachées par la force, la coercition ou la tromperie dans des 
circonstances d'exploitation qui peuvent inclure l'exploitation sexuelle, le travail ou les services forcés. »

Émotions : Amour (joie + confiance), peur (intense : terreur), surprise, dégoût

Réaction physiologique : Association, et engagement, sentiment de petitesse, retour en arrière, rejet

Flux émotionnel : oui

Canal émotif : musique

https://www.youtube.com/watch?v=GoxuVd2ykYQ
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Discussion

Les émotions sont fréquemment évoquées comme composants d’une communication stratégique efficace dans 
le monde de la migration et au-delà. Néanmoins, avant le présent rapport, il existait très peu d’orientation sur la 
façon dont les émotions doivent être utilisés dans la communication des politiques migratoires. Les émotions sont 
cruciales en matière de persuasion étant donné que les attitudes comprennent une composante cognitive (pensée) 
et une composante émotionnelle (sentiments). En outre, le fait de susciter les émotions entraîne des réactions 
psychologiques et comportementales involontaires mais prévisibles. 

Le présent rapport a montré comment il est possible de faire recours aux émotions dans la communication pour 
amplifier la résonance et l’impact de ses messages tant sur les attitudes que sur les comportements, et soutenir 
les objectifs politiques par la persuasion. Les communicateurs doivent choisir la réaction émotionnelle souhaitée 
en fonction de la réaction physiologique et comportementale souhaitée en utilisant les schémas psychologiques 
existants, dont l’un est analysé dans le présent rapport, avec 32 émotions et réactions physiologiques distinctes. 
Susciter les émotions inadaptées peut entraîner des réactions négatives de la part des publics. Les communicateurs 
peuvent se servir des recommandations et du cadre de ce rapport pour s’assurer que les émotions et les 
comportements physiologiques et souhaités de leurs campagnes sont alignés et donc efficaces.

Les récits, les messages personnels, les expressions faciales et corporelles en plus de l’esthétique peuvent être 
utilisés pour créer une résonance émotionnelle et réduire la distance psychologique. Les cadres, l’agencement (« 
flux émotionnel »), les intensités et certaines combinaisons peuvent également être utilisés pour susciter diverses 
émotions avec des résultats prévisibles. Les émotions doivent être utilisées pour donner plus de résonance aux 
arguments mais ces arguments ne doivent pas uniquement être fondés sur la réaction émotionnelle : la logique 
fallacieuse de « l’appel à l’émotion ». En effet, pour que la communication basée sur les émotions fonctionne, elle 
doit également utiliser les faits, les valeurs, les identités et l’efficacité.

Le présent rapport a analysé 10 exemples de bonnes communications sur la migration basées sur les émotions, tout 
en faisant ressortir diverses émotions et réactions physiologiques qu’elles sont susceptibles de produire, et la mesure 
dans laquelle elles s’alignent aux objectifs fixés de la campagne de communication. Cependant, la communication 
basée sur les émotions dans le domaine de la migration, est certes largement utilisée, mais reste aussi en grande 
partie non testée. Les communicateurs doivent tester différentes approches mais peuvent également tirer des 
leçons des autres domaines, tels que la communication d’entreprise, en matière de santé et de changement 
climatique.
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Annexes

Autres classifications des émotions  

Théorie Émotions

Plutchik Acceptation, colère, anticipation, dégoût, joie, 
peur, tristesse, surprise

Rapport au processus 
biologique évolutif

Arnold Colère, aversion, courage, abattement, désir, 
désespoir, peur, haine, espoir, amour, tristesse

Rapport aux tendances à 
l’action

Ekman, Friesen, et Ellsworth Colère, dégoût, peur, joie, tristesse, surprise Expressions faciales universelles

Frijda Désir, bonheur, intérêt, surprise, 
émerveillement, peine

Formes de disposition à l’action

Gray Rage terreur, anxiété, joie Innés

Izard Colère, mépris, dégoût, détresse, peur, 
culpabilité, intérêt, joie, honte, surprise

Innés

James Peur, chagrin, amour, rage Engagement physique

McDougall Colère, dégoût, euphorie, peur, asservissement, 
tendresse, émerveillement

Rapport aux instincts

Mowrer Douleur, plaisir États émotionnels innés

Oatley and Johnson-Laird Colère, dégoût, anxiété, bonheur, tristesse
N’exige pas de contenu 
propositionnel

Panksepp Expectative ; peur, rage, panique Innés

Tomkins Colère, intérêt, mépris, dégoût, détresse, peur, 
joie, honte, surprise

Densité de la décharge 
neuronale

Watson Peur, amour, rage Innés

Weiner and Graham Bonheur, tristesse Attribution indépendante

Source: Ortony and Turner (1990)
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