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LEXIQUE 

ACT-SAF : Programme de l'ICAO de soutien au de ploiement des carburants durables dans 

les pays en de veloppement. 

CORSIA : Carbon Offsetting and Reduction Scheme for International Aviation. Me canisme 

de compensation carbone de l'ICAO pour l'aviation internationale. 

CSRD : Corporate Sustainability Reporting Directive. Directive europe enne sur le 

reporting extra-financier des entreprises. 

ESG : Crite res Environnementaux, Sociaux et de Gouvernance. Cadre d'e valuation de la 

performance durable des entreprises. 

EU ETS : European Union Emissions Trading System. Syste me europe en d'e change de 

quotas d'e mission pour les vols intra-europe ens. 

GES : Gaz a  Effet de Serre. 

IATA : International Air Transport Association. Association internationale regroupant la 

majorite  des compagnies ae riennes mondiales. 

ICAO : International Civil Aviation Organization. Agence spe cialise e de l'ONU coordinant 

les normes de l'aviation civile internationale. 

LCA : Life Cycle Assessment. Analyse du cycle de vie d'un produit mesurant son impact 

environnemental total. 

LTAG : Long Term Aspirational Goal. Objectif de neutralite  carbone du secteur ae rien d'ici 

2050 adopte  par l'ICAO. 

ReFuelEU Aviation : Re glement europe en imposant des mandats progressifs 

d'incorporation de SAF dans les carburants d'aviation. 

RSE : Responsabilite  Socie tale des Entreprises. 

SAF : Sustainable Aviation Fuel. Carburant d'aviation durable produit a  partir de 

biomasse ou de proce de s synthe tiques. 
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VCO : Voluntary Carbon Offset. Programme de compensation carbone volontaire propose  

aux passagers lors de la re servation. 
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INTRODUCTION  

En 2023, le transport ae rien repre sentait 2,5% des e missions mondiales de CO₂ lie es a  

l'e nergie (IEA, 2025). Dans le me me temps, les grandes compagnies ae riennes multiplient 

les engagements de neutralite  carbone, les labels environnementaux et les discours de 

durabilite  a  destination de leurs passagers. C’est pre cise ment ce de calage entre l’impact 

re el du secteur et les discours sur l'environnement qui justifie la de marche de ce me moire. 

La litte rature a largement documente  les strate gies RSE du secteur ae rien, ses 

me canismes de re gulation et les phe nome nes de greenwashing qui en de coulent. En 

revanche, la manie re dont ces communications sont concre tement reçues et reconstruites 

par leurs destinataires au moment de la re servation reste peu explore e. Ces 

interrogations convergent vers une question principale :  

QP – Comment les passagers reçoivent-ils, interprètent-ils et reconstruisent-ils les 

communications RSE des compagnies aériennes ? 

Cette question se de cline en trois sous-questions qui guident l’ensemble du travail :  

SQ1 – Dans quel contexte structurel, réglementaire et communicationnel les compagnies 

aériennes déploient-elles leurs discours environnementaux ? 

SQ2 – Quelles configurations discursives communes et spécifiques émergent de l'analyse des 

interfaces web de Brussels Airlines, Ryanair et KLM ? 

SQ3 – Comment les dispositifs spécifiques de la RSE (techniques, environnementaux ou 

philanthropiques) sont-ils décodés et interprétés par des passagers lors de leurs arbitrages 

? 

Pour y re pondre, ce me moire s’articule en trois temps. D'abord, une revue de litte rature 

pose le cadre the orique de la RSE dans le secteur ae rien et des the ories de la 

communication et de re ception. Ensuite, une analyse documentaire s'appuie sur le mode le 

de Koch et Denner (2025) pour de coder les pages de durabilite  des sites de Brussels 

Airlines, Ryanair et KLM, auxquelles les passagers pourraient e tre confronte s. Enfin, des 

entretiens semi-directifs explorent la manie re dont les voyageurs interpre tent, 

rationalisent ou contestent concre tement ces communications RSE face a  leurs propres 

crite res d'achat. 
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PARTIE 1 : REVUE DE LITTÉRATURE  

Méthodologie de la revue de littérature 

Cette revue de litte rature s'appuie sur des sources acade miques publie es principalement 

entre 2013 et 2025, avec une priorite  accorde e aux travaux les plus re cents compte tenu 

de l'e volution rapide des politiques climatiques et des pratiques de communication RSE 

dans le secteur ae rien. Les bases de donne es mobilise es incluent ScienceDirect, Cairn ou 

encore Google Scholar, a  partir de mots-cle s cible s (sustainable aviation, airline CSR 

communication, greenwashing, passenger behaviour ou encore information overload, etc.). 

Enfin, les cadres re glementaires les plus cite s ont e te  retenus, comple te s par les rapports 

d'organisations cle s (ICAO, IATA, Commission europe enne). 

Cette revue de litte rature vise ainsi a  re pondre a  la SQ1 – Dans quel contexte structurel, 

réglementaire et communicationnel les compagnies aériennes déploient-elles leurs discours 

environnementaux ? 

Si les trois piliers de la RSE sont documente s dans cette revue, l'analyse documentaire et 

empirique se concentre principalement sur le pilier environnemental, compte tenu de sa 

centralite  dans les communications grand public des compagnies ae riennes et des 

contraintes de faisabilite  inhe rentes a  ce travail. 

1.1 La RSE : des modèles classiques à l’ESG 

Plusieurs contributions fondatrices occupent une place centrale dans cette litte rature, a  

commencer par le mode le de Carroll (1991). L'auteur y conceptualise la « RSE totale » a  

travers quatre composantes distinctes qui s'exercent simultane ment : les responsabilite s 

e conomiques, le gales, e thiques et philanthropiques. Dans ses travaux plus re cents, Carroll 

(2016) souligne que la dimension e thique ne constitue pas un simple e tage inde pendant, 

mais doit impe rativement s’interpre ter comme un principe transversal pre sent a  tous les 

niveaux de la pyramide. Paralle lement, la Commission europe enne (2011) de finit la RSE 

comme la responsabilite  des entreprises vis-a -vis de leurs impacts sur la socie te . Cet 

impe ratif appelle les organisations a  inte grer les pre occupations sociales, 

environnementales et e thiques directement dans leurs activite s commerciales et leur 

strate gie de base, en e troite collaboration avec leurs parties prenantes, afin de maximiser 

la valeur partage e et d'atte nuer leurs externalite s ne gatives.   

Aujourd’hui, le cadre dominant pour e valuer la performance durable repose sur le 

triptyque des crite res ESG (environnementaux, sociaux et de gouvernance). En 
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s'appuyant sur les mode lisations de Martiny et al. (2024) et les analyses de Chang et 

Cheng (2025), ces trois dimensions se structurent autour de dynamiques 

interde pendantes : 

• Le pilier environnemental (E) : centre  sur l’impact plane taire et la gestion des 

ressources (climat, carbone, de chets), sa performance reste largement pre de termine e 

par le secteur d’activite , mais affiche des progre s notables porte s par les re centes 

vagues re glementaires.  

• Le pilier social (S) : de die  aux relations avec les employe s, fournisseurs, clients et 

communaute s, sa re gulation internationale s'ave re complexe en raison de me thodes 

de mesure divergentes et d'attentes contradictoires.  

• Le pilier de gouvernance (G) : axe  sur les modalite s d’administration (inde pendance 

du conseil, lutte contre la corruption, transparence, e quite ), il constitue le domaine ou  

les avance es empiriques sont les plus imme diates depuis 2015 sous l'impulsion des 

nouveaux cadres le gaux.  

Le virage de la transparence obligatoire   

Alors que la RSE a longtemps repose  sur des engagements volontaires, l’Union 

Europe enne a progressivement mis en place un ensemble de cadres re glementaires afin 

de renforcer la transparence, la comparabilite  et la cre dibilite  des pratiques de durabilite  

des entreprises.  

Parmi ces dernie res, l’entre e en vigueur de la directive (UE) 2022/2464 CSRD qui marque 

une e volution majeure dans la manie re dont les entreprises doivent rendre compte de 

leurs activite s sociales et environnementales (Commission europe enne, 2022).  

Cette re glementation transforme ce volet de la communication RSE en une obligation de 

transparence structure e, couvrant a  la fois des donne es qualitatives, quantitatives, 

historiques et prospectives (Longerstaey, 2024). L’une des innovations introduites par 

cette directive est le principe de « double matérialité ». Ce concept impose aux entreprises 

d’analyser la durabilite  sous deux angles comple mentaires : la perspective externe-

interne (risques et opportunite s pour l’entreprise) et la perspective interne-externe 

(incidence de l’entreprise) (Longerstaey, 2024 ; Commission europe enne, 2023a). 

1.2 Les externalités environnementales (E) : l'ampleur de l'impact 
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L’inte re t acade mique pour la RSE dans le transport ae rien connaî t une acce le ration sans 

pre ce dent, marque e par une croissance annuelle des publications supe rieure a  20%, avec 

un a ge moyen des sources de 4,29 ans en 2024 (Sorsa & Bona-Sa nchez, 2024). 

Ces travaux documentent un secteur aux externalite s environnementales multiples. Selon 

Paraschi et al. (2024), les principales nuisances identifie es concernent le bruit, la 

consommation d'e nergie, les e missions de gaz a  effet de serre, la perte de biodiversite , 

ainsi que la production de de chets. 

Parmi ces nuisances, l'impact climatique lie  a  la combustion du ke rose ne constitue l'enjeu 

central et le pilier majeur de la communication RSE du secteur. L'aviation repre sentait 

2,5% des e missions mondiales de CO₂ lie es a  l'e nergie en 2023, avec un rebond post-

pande mique (Covid-19) atteignant plus de 90% du niveau record pre -crise (IEA, 2025). 

L'analyse du cycle de vie de l'Airbus A320, un mode le qui compose 34,8% de la flotte de 

Brussels Airlines (s. d.), illustre bien cette re alite  : la phase d'utilisation repre sente 99,9% 

de l'impact environnemental total de l'appareil sur 20 ans, principalement du  a  la 

combustion du ke rose ne (Howe et al., 2013). Par ailleurs, si l'efficacite  e nerge tique par 

passager s'est ame liore e de 2,5% par an entre 2010 et 2019, ces progre s restent 

insuffisants face a  une demande qui progresse beaucoup plus vite (IEA, 2025). 

Le bruit constitue une autre externalite  majeure, particulie rement aux abords des zones 

ae roportuaires ou  il ge ne re des enjeux de sante  publique documente s (Basner et al., 2017 

; Conseil Supe rieur de la Sante , 2024). L'expansion ae roportuaire entraî ne par ailleurs 

une fragmentation irre versible des habitats, plaçant l'aviation au cœur de la crise 

mondiale de la biodiversite  (Altuntas, 2019 ; ICAO, 2025a). 

Ces pressions e cologiques directes expliquent pre cise ment la forte croissance des 

recherches acade miques sur la RSE dans ce secteur (+20,79 % par an), un domaine re cent 

ou  les exigences du public et des re gulateurs poussent les compagnies a  de velopper des 

communications plus transparentes et efficaces envers leurs parties prenantes (Sorsa & 

Bona-Sa nchez, 2024). 

1.3 Le pilier social (S) : précarité et sécurité du capital humain 

Si l’urgence climatique capte logiquement l’essentiel de l’attention publique, l’intensite  

ope rationnelle du secteur ae rien exerce e galement une forte pression sur son capital 

humain, soulevant des enjeux sociaux d’une autre nature. 
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Dans l’aviation, ces enjeux reve tent une importance particulie re en raison de la forte 

intensite  en main-d’œuvre du secteur et des contraintes ope rationnelles qui le 

caracte risent. Pourtant, les communications RSE des compagnies ae riennes se sont 

historiquement concentre es sur les engagements environnementaux, laissant les 

dimensions sociales et humaines relativement en retrait dans les discours institutionnels 

(Cowper-Smith & De Grosbois, 2010 ; Sorsa & Bona-Sa nchez, 2024). 

 

Plusieurs travaux mettent en e vidence une pre carisation progressive de certaines formes 

d’emploi ainsi qu’une intensification des conditions de travail dans le secteur. Brannigan 

et al. (2019) estiment notamment qu’environ 90 % des pilotes travaillant sous un statut 

inde pendant seraient en re alite  soumis a  un lien de subordination important et contraints 

de voler malgre  la fatigue afin de pre server leurs revenus. Cette vulne rabilite  sociale 

constitue e galement un enjeu de se curite  publique, dans la mesure ou  une partie du 

personnel he siterait a  signaler des proble mes de fatigue ou de se curite  par crainte de 

conse quences e conomiques ou professionnelles (Jorens & Valcke, 2025). Plus largement, 

plusieurs recherches soulignent une de gradation progressive des conditions de travail, 

associe e a  des risques accrus de fatigue, d’anxie te  et d’e puisement professionnel 

(Bergman & Gillberg, 2015 ; Wen et al., 2023). 

1.4 Gouvernance sectorielle (G) : régulation et limites de la transition 

Face a  ces pressions environnementales et sociales croissantes, le secteur ae rien a 

progressivement de veloppe  des cadres de re gulation et de gouvernance visant a  

structurer sa transition vers plus de durabilite . Ces cadres de finissent les obligations 

le gales de reporting et de divulgation extra-financie re des compagnies (Paraschi et al., 

2024 ; Sorsa & Bona-Sa nchez, 2024). Bien que structurants, leur superposition 

complexifie toutefois la gestion sectorielle, les organisations devant rendre compte de 

leurs e missions a  la fois sous CORSIA, l'EU ETS et diverses autorite s nationales et 

internationales (Paraschi et al., 2024 ; Sorsa & Bona-Sa nchez, 2024). Le tableau ci-dessous 

synthe tise ces principaux instruments, leurs objectifs principaux, ainsi que les limites 

techniques documente es dans la litte rature. Cette liste n'est pas exhaustive. 
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Tableau 1: Cadres de régulation spécifiques au secteur aérien (liste non exhaustive) 

Instrument Niveau Objectif principal Limites identifiées 

LTAG / ICAO International Neutralite  carbone du secteur d'ici 
2050 ; coordination de 193 E tats 
membres autour de la transition 
(ICAO, 2025a) 

Divergences entre 
institutions sur les 
indicateurs retenus (ze ro 
e mission, net ze ro CO₂, net 
ze ro GES) et les pe rime tres 
conside re s ; absence 
d'harmonisation 
contraignante (Waddington 
& Ansell, 2024) 

CORSIA International Stabiliser les e missions de CO₂ de 
l'aviation internationale en 
compensant les exce dents par achat 
de cre dits carbone ; dispositif 
obligatoire de s 2027 pour les E tats 
de passant certains seuils (Maaziz, 
2024 ; ICAO, 2025b) 

Ne couvre pas les vols 
domestiques dans les pays-
continents ; impact de 
CORSIA estime  a  0,3 Gt/an 
contre une croissance 
projete e de 0,6 Gt ; perçu 
comme une « licence de 
croissance » (Compagnon, 
2022 ; Ceron et al., 2023) 

EU ETS Europe en Plafonner et re duire les e missions 
des vols intra-europe ens via un 
marche  de quotas (Commission 
Europe enne, 2025b) 

Aucun effet significatif sur le 
nombre de passagers ni sur 
la consommation de 
ke rose ne (Oesingmann, 2021 
; Heiaas, 2021) 

ReFuelEU 
Aviation 

Europe en Imposer des mandats 
d'incorporation progressifs de SAF 
(2% en 2025 → 70% en 2050) avec 
dispositif de suivi, sanctions et 
labellisation environnementale des 
vols (Commission europe enne, 
2023b) 

Risque de fuite carbone 
estime  a  ~33% : la baisse de 
demande europe enne 
stimule la consommation 
fossile mondiale (Wei & 
Kallbekken, 2024) 

 

Les carburants d'aviation durables (SAF) : potentiel et limites 

Parmi les leviers identifie s dans ces cadres re glementaires, les carburants d'aviation 

durables (SAF) occupent une place centrale, tant dans le LTAG de l’ICAO que dans le 

re glement ReFuelEU Aviation. Leur de ploiement est pre sente  comme l'une des principales 

voies de de carbonation du secteur, ce qui explique leur omnipre sence dans les 

communications environnementales des compagnies ae riennes. 

Les SAF se de finissent comme des carburants d'aviation renouvelables ou de rive s de 

de chets, re pondant a  des crite res de durabilite  rigoureux (ICAO, 2023). Pre sente s comme 

un levier majeur vers le Net Zero 2050, ils permettraient de re duire les e missions jusqu'a  
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90% sur le cycle de vie (Delprat-Jannaud et al., 2024). Leur nature « drop-in »1 constitue 

leur principal atout car, compatibles avec les moteurs existants, ils ne ne cessitent aucune 

modification d'infrastructure. Toutefois, qualifier cette inte gration de simple solution 

« drop-in » sous-estime, selon la litte rature, l'ampleur de la ta che (ICAO, 2017 ; Bardon & 

Massol, 2024 ; Wang et al., 2024 ; Delprat-Jannaud et al., 2024). 

Leur de ploiement se heurte e galement a  des limites structurelles importantes. L'usage 

actuel reste marginal a  0,1% de la consommation mondiale de ke rose ne (IEA, 2025), 

freine  par des surcou ts massifs, une production fortement e nergivore pouvant absorber 

jusqu'a  20% de l'e lectricite  mondiale en 2050, et une compe tition avec l'agroalimentaire 

pour l'acce s aux matie res premie res (Bardon & Massol, 2024 ; Wang et al., 2024 ; Klimczyk 

et al., 2025). Une posture attentiste ge ne ralise e des acteurs ralentit par ailleurs leur 

de ploiement (Dodd & Yengin, 2021). Les objectifs de l'ICAO ont e te  re gulie rement revus 

a  la baisse, passant d'un objectif de 10 % fixe  pour 2017 a  seulement 2 % pour 2025 

(Bardon & Massol, 2024). 

Outre cette lenteur de production, le de ploiement se heurte a  une forte contrainte de 

distribution puisque les SAF ne sont physiquement disponibles que dans une soixantaine 

d'ae roports dans le monde en 2024. L'industrie s'appuie alors sur le syste me « Book-and-

Claim » qui de couple l'attribut environnemental de la consommation physique. 

Concre tement, le SAF finance  par un passager n'est pas charge  dans son vol mais injecte  

dans un autre ae roport situe  a  proximite  d'une usine de production (Kranich & Haas, 2024 

; SkyNRG, s. d.). Cette de connexion ge ographique, qui peut amener le passager a  croire 

que son vol est directement concerne  alors que l'impact est collectif et diffe re , constitue 

l'un des enjeux de transparence que ce me moire propose d'explorer. 

Contraintes et limites des politiques de transition 

Apre s avoir pre sente  certains enjeux et cadres de re gulation du secteur, il convient d'en 

examiner les limites documente es dans la litte rature. 

Les paradoxes de la régulation climatique 

Une e tude re cente portant sur l’influence du lobbying europe en de montre une divergence 

structurelle : si le soutien symbolique aux grands accords internationaux est quasi 

unanime, l’opposition technique reste massive de s que les inte re ts financiers sont en jeu 

(Errichiello et al., 2024). Ce paradoxe est particulie rement visible dans le secteur ae rien : 

 
1 Dans ce contexte drop-in signifie que le carburant est directement utilisable dans les moteurs et 
infrastructures existants, sans modification technique ne cessaire (ICAO, 2017). 
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alors que l'Accord de Paris fait consensus, des mesures concre tes comme la taxe sur le 

ke rose ne ou la redevance sur les passagers fre quents ne reçoivent pratiquement aucun 

soutien, mais suscitent une opposition syste matique. Les auteurs segmentent les acteurs 

en deux camps : le lobbying positif, qui soutient le renforcement des normes 

environnementales et le de veloppement des e nergies renouvelables et le lobbying ne gatif, 

qui vise a  freiner ou affaiblir les le gislations pour prote ger les profits actuels.  L’analyse 

met en lumie re une asyme trie de moyens : les budgets consacre s au lobbying ne gatif par 

les acteurs globaux (moyenne de 952 000 €) surpassent largement ceux du lobbying 

positif (Errichiello et al., 2024). 

Les auteurs identifient trois axes de discours principaux dans les strate gies de lobbying 

(Errichiello et al., 2024). Le premier axe, centre  sur la durabilite  et la conformite , est ainsi 

mobilise  par environ 51,8 % des organisations qui affichent leur soutien aux objectifs de 

Paris et a  la neutralite  carbone d'ici 2050, principalement dans les secteurs de l'e nergie 

et des transports. Le deuxie me re cit, portant sur l'innovation et le de veloppement 

technologique, s'ave re encore plus transversal et se voit partage  par 98 % des acteurs : 

l'industrie y promeut les incitations financie res pour les nouvelles technologies (telles 

que les carburants durables ou l'hydroge ne) afin d'e viter les re glementations 

contraignantes, une rhe torique pourtant vivement conteste e par la litte rature scientifique 

(Errichiello et al., 2024). Le troisie me axe, lie  a  la compe titivite  et a  la fiscalite , mobilise 

les acteurs pour s'opposer aux taxes sur le ke rose ne ou aux redevances passagers, en 

arguant qu'une pression fiscale trop forte affaiblirait les entreprises europe ennes face a  

la concurrence mondiale, constituant ainsi le vecteur principal du lobbying ne gatif 

(Errichiello et al., 2024). 

L'utilisation de l'innovation comme argument technologique (S2) serait donc un outil de 

diversion pour pre server le statut quo e conomique sous couvert de durabilite  (Errichiello 

et al., 2024). Ce phe nome ne est renforce  par une strate gie de contentieux strate gique : 

comme le montre Fleerackers (2024), le secteur ae rien (4 recours sur les 123 analyse s) 

et les industries polluantes ne limitent pas leur influence au lobbying politique. Ces 

acteurs utilisent e galement la Cour de justice de l’Union europe enne (CJUE) pour 

contester la validite  technique des re glementations environnementales (comme le 

syste me ETS) au nom de la liberte  d’entreprise. Ces actions, bien que souvent voue es a  

l'e chec juridique, servent de « boundary testing » pour freiner l'application de mesures 

contraignantes et prote ger des inte re ts prive s, illustrant un lobbying par les tribunaux 

(Fleerackers, 2024). 
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L'effet rebond et l’impasse sur la croissance  

L’efficacite  e nerge tique dans l’aviation se heurte au phe nome ne de l’effet rebond, aussi 

appele  paradoxe de Jevons. Une e tude mene e par Evans et Scha fer (2013) portant sur les 

principaux 22 hubs ae roportuaires aux E tats-Unis estime cet effet a  environ 19 % pour 

les re ductions de consommation de carburant envisage es. Si ce taux peut paraî tre mode re , 

il s’ave re significatif dans un secteur ou  les leviers de de carbonation sont limite s. Ce 

me canisme s’explique par le fait que l’introduction d’appareils plus e conomes et efficaces 

re duit les cou ts marginaux d’exploitation, ce qui entraî ne une baisse des tarifs aboutissant 

finalement a  une augmentation de la demande. Ce processus annule ainsi une part 

significative des gains environnementaux initialement permis par l'innovation technique 

(Evans & Scha fer, 2013).   

Dans ce contexte, Bardon et Massol (2024) apportent l’exemple pre cis des SAF, en 

soulignant qu’ils ne suffiront pas a  compenser la croissance de trafic, une limitation de la 

demande est donc ine vitable pour atteindre les objectifs climatiques. En effet, les gains 

d’efficacite  techniques, de l’ordre de 1,5% par an, sont ainsi syste matiquement compense s 

par la croissance du trafic qui compte une hausse annuelle de 2,2% a  4,5% (Waddington 

& Ansell, 2024). Pour contrer cette dynamique, les chercheurs sugge rent de neutraliser 

ces baisses de cou ts cause es par l’effet rebond, par des leviers e conomiques tels que la 

taxation du ke rose ne ou l’augmentation du prix carbone (Evans & Scha fer, 2013). Une 

gestion plus contraignante de la demande semble donc ne cessaire pour atteindre la 

neutralite  carbone d'ici 2050, sans quoi les e missions continueront d’augmenter 

(Waddington & Ansell, 2024). Compagnon (2022) rapporte d’ailleurs que plusieurs 

e tudes jugent l'atteinte des objectifs climatiques de 2050 improbable sans une re gulation 

de la demande, une option qui demeure toutefois fermement rejete e par les acteurs 

industriels.  

Enfin, la cohe rence des politiques publiques est e galement interroge e. Waddington et 

Ansell (2024) apportent des critiques a  l’e gard des plans d’action mis en place par les 

organisations nationales, re gionales et internationales. Ces diffe rentes institutions 

partagent globalement l’objectif de re duire les impacts environnementaux du transport 

ae rien tout en pre servant ses be ne fices e conomiques mais elles divergent quant aux 

indicateurs retenus (ze ro e mission, net ze ro CO₂, net ze ro GES, etc.) et aux pe rime tres 

conside re s.  



10 
 

 
 

Un autre point qui fait l’impasse sur la croissance est le focus syste matique sur les vols 

courts : une analyse approfondie du marche  europe en de montre que les politiques visant 

a  interdire les vols de moins de 500 km, qui sont souvent pre sente es comme une victoire 

e cologique, constituent en re alite  un angle mort strate gique (Dobruszkes et al., 2022). En 

effet, si ces vols « super court-courriers » repre sentent 27,9 % des de parts, ils ne pe sent 

que pour 5,9 % de la consommation totale de carburant. A  l'inverse, les vols de plus de 4 

000 km, qui ne repre sentent que 6,2 % des de parts, ge ne rent a  eux seuls 47 % des 

e missions (Dobruszkes et al., 2022). Pour Dobruszkes et al. (2022), atteindre le « Net Zero 

» impose de de passer l'optimisme technologique pour adopter des strate gies d'e vitement 

(Avoid). Cela suppose une re duction de la demande qui questionne directement la 

croissance de l'industrie et les mode les de mondialisation. Sans une e volution des normes 

sociales comme privile gier des se jours plus longs mais moins fre quents ou substituer les 

destinations lointaines le secteur risque de simplement de placer ses e missions, les 

cre neaux ae roportuaires libe re s par les vols courts e tant souvent re utilise s pour des vols 

longs plus polluants (Dobruszkes et al., 2022). 

 Les effets non-CO₂ 

Pour e valuer le ro le re el du secteur dans le re chauffement, il est ne cessaire d'inte grer 

e galement les effets dits « non-CO₂ ». Se limiter a  la re duction des gaz a  effet de serre 

conduit a  e carter des discours de durabilite  des facteurs comme la vapeur d’eau et les 

traî ne es de condensation, malgre  leur contribution significative. En 2022, alors que le 

transport ae rien repre sentait 2,4 % des e missions mondiales de CO₂, ce chiffre sous-

estimait largement sa contribution au re chauffement climatique. Bardon et Massol (2024) 

rappellent a  ce titre que cet impact global doit e tre mesure  via le Forçage Radiatif Efficace2 

(ERF) au sein duquel les e missions et processus non-CO₂ repre sentent pre s de 66 % de 

l'empreinte thermique du secteur, contre 34 % pour le seul CO₂ (Bardon & Massol, 2024).  

En somme, face aux verrous politiques, aux contraintes e conomiques et aux re alite s 

physiques, la transition e cologique du secteur ae rien s'ave re structurellement 

complique e. C'est pre cise ment ce qui rend l'e tude de la communication RSE pertinente : 

elle permet d'observer comment les compagnies ge rent et articulent ces profondes 

contradictions. 

 
2 Le Forçage Radiatif Efficace (ERF) de signe l’e cart entre le rayonnement solaire reçu par une plane te et le 
rayonnement infrarouge qu’elle e met sous l’effet de facteurs d’e volution du climat, tels que la variation de 
la concentration en gaz a  effet de serre. Un forçage radiatif positif contribue a  re chauffer la surface de la 
plane te tandis qu’un forçage radiatif ne gatif contribue a  la refroidir (France Terme, s. d.) 
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1.5 La communication RSE dans le secteur aérien 

Face aux limites structurelles de ces me canismes de re gulation, la communication 

environnementale est devenue un terrain central ou  se jouent les tensions entre impact 

re el et discours affiche . 

La standardisation des récits et l'effet de découplage 

L'analyse de la communication institutionnelle du secteur met en e vidence un phe nome ne 

d'isomorphisme mime tique, ou  les compagnies s'imitent mutuellement pour re pondre a  

la pression sociale et asseoir leur le gitimite . L'e tude des rapports environnementaux de 

dix-huit grandes compagnies mondiales mene e par Thepchalerm et Pinsuwan (2025) 

montre que les discours des dirigeants s'articulent de façon standardise e autour de six 

axes (engagements, initiatives, partenariats, de fis, perspectives et motivations), le SAF 

constituant le the me le plus re current (19,31% des phrases analyse es). Les auteurs 

de montrent par ailleurs l'absence de corre lation statistique entre la fre quence de ces 

messages et les scores re els de performance ESG des entreprises concerne es, illustrant 

ainsi le concept de de couplage (decoupling) : en the orie des organisations, ce concept 

de signe le de calage entre l'affichage institutionnel d'une entreprise et ses re alite s 

ope rationnelles, ou encore la de connexion entre les moyens de communication de ploye s 

et les fins environnementales re ellement atteintes (Bromley & Powell, 2012). Une 

tendance confirme e par Zieba et Johansson (2021), qui montrent que les rapports de 

durabilite  des compagnies ae riennes sont majoritairement utilise s comme outils de 

relations publiques. En raison d'un cadre re glementaire fragmente , les entreprises 

profitent du flou pour recourir au « cherry-picking », masquant ainsi le de calage entre 

discours et actions re elles (Zieba & Johansson, 2021). 

L'opacité informationnelle et la sélectivité des données 

La majorite  des groupes ae riens europe ens communiquent de sormais leurs e missions de 

Scope 1, refle tant une volonte  d’alignement avec les attentes des parties prenantes et les 

cadres re glementaires re cents comme la directive CSRD. Toutefois, l'analyse de la 

litte rature re ve le des disparite s importantes qui limitent la porte e de cette transparence. 

L'e tude de Martî n-Domingo et al. (2025) indique que si le Scope 1 est documente , seuls 

50 % des groupes rapportent leurs e missions de Scope 3 (e missions indirectes de la 

chaî ne de valeur) et a  peine 38 % d’entre eux divulguent les impacts non-CO₂. Selon les 

auteurs, cette absence de donne es ge ne ralise es sur le Scope 3 et le non-CO₂ empe che une 

e valuation objective de l'impact climatique global des transporteurs, laissant ainsi une 
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part majeure de l'empreinte sectorielle en dehors des discours (Martî n-Domingo et al., 

2025). 

Le démarketing environnemental 

Une e volution observable dans le secteur concerne l’e mergence de nouvelles formes de 

communication environnementale. Sur le plan publicitaire, la campagne « Fly 

Responsibly » de KLM illustre une rupture discursive par l'introduction du de marketing 

environnemental, de fini comme l'ensemble des logiques commerciales qui invitent, en 

de fendant la cause e cologique, a  re duire la consommation d'un service (Milliot, 2011). 

Vise e par des plaintes d'ONG pour greenwashing en 2022 et condamne e par les tribunaux 

ne erlandais, cette campagne illustre les tensions auxquelles s'exposent les compagnies 

qui adoptent un discours de sobrie te  tout en maintenant leur mode le de croissance 

(Elgaaied-Gambier et al., 2023).  

1.6 Le greenwashing et greenhushing  

Ces communications donnent toutefois parfois lieu a  des e carts entre ce qui est affiche  et 

ce qui est re ellement mis en œuvre, un phe nome ne que la litte rature de signe sous le terme 

de « greenwashing ». Koch et Denner (2025) ont analyse  des centaines de de finitions et 

d’articles scientifiques afin de proposer une de finition unifie e. Concre tement, le 

greenwashing se produit lorsqu’une entreprise pre sente son image, ses produits, ses 

services, ses processus de production comme e tant plus e cologiques qu’ils ne le sont en 

re alite  (Koch & Denner, 2025). Pour construire cette impression, les organisations ne 

s’appuient pas uniquement sur des mensonges explicites mais utilisent souvent une 

communication base e sur des informations vagues, non pertinentes ou divulgue es de 

manie re se lective (Koch & Denner, 2025).  

Sur le plan the orique, ce mode le e value la communication environnementale en 

observant la discordance entre les pratiques re elles d'une organisation et son discours. 

Selon ces auteurs, ce de se quilibre prend ge ne ralement deux formes. D'un co te , l'« 

Imbalance I » (le greenblushing ou greenhushing) correspond a  la situation inverse ou  

l'entreprise sous-communique et se pre sente comme moins verte qu'elle ne l'est 

ve ritablement. Ce phe nome ne peut e galement s'inscrire dans une logique de re paration 

institutionnelle : Hilton (2025) montre que certaines entreprises adoptent de libe re ment 

une posture de retenue communicationnelle apre s des e pisodes de greenwashing ave re s, 

afin de restaurer leur le gitimite  et de limiter leur exposition juridique. De l'autre co te , l’ « 
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Imbalance II » (le greenwashing) survient lorsqu'une entreprise se pre sente, elle ou ses 

services, comme e tant plus respectueuse de l'environnement qu'elle ne l'est en re alite  

(Koch & Denner, 2025). Pour rendre compte de ces de se quilibres, Koch et Denner (2025) 

identifient quatre me canismes processuels susceptibles de produire des effets sur la 

perception des re cepteurs : l'alte ration de l'exactitude (le recours a  des informations 

fausses ou exage re es), le manque de clarte  (l'usage de formulations vagues ou ambigue s), 

le biais de pertinence (la mise en avant d'e le ments triviaux ou marginaux), et le de faut de 

transparence (la divulgation se lective d'informations positives au de triment des impacts 

ne gatifs). La the orie souligne que pour atteindre l'e quilibre, les pratiques 

environnementales et les strate gies de communication doivent e tre parfaitement aligne es 

: ce qui est accompli doit e tre communique  avec pre cision, « rien de plus, rien de moins » 

(Koch & Denner, 2025). Cette recherche d'alignement ainsi que les diffe rents e tats de 

de se quilibre qui en de coulent sont synthe tise s et mode lise s a  travers le mode le de 

l'e quilibre (Need-for-Balance Model), illustre  par la Figure 1. 

Le greenwashing et le greenhushing dans le secteur aérien 

Le greenwashing dans l’ae rien se manifeste principalement par une divulgation se lective 

d’informations ou  les compagnies mettent en avant des indicateurs avantageux tout en 

masquant leur ve ritable impact climatique global. L’e tude de Martî n-Domingo et al. 

(2025), re ve le que 88% des grands groupes ae riens europe ens communiquent 

Figure 1: Need for Balance Model (Koch & Denner, 2025) 
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massivement sur la baisse de leur intensite  des e missions (la pollution au CO₂ calcule e 

par passager-kilome tre), une ame lioration qui s’explique par les progre s techniques. 

Cependant, elles omettent de pre ciser que leurs e missions totales absolues continuent de 

croî tre en raison de l’augmentation du trafic, ce qui constitue une strate gie trompeuse 

classique de greenwashing (Martî n-Domingo et al., 2025). En Europe, plusieurs 

compagnies ae riennes ont re cemment fait l'objet de sanctions pour greenwashing, dont 

KLM condamne e par les tribunaux ne erlandais ou encore Ryanair (Elgaaied-Gambier et 

al., 2023 ; Climate Litigation Database, 2024 ; Climate Litigation Database, 2019). Sous la 

pression de la Commission europe enne, plusieurs compagnies europe ennes ont depuis 

annonce  vouloir abandonner les formulations e cologiques vagues dans leurs 

communications (Hai, 2025). 

Paradoxalement, l’industrie pratique e galement le greenhushing : elle sous communique 

sur ses ve ritables avance es complexes, telles que l’utilisation des SAF qui n’est rapporte e 

que par 19% des compagnies. Ce double jeu permet aux compagnies de s’acheter une 

le gitimite  de façade (via l’efficacite  par passager) tout en e vitant d’attirer l’attention du 

public sur des actions plus contraignantes, de peur que ces nouvelles normes d’exigences 

se retournent contre elles (Martî n-Domingo et al., 2025). 

 La compensation carbone volontaire (VCO)  

Les recherches de Guix et al. (2021) ajoutent que cette tromperie s’e tend massivement 

aux programmes de compensation volontaire (VCO). En analysant les communications 

des compagnies, ces derniers constatent que 44% des affirmations environnementales 

sont trompeuses. Pour brouiller les pistes, les compagnies me langent des faits fiables sur 

leurs processus de calcul avec des promesses floues et non prouve es concernant leur 

image globale. Elles utilisent pour cela des termes vastes et subjectifs (ex : « protéger la 

planète »). En utilisant de telles tactiques les compagnies vendraient une licence morale 

aux passagers pour continuer a  voler sans culpabilite  (Guix et al., 2021).  

1.7 Théories de la communication et de la réception 

Si les sections pre ce dentes ont permis de documenter les enjeux structurels du secteur 

ae rien et les communications RSE de ses acteurs, elles laissent ouverte une question 

centrale pour ce me moire : comment ces messages sont-ils reçus, interpre te s et 

reconstruits par leurs destinataires ? 
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La litte rature en sciences de la communication offre a  cet e gard plusieurs outils 

conceptuels particulie rement pertinents. Cette section en pre sente cinq : la the orie du 

cadrage (framing), le mode le de vraisemblance d'e laboration (ELM), la the orie des 

asyme tries informationnelles, le phe nome ne de surcharge informationnelle (information 

overload) et enfin la construction de sens (sensemaking). Ensemble, ils permettent de 

passer d'une lecture des intentions communicationnelles des entreprises a  une 

compre hension des effets re els de ces communications sur le passager. 

Le framing 

La the orie du cadrage (framing) analyse la manie re dont un message oriente 

l'interpre tation du re cepteur. Entman (1993) de finit le cadrage autour de deux 

me canismes centraux : la se lection, qui consiste a  choisir certains aspects d'une re alite  au 

de triment d'autres, et la saillance, qui vise a  les rendre plus visibles et me morables pour 

le re cepteur. Concre tement, cadrer un message consiste a  se lectionner certains aspects 

d'une re alite  perçue et a  les rendre plus saillants dans un texte de communication afin de 

promouvoir une de finition spe cifique d'un proble me, son interpre tation causale, son 

e valuation morale et/ou la solution recommande e (Entman, 1993). 

Une dimension cruciale de cette the orie re side dans le pouvoir de l'invisibilisation. En 

effet, Entman (1993) souligne que les cadres se de finissent tout autant par ce qu'ils 

omettent que par ce qu'ils incluent. L'omission d'explications alternatives ou de reme des 

potentiels est tout aussi de terminante que les e le ments mis en lumie re pour guider 

l'e valuation du public (Entman, 1993). 

Applique e aux discours RSE ae riens, elle permet d'analyser comment la mise en saillance 

d'e le ments pre cis (SAF, renouvellement de la flotte) tend a  rele guer au second plan des 

parame tres fondamentaux (croissance absolue du trafic, effets non-CO₂), produisant 

potentiellement chez le passager une perception favorable du secteur sans que les 

alternatives plus contraignantes, comme la re duction de la demande ou la substitution 

modale, ne soient pleinement visibles. 

Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Le mode le de vraisemblance d'e laboration (ELM) postule que le changement d'attitude 

s'effectue selon un continuum cognitif structure  autour de deux voies distinctes (Petty & 

Cacioppo, 1986). La « voie centrale » s'active lorsque la motivation et la capacite  du 

re cepteur a  analyser le message sont e leve es. De s lors, le changement d'attitude re sulte 
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d'une e valuation re fle chie des arguments. A  l'inverse, la « voie périphérique » ope re 

lorsque cette motivation ou cette capacite  font de faut : la persuasion s'appuie alors sur 

des indices contextuels permettant au re cepteur de se former une opinion via de simples 

infe rences ou des associations affectives. 

L'adoption de l'une ou l'autre voie de pend de la motivation, lie e a  la pertinence 

personnelle du sujet, et de la capacite  de traitement, souvent limite e par la complexite  du 

message ou un manque de connaissances pre alables. Au quotidien, le recours a  la voie 

pe riphe rique s'impose comme le mode dominant (Petty & Cacioppo, 1986). 

Cette asyme trie est particulie rement e clairante pour ce me moire : si les communications 

RSE des compagnies ae riennes persuadent les passagers par de simples indices 

pe riphe riques, comme des signaux visuels rassurants ou des micro-gestes a  bord, les 

attitudes forme es restent fragiles et susceptibles de s'effondrer de s que le passager 

rencontre une information contredisant le cadrage initial (Petty & Cacioppo, 1986). 

L’asymétrie informationnelle 

La the orie des asyme tries informationnelles, de veloppe e par Akerlof (1970) a  travers le 

mode le du marche  des « lemons », de montre qu'un de se quilibre e merge lorsque les 

vendeurs posse dent une meilleure connaissance de la qualite  re elle d'un bien que les 

acheteurs. Face a  l'impossibilite  pour l'acheteur de distinguer un produit de bonne qualite  

d'un produit de qualite  infe rieure, les deux types de biens finissent par e tre propose s au 

me me prix. Ce phe nome ne induit une version modifie e de la loi de Gresham : les mauvais 

produits tendent a  chasser les bons hors du marche , ces derniers ne pouvant obtenir une 

valorisation a  la hauteur de leur qualite  re elle. 

Cette difficulte  a  identifier la qualite  engendre ce qu'Akerlof (1970) nomme le « coût de la 

malhonnêteté » : la pre sence d'acteurs qui de forment ou sure valuent la qualite  de leurs 

biens nuit au marche  dans son ensemble et explique l'e mergence de nombreuses 

institutions e conomiques de contro le. 

Ce cadre offre une grille de lecture pertinente pour analyser la communication des 

compagnies ae riennes. Les enjeux climatiques reposant sur des donne es internes et 

techniques, une asyme trie informationnelle majeure existe entre les organisations qui 

conçoivent le message et les consommateurs qui le reçoivent, plaçant ces derniers dans 

l'incapacite  d'e valuer la ve ritable porte e des engagements environnementaux affiche s. 



17 
 

 
 

La surcharge informationnelle 

La littérature scientifique définit la surcharge informationnelle (information overload) 

comme le stade où la quantité d'informations effectivement intégrée par un individu dans 

sa prise de décision commence à décliner (Eppler & Mengis, 2004). Ce concept repose 

fondamentalement sur l'idée d'une inadéquation entre les exigences de traitement de 

l'information et les capacités réelles d'assimilation d'une personne dans un temps imparti 

(Eppler & Mengis, 2004). 

Modélisé sous la forme d'une courbe en U inversé (Figure 2), ce phénomène illustre une 

relation paradoxale entre le volume de données et l'efficacité cognitive. Dans un premier 

temps, la performance d'un individu (comme la qualité de son raisonnement) s'améliore 

proportionnellement à la quantité d'informations fournie. Toutefois, une fois un certain 

seuil critique atteint, l'ajout de nouvelles données cesse d'être bénéfique et la 

performance décline rapidement (Eppler & Mengis, 2004). À partir de ce point de bascule, 

les informations supplémentaires ne sont plus intégrées de manière rationnelle au 

processus de décision. 

Sur le plan cognitif, le fardeau d'une telle charge engendrerait plusieurs 

dysfonctionnements majeurs. L'individu submergé pourrait éprouver un sentiment de 

confusion, perdre sa capacité à établir des priorités, ou rencontrer des difficultés à 

mémoriser les informations antérieures (Eppler & Mengis, 2004). Face à cette abondance, 

le récepteur aurait également tendance à omettre certaines données, à perdre son sens 

de la différenciation ou encore à manquer d'évaluation critique en devenant trop crédule 

(Eppler & Mengis, 2004). 

La théorie d'Eppler et Mengis (2004) permet ainsi d'examiner dans quelle mesure la 

multiplication d'indicateurs environnementaux complexes (CORSIA, SAF, EU ETS, etc.) 

peut affecter la capacité du passager à évaluer les messages RSE avec le recul critique 

nécessaire. 

Figure 2: La surcharge d'informations et la courbe en 
U inversé (Eppler & Mengis, 2004) 
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Le sensemaking  

Enfin, pour saisir comment les re cepteurs donnent activement sens aux messages qu'ils 

reçoivent, il convient de mobiliser le concept de sensemaking de veloppe  par Weick et al. 

(2005). Ce processus cognitif et social s'enclencherait ge ne ralement lorsque l'e tat actuel 

du monde est perçu comme e tant diffe rent de l'e tat attendu, cre ant ainsi une rupture ou 

une incertitude. Face a  cette situation, le sensemaking consiste a  transformer des 

circonstances confuses en une re alite  comprise explicitement par des mots, servant 

ensuite de tremplin vers l'action (Weick et al., 2005).  

La litte rature souligne que cette construction s'ope re fondamentalement de manie re 

re trospective. En effet, les individus ne de couvriraient pas le sens d'un e ve nement sur le 

moment, mais regarderaient en arrie re sur leurs observations passe es pour y construire 

un sche ma cohe rent. Par ailleurs, ce processus ne viserait pas la recherche d'une 

exactitude ou d'une ve rite  absolue, mais serait avant tout guide  par un crite re de 

plausibilite  (Weick et al., 2005). L'objectif principal serait d'e laborer une histoire 

e mergente suffisamment plausible pour rationaliser ce qui se passe, re duire l'e quivoque 

et permettre aux individus de poursuivre leurs projets. 

Applique  a  cet objet d'e tude, le sensemaking permet d'examiner comment un public 

rationalise des discours environnementaux techniques et e quivoques pour construire un 

re cit plausible (Weick et al., 2005). 

1.8 Réception et comportements : le passager face à la durabilité 

Malgre  les critiques adresse es au secteur, une re cente analyse des interactions sur les 

re seaux sociaux montre que la mise en avant d'efforts e cologiques tangibles peut 

influencer directement et positivement l'engagement ainsi que la fide lite  

comportementale des clients (Galhoz et al., 2024). Cette re ception de pend toutefois 

fortement de la manie re dont les messages sont perçus par les voyageurs. Neureiter et al. 

(2024) ont ainsi expose  329 participants a  trois types de publicite s ae riennes : des 

compensations concre tes a  bord, des mesures abstraites et lointaines et un groupe 

contro le. Leurs re sultats montrent que les micro-gestes tangibles e chappent a  la de tection 

du greenwashing et de clenchent des croyances compensatoires, me me chez des individus 

ayant de bonnes connaissances environnementales, tandis que les compensations 

abstraites sont perçues comme peu cre dibles. Les auteurs attribuent cet e cart a  la distance 

psychologique (Trope & Liberman, 2010) : les gestes proches dans le temps et l'espace 

sont assimile s plus facilement par le passager. Ces re sultats, obtenus a  partir de stimuli 
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fictifs, me ritent toutefois d'e tre confronte s a  des contextes de re ception plus proches de 

la re alite .  

L'écart attitude-comportement face aux arbitrages de réservation 

En psychologie du consommateur, l'e cart attitude-comportement (attitude-behavior gap) 

de signe la divergence observe e entre les attitudes positives exprime es par les individus 

envers une cause et leurs comportements d'achat effectifs. La litte rature e tablit que ce 

fosse  se manifeste lorsque les intentions e thiques ou environnementales de clare es ne se 

traduisent pas en actes au moment du choix, la de cision concre te e tant fre quemment 

neutralise e par des contraintes situationnelles, des habitudes ou des priorite s 

individuelles imme diates (Carrington et al., 2010 ; Kollmuss & Agyeman, 2002).  

Applique  au transport ae rien, ce phe nome ne e claire le paradoxe mis en e vidence par 

Wendt et al. (2024) : bien que les passagers de clarent e tre pre ts a  de bourser entre 72$ et 

103$ par tonne de CO₂ pour compenser leurs e missions, la participation re elle aux 

programmes de compensation volontaire reste marginale au moment de la re servation 

effective, ou  ces intentions environnementales tendent a  e tre rele gue es derrie re des 

priorite s imme diates telles que le budget. Par ailleurs, les passagers tendent a  reporter la 

responsabilite  de la transition e cologique vers l'industrie, attendant que les solutions 

viennent des compagnies et des constructeurs pluto t que de leurs propres 

comportements (Keiser et al., 2023). 

La « honte de voler » : impact des normes sociales et réactions individuelles  

Le concept de flight shame, ou honte de voler, constitue un autre levier d'analyse de la 

perception des passagers. Laurent et al. (2025) montrent que ce sentiment, ne  de la 

pression des normes sociales et de la conscience e cologique, ne touche pas uniforme ment 

tous les profils. Les voyageurs d'affaires contraints par leur employeur culpabilisent 

davantage que les voyageurs de loisirs. Par ailleurs, les individus ayant un niveau 

d'e ducation supe rieur tendent a  rationaliser leurs choix de mobilite  pluto t qu'a  ressentir 

de la culpabilite , en qualifiant leurs vols de ne cessite s ou en invoquant l'absence 

d'alternatives. Ce phe nome ne, alimente  par la dynamique des pairs et la peur du 

jugement, place certains passagers dans une situation de dissonance cognitive (Laurent 

et al., 2025). Cette honte n'est toutefois pas universelle : une partie des voyageurs rejette 

ce concept, le percevant comme un discours militant et e litiste (Doran et al., 2024). 

1.9 Conclusion de la revue de la littérature 
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En re ponse a  la SQ1, la revue de litte rature permet de dresser un constat en deux temps. 

D'un co te , le secteur ae rien est structurellement confronte  a  une impasse climatique 

documente e : son impact re el de passe largement ce que les seules e missions de CO₂ 

laissent entrevoir, les me canismes de re gulation restent insuffisants face a  la croissance 

continue du trafic, et les solutions technologiques comme les SAF ne suffiront pas a  elles 

seules a  atteindre les objectifs de neutralite  carbone d'ici 2050. De l'autre, les compagnies 

ae riennes ont de veloppe  des communications environnementales de plus en plus 

e labore es, standardise es, se lectives et asyme triques, qui tendent a  orienter la perception 

du passager vers une image de durabilite  de connecte e de cet impact re el. 

Si la litte rature a bien documente  les me canismes de greenwashing du co te  des e metteurs, 

et si elle a commence  a  explorer les attitudes ge ne rales des passagers face a  

l'environnement (la honte de voler, la disposition a  payer, la distance psychologique), une 

zone reste peu explore e : comment les passagers reçoivent-ils et reconstruisent-ils 

concre tement des dispositifs RSE spe cifiques au moment de la re servation ? Comment un 

passager ordinaire donne-t-il sens a  un Green Fare, a  une promesse de re duction de 20% 

via les SAF, ou a  une pe tition pre sente e comme une mesure environnementale ? C'est 

pre cise ment cette lacune que ce me moire cherche a  combler a  travers une double entre e 

analytique : une analyse documentaire des communications de trois compagnies, suivie 

d'une e tude empirique explorant leur re ception par des passagers re els. 

Une synthe se visuelle de la revue de litte rature est disponible en Annexe A. 

PARTIE 2 :  ANALYSE COMPARATIVE DES COMMUNICATIONS RSE : BRUSSELS 

AIRLINES, RYANAIR ET KLM 

Le choix de ces trois compagnies repose sur une logique de comparaison contraste e. 

Brussels Airlines repre sente un transporteur hybride a  ancrage africain, inte gre  dans le 

groupe Lufthansa (Brussels Airlines, s. d.), dont la communication environnementale 

s'inscrit dans une strate gie de groupe. Ryanair incarne le mode le low-cost dominant en 

Europe, dont la communication environnementale est structurellement diffe rente des 

transporteurs traditionnels (IATA, s. d.). KLM, transporteur national a  forte identite  

historique, se distingue par une communication environnementale particulie rement 

de veloppe e et une condamnation judiciaire pour greenwashing (KLM, s. d. ; Elgaaied-

Gambier et al., 2023 ; Climate Litigation Database, 2024). Cette diversite  de 

positionnements permet d'observer si les configurations discursives varient selon le 
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mode le e conomique ou convergent vers des patterns communs, inde pendamment du 

profil de la compagnie. Par ailleurs, ces trois compagnies sont directement accessibles aux 

passagers belges et europe ens, ce qui renforce la cohe rence du corpus avec le terrain 

empirique des entretiens. 

2.1 Méthodologie de l’analyse comparative 

L'objectif de cette analyse est d'identifier les configurations discursives auxquelles le 

passager est effectivement expose  lors de son parcours de re servation, afin de formuler 

des hypothe ses sur la manie re dont il pourrait les recevoir et les interpre ter. Il convient 

de souligner que cette analyse se concentre sur les effets potentiels que pourraient avoir 

ces communications sur la re ception des passagers, et non sur les intentions des 

compagnies, qui ne peuvent e tre infe re es a  partir de donne es publiques. 

L'analyse s'appuie sur le mode le de Koch et Denner (2025), pre sente  dans la revue de 

litte rature, qui e value spe cifiquement les me canismes par lesquels la communication 

environnementale bascule vers le greenwashing a  travers quatre dimensions 

processuelles : l'exactitude des informations diffuse es, leur clarte , leur pertinence et leur 

degre  de transparence. Afin d'objectiver cette analyse qualitative, une me thode de scoring 

a e te  privile gie e selon une e chelle a  trois niveaux : 0 (me canisme absent), 1 (pre sence 

partielle) et 2 (pre sence manifeste), pour un score total maximum de 8 points par 

compagnie. 

Cette analyse vise ainsi a  re pondre a  la SQ2 : quelles configurations discursives communes 

et spécifiques émergent des interfaces web de Brussels Airlines, Ryanair et KLM ? 

2.2 Positionnement sur le continuum du greenwashing 

L'application du mode le de Koch et Denner (2025) aux communications des trois 

compagnies permet a  la fois de les positionner sur le continuum entre Imbalance I 

(greenhushing) et Imbalance II (greenwashing), et de de gager des configurations 

communicationnelles distinctes selon les compagnies. Les re sultats sont pre sente s ci-

dessous de manie re synthe tique, l'inte gralite  des grilles d'analyse e tant disponible en 

Annexe B. 

Brussels Airlines  

L'analyse de la communication de Brussels Airlines (Annexe B.1) semble orienter le 

diagnostic vers une situation d’Imbalance II selon le mode le de Koch et Denner (2025). 
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Chez ce transporteur, l'e cart principal semble se situer entre une promesse commerciale 

sugge rant une durabilite  imme diate et la re alite  logistique, plus complexe, de ses 

ope rations (Book and Claim). 

Sur le plan de l'exactitude et de la clarte , le discours de la compagnie s'appuie 

fre quemment sur un vocabulaire ambigu et me lioratif. L'utilisation de formules 

se duisantes mais ge ne riques, telles que la charte « voler respectueusement » ou l'invitation 

a  voyager « de manière plus écologique », semble manquer de de finition scientifique 

pre cise permettant au passager d'en e valuer la ve ritable porte e climatique.  

Par ailleurs, la promesse de re duction imme diate lie e aux 20 % de SAF est elle-me me 

nuance e par la consultation des pages annexes : la compagnie y garantit l'injection du 

carburant dans ses ope rations « au plus tard 6 mois après votre vol individuel ». Cette 

asyme trie d'information (Akerlof, 1970) pourrait cre er une illusion de re duction 

instantane e pour le vol du passager. Enfin, pour le gitimer ses re ductions d'impact, 

l'entreprise s'appuie sur le me canisme CORSIA, un re fe rentiel pourtant critique  dans la 

litte rature (Compagnon, 2022) pour son insuffisance face a  la croissance re elle des 

e missions. 

Le de faut de transparence semble e galement se manifester par une divulgation se lective 

des donne es environnementales (cherry-picking). Bien que l'entreprise de taille ses 

objectifs de re duction relative (la baisse de l'intensite  carbone par passager), elle omet de 

mentionner la croissance de ses e missions totales absolues, ainsi que les effets non-CO2 

de ses ope rations. 

Enfin, la communication de Brussels Airlines semble aussi marque e par des biais de 

pertinence et un potentiel effet de diversion. D'une part, la compagnie valorise 

significativement des initiatives ope rationnelles dont l'impact climatique global reste 

marginal, telles que l'utilisation de « 100 % d'énergie renouvelable dans tous nos bâtiments 

» depuis 2015 ou l'e conomie d'eau lors du nettoyage des appareils (Brussels Airlines, s.d.). 

D'autre part, la page de die e a  la responsabilite  sociale met en avant le statut de « 

spécialistes de l'Afrique » de la compagnie, en promouvant des initiatives philanthropiques 

via la b.foundation (par exemple, des dons de 10 000 € au Ghana en 2024 et de 5 000 € 

pre vus au Kenya en 2026). Bien que ces actions sociales soient re elles, leur forte mise en 

avant pourrait agir comme un effet de diversion : en rendant saillante la dimension 

philanthropique de la compagnie, cette architecture communicationnelle tend a  rele guer 
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au second plan l'impact climatique des vols long-courriers, qui repre sentent pre cise ment 

la cate gorie ge ne rant les e missions les plus lourdes du secteur (Dobruszkes et al., 2022). 

Cette architecture communicationnelle pourrait donc s'inscrire dans une configuration 

relevant de l'Imbalance II, ou  la durabilite  serait associe e a  des incitants commerciaux au 

de triment d'une information environnementale pre cise et e quilibre e. 

Ryanair  

L'analyse de la communication de Ryanair (Annexe B.2) semble e galement indiquer un 

positionnement relevant de l'Imbalance II selon le mode le de Koch et Denner (2025). Chez 

ce transporteur, le de se quilibre paraî t principalement se manifester par l'utilisation du 

discours environnemental non seulement comme un outil promotionnel, mais e galement 

comme un levier politique et de diversion. 

Sur le plan de l'exactitude, Ryanair met en avant un potentiel de re duction des SAF d' « au 

moins 65% » sur le cycle de vie, tandis qu'une note de bas de page pre cise que le mandat 

europe en actuel n'exige qu'un me lange de 2% (Ryanair, s. d.). Cette juxtaposition entre 

potentiel the orique maximal et re alite  ope rationnelle tre s faible pourrait produire chez le 

passager une perception exage re e de l'engagement de la compagnie. 

Sur le plan de la clarte , les objectifs chiffre s pre sente s (34% de re duction alloue s aux SAF, 

32% aux ame liorations technologiques) manquent de donne es de base permettant 

d'e valuer la progression re elle. L'usage de formulations vagues comme « smarter 

regulation » pourrait renforcer cette opacite , rendant le discours difficilement e valuable 

pour un passager non initie . 

Le biais de pertinence semblerait s'illustrer par deux dynamiques distinctes. D'une part, 

par une re cupe ration marketing d'optimisations logistiques standards : la compagnie 

repackage en actions climatiques des fondements de son mode le (point-to-point flying) ou 

des normes sectorielles comme les Electronic Flight Bags (Ryanair, s. d.), un outil 

nume rique conçu pour la se curite  et ge ne ralise  par les constructeurs (Airbus, 2021 ; 

Brierley, 2016). D'autre part, ce biais est marque  par une forte politisation du discours. 

Sur la page consacre e aux politiques gouvernementales, Ryanair valorise une pe tition 

(soutenue par plus d'un million de signataires) visant a  prote ger les survols lors des 

gre ves des contro leurs ae riens (ATC), en avançant qu'une re forme du ciel europe en 

permettrait de re duire les e missions de 10 % (Ryanair, s. d.). L'inte gration d'un conflit 
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syndical au sein d'un argumentaire climatique pourrait s'apparenter aux strate gies de 

lobbying ne gatif identifie es par Errichiello et al. (2024). Cette approche pourrait 

e galement produire un effet de diversion, amenant le passager a  percevoir Ryanair 

comme contrainte par des forces externes pluto t que comme acteur responsable de ses 

propres e missions. 

Enfin, l'observation de la transparence re ve le d'importantes omissions relevant de la 

divulgation se lective. S'inscrivant dans une pratique courante du secteur observe e par 

Martî n-Domingo et al. (2025), la compagnie communique de manie re proactive sur 

l'ame lioration de son intensite  carbone (la baisse des e missions par passager), tout en 

omettant de mentionner la hausse de ses e missions absolues due a  la croissance continue 

de son volume de vols. De plus, Ryanair indique textuellement que les e missions ge ne re es 

au-dela  du CO₂ (les effets non-CO₂) « ne sont pas incluses dans la trajectoire de Ryanair 

vers l'objectif Net Zéro » (Ryanair, s. d.). Si cet aveu te moigne d'une exactitude factuelle, 

l'exclusion de ces effets, qui repre sentent une part majoritaire du forçage radiatif de 

l'aviation (Bardon & Massol, 2024), limite conside rablement la porte e de la promesse de 

neutralite  affiche e. 

En somme, le recours a  des e le ments hors de son contro le direct (comme la re forme de 

l'espace ae rien) et la forte se lectivite  des indicateurs environnementaux divulgue s 

s'inscrivent dans une configuration relevant potentiellement de l'Imbalance II, ou  la 

communication environnementale tend a  sure valuer la performance e cologique re elle de 

la compagnie. Cette architecture pourrait amener le passager a  surestimer l'engagement 

environnemental re el de la compagnie, en retenant les chiffres les plus saillants sans en 

percevoir les limites ope rationnelles re elles. 

KLM  

L’application stricte du mode le de Koch et Denner (2025) au discours de KLM (Annexe 

B.3) soule ve une difficulte  de classification initiale. D'un co te , la compagnie s'e loigne du 

greenwashing traditionnel (Imbalance II) en de clarant explicitement que « prendre l'avion 

n'est actuellement pas un moyen de transport durable », en refusant le terme de 

compensation pour ses projets de restauration e cologique et en reconnaissant les effets 

non-CO₂ (KLM, s. d.). Pour autant, la qualifier purement d'« Imbalance I » (Greenhushing) 

s'ave rerait tout aussi de licat : l'entreprise ne reste pas silencieuse, mais de ploie au 

contraire une communication qui parait tre s contro le e. Comme le souligne Hilton (2025), 

cette posture constituerait pluto t une ve ritable re ponse strate gique face a  la complexite  
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institutionnelle actuelle. Ayant de ja  fait l'objet de condamnations judiciaires, notamment 

dans l'affaire « Fossielvrij NL c. KLM », la compagnie de ploierait ici un « travail de 

réparation institutionnelle » (Climate Litigation Database, 2024 ; Hilton, 2025). Cette 

de marche viserait potentiellement a  restaurer et a  prote ger sa le gitimite  en re duisant 

drastiquement son exposition aux critiques sur les enjeux climatiques attaquables en 

justice. La compagnie adopterait ainsi ce qui pourrait s'apparenter a  une posture de 

transparence de fensive. 

Cependant, bien que ce positionnement hybride rende la de marche difficile a  classer de 

prime abord, l'analyse de taille e des me canismes re ve le que la communication tend in fine 

vers l'« Imbalance II » (Greenwashing). Sur le plan de l'exactitude et de la clarte , la rigueur 

de fensive de KLM s'ave re en effet partiellement alte re e par des logiques promotionnelles. 

D'une part, la compagnie ce de a  une forme d'exage ration par extrapolation en utilisant un 

sce nario the orique de la NASA (me lange a  50 % de SAF) pour illustrer les be ne fices 

environnementaux, tendant ainsi a  masquer sa re alite  ope rationnelle de 4,6 % et les 

limites structurelles de la filie re (Bardon & Massol, 2024). D'autre part, la clarte  du 

discours est ponctuellement brouille e par l'utilisation de termes vagues et subjectifs, la 

compagnie qualifiant ses repas de « responsables » et ses avions de « plus propres » (KLM, 

s. d.) sans y associer de me trique scientifique. 

Enfin, la communication de KLM pre sente un biais de pertinence assez manifeste. Le site 

web consacre une conside rable partie de sa communication a  la valorisation de micro-

ajustements, tels que l'alle gement de ses verres en classe affaires de 98 grammes (soit 14 

kg par vol) ou l'incitation faite aux passagers d'apporter leur propre bouteille d'eau a  bord 

(KLM, s. d.). Si ces actions paraissent factuellement exactes, leur mise en vitrine 

commerciale pourrait, selon les travaux de Neureiter et al. (2024), de clencher des « 

croyances écologiques compensatoires » chez le voyageur, constat qui sera inte ressant 

d’analyser dans les entretiens.  

En conclusion, bien qu'il soit complexe de classer initialement KLM dans une cate gorie 

stricte, l'analyse de son architecture communicationnelle permet de pre ciser ce 

positionnement. La valorisation intensive de micro-gestes ope rationnels et l'usage 

ponctuel de termes vagues pourraient produire chez le passager une illusion d'action 

suffisante, s'inscrivant ainsi dans une configuration relevant de l'Imbalance II au sens de 

Koch et Denner (2025), malgre  la transparence frontale affiche e sur les enjeux 

climatiques majeurs lie s a  leurs activite s. 
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2.3 Analyse croisée de la communication RSE des trois entreprises 

L'analyse croisée des trois compagnies met en évidence des styles de communication bien 

distincts. Néanmoins, au-delà de ces différences, leurs discours commerciaux se 

rejoignent autour de trois grandes configurations communes dont les effets potentiels sur 

la réception des passagers seront examinés ci-dessous. 

Le solutionnisme technologique comme architecture informationnelle 

Les discours commerciaux des trois compagnies s'appuient grandement sur la promesse 

de l'innovation technologique, comme la modernisation des flottes et les Carburants 

d'Aviation Durables (SAF) en réponses climatiques principales. 

Cette configuration discursive se traduit par la mise en saillance de pourcentages de 

réduction optimaux, allant d'une promesse de réduction de 20 % « liée à ce vol » via les 

Green Fares chez Brussels Airlines, à un potentiel de réduction « d'au moins 65 % » mis en 

vitrine par Ryanair. Plutôt que d'y lire une volonté délibérée de tromper le 

consommateur, il convient d'analyser cette rhétorique comme une architecture de 

l'information susceptible de produire un effet de « solution technologique ». En accordant 

une place centrale à ces technologies, la communication engendre un « récit S2 » selon 

Errichiello et al. (2024), qui pourrait générer chez le lecteur une illusion d'impact 

immédiat. Ce cadrage tend ainsi à reléguer au second plan les contraintes de disponibilité 

physique des matières premières, tout en détournant l'attention de la nécessité d'une 

éventuelle régulation de la demande. Même lorsque KLM se montre plus prudente en 

admettant les limites des SAF, elle maintient l'innovation au cœur de sa rhétorique. 

L'horizon « Net Zero » et les effets de diversion potentiels 

Pour combler le décalage entre des objectifs de neutralité lointains et le maintien de la 

croissance du trafic à court terme, les compagnies intègrent à leurs discours des éléments 

de communication annexes. 

Cette dynamique se manifeste par des effets de diversion potentiels. Chez Brussels 

Airlines, la navigation croise les pages climatiques avec des initiatives philanthropiques 

en Afrique. Chez KLM, le discours s'attarde sur des micro-ajustements à bord, tels que 

l'allègement de la verrerie de 98 grammes. Chez Ryanair, l'argumentaire écologique 

intègre une pétition ciblant le droit de grève des contrôleurs aériens, présentée comme 

une mesure pour éviter les détours polluants. 
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D'un point de vue communicationnel, ces configurations peuvent conduire à une 

interprétation biaisée de l'action climatique réelle. La mise en exergue d'éléments 

tangibles mais climatiquement marginaux (les micro-gestes, la philanthropie) constitue 

une architecture informationnelle susceptible de détourner l'attention du passager de 

l'enjeu central qu'est la combustion du kérosène. Chez le passager, cela pourrait 

déclencher des croyances écologiques compensatoires ou un sentiment de bonne 

conscience. À l'inverse, l'insertion d'enjeux syndicaux dans la communication 

environnementale de Ryanair est susceptible de produire un effet de transfert de 

responsabilité vers les autorités ou les syndicats. 

L'omission des angles morts climatiques 

Enfin, l'analyse documentaire met en lumière une configuration commune aux trois 

acteurs : la divulgation sélective, qui façonne les limites de l'information accessible au 

grand public. 

Cette sélection de l'information s'observe dans la manière dont les transporteurs cadrent 

l'impact de leurs opérations. D'une part, les discours valorisent systématiquement la 

baisse de l'intensité carbone (les émissions par passager) mais omettent la hausse de 

leurs émissions absolues, masquant ainsi l'effet rebond généré par la croissance continue 

du trafic documenté par Evans et Schafer (2013). D'autre part, les effets climatiques non-

CO₂ (traînées de condensation, oxydes d'azote) font l'objet d'une invisibilisation marquée. 

Ryanair les exclut explicitement de sa trajectoire « Net Zero », et Brussels Airlines ne les 

mentionne pas. Si KLM fait exception en reconnaissant leur existence, le consensus tend 

vers l'omission. Cette configuration discursive, en excluant les éléments restrictifs ou les 

limites physiques de l'aviation, est susceptible de conduire à une évaluation biaisée de la 

part du consommateur, renforçant l'asymétrie d'information sans nécessiter de 

mensonge explicite. 

2.4 Hypothèses de réception formulées à l'issue de l'analyse documentaire 

A  l'issue de cette analyse croise e, les configurations discursives identifie es permettent de 

formuler des hypothe ses sur la manie re dont les passagers pourraient recevoir et 

interpre ter ces communications. Ces hypothe ses, construites a  partir des grilles d’analyse, 

ne constituent pas des hypothe ses au sens statistique du terme. Elles fonctionnent 

davantage comme des pistes d'interpre tation pre alables qui ne visent pas a  e tre ve rifie es 

ou re fute es, mais a  guider l'exploration empirique et a  e tre enrichies, nuance es ou 
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questionne es par les donne es recueillies lors des entretiens. Elles sont synthe tise es dans 

le tableau ci-dessous et serviront de point d'appui a  l'e tude empirique. 

Tableau 2: Hypothèses de réception découlant de l'analyse des trois compagnies 

Compagnie  Hypothèse Hypothèse de réception 

Brussels 

Airlines 

H1 — L’illusion de re duction 
imme diate  

La promesse d'une réduction de 20 % « liée à ce vol » 
pourrait amener le passager à croire que son achat a un 
impact direct sur son vol individuel, sans qu'il perçoive 
la réalité différée et collective du système SAF (Book-
and-claim). 

H2 — L’effet de culpabilisant 
des be ne fices collate raux  

La multiplication de bénéfices collatéraux pourrait 
suffire à rassurer le passager sur l'engagement de la 
compagnie, sans qu'il questionne l'impact réel de son 
vol. 

H3 — La complexite  
technique comme frein 

La superposition de me canismes (SAF, CORSIA, 
compensation, Green Fares) pourrait conduire le 
passager a  renoncer a  toute analyse critique, faute de 
pouvoir de me ler la complexite  du dispositif. 

Ryanair H1 — La perception des 
initiatives e cologiques  

La présentation d'optimisations opérationnelles 
comme initiatives durables pourrait amener le 
passager à percevoir Ryanair comme engagée, sans 
qu'il perçoive que ces pratiques constituent avant tout 
des optimisations logiques dans le secteur. 

H2 — Effet de transfert de 
responsabilite  vers les 
re gulateurs  

La mise en avant de la pétition pourrait amener le 
passager à percevoir Ryanair comme contrainte par des 
forces externes plutôt que comme acteur responsable 
de ses propres émissions. 

KLM H1 — Effet de cre dibilite  par 
transparence frontale  

La reconnaissance explicite que « prendre l'avion n'est 
actuellement pas un moyen de transport durable » 
pourrait produire chez le passager un fort sentiment de 
confiance envers la compagnie, au point de ne plus 
questionner les limites re elles de ses initiatives 
ope rationnelles. 

H2 — De culpabilisation par 
les micro-gestes  

La valorisation de micro-ajustements tangibles pourrait 
déclencher un sentiment d'action suffisante, 
détournant l'attention de l'impact réel du kérosène. 

H3 — La construction de la 
since rite  par le de marketing 
intermodal  

L'incitation explicite à privilégier le train ou le bus 
pourrait produire un effet de crédibilité 
environnementale. 

H4 — L’écart entre 
l'adhésion au discours et le 
comportement d’achat. 

Même si la transparence et la stratégie de démarketing 
de KLM renforcent la confiance et l'image positive de la 
compagnie chez le passager, cela ne se traduit pas par 
une intention réelle de changer de comportement 
d'achat face à un écart de prix important. 
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2.5 Conclusion et limites de l’analyse documentaire  

Cette analyse documentaire permet ainsi de répondre à la SQ2. La communication de 

Brussels Airlines tendrait à s'inscrire dans une logique d'Imbalance II, en associant des 

promesses de réduction immédiate à des incitants commerciaux et en reléguant les 

limites réelles de ses dispositifs au second plan. Celle de Ryanair produirait des effets de 

diversion potentiels, en politisant son argumentaire environnemental et en mettant en 

avant le potentiel théorique de ses initiatives. KLM se distinguerait par une posture de 

transparence défensive qui, bien qu'elle limite le greenwashing explicite, présenterait un 

biais de pertinence dans la valorisation de micro-gestes opérationnels. Malgré ces styles 

distincts, les trois communications convergeraient vers des configurations communes : 

solutionnisme technologique, effets de diversion potentiels et omission structurelle de 

certains angles morts climatiques. 

Toutefois, si l'application du modèle de Koch et Denner (2025) permet de décortiquer 

rigoureusement cette architecture de l'information, la démarche comporte des limites 

méthodologiques qu'il convient d'expliciter. Premièrement, le codage qualitatif implique 

une part de subjectivité inhérente à l'interprétation. Deuxièmement, l'analyse reposant 

exclusivement sur des données publiques commerciales, elle ne permet pas d'inférer les 

intentions stratégiques des organisations. Le volet empirique qui suit vise précisément à 

compléter cette lecture en explorant la manière dont les passagers reçoivent et 

reconstruisent ces discours. 

PARTIE 3 : ÉTUDE EMPIRIQUE  

3.1 Méthodologie de l'étude empirique 

Posture et objectifs 

Cette e tude adopte une posture qualitative interpre tative, inscrite dans une logique 

exploratoire et constructiviste. L'objectif n'est pas de mesurer des effets causaux ni de 

ge ne raliser des comportements, mais de comprendre comment des passagers concrets 

donnent sens, doutent et rationalisent face aux communications environnementales des 

trois compagnies ae riennes. L'analyse s'inte resse e galement a  l'e cart entre les 

perceptions de clare es et les intentions comportementales exprime es lors des entretiens. 

Elle vise ainsi a  re pondre a  la SQ3 : comment les dispositifs environnementaux spécifiques 

des compagnies aériennes sont-ils décodés et interprétés par des passagers lors de leurs 

arbitrages ? 
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Collecte des données 

Dix entretiens semi-directifs ont e te  conduits en visioconfe rence ou en personne quand 

cela e tait possible, d'une dure e moyenne de 40 a  50 minutes, aupre s de participants 

recrute s via le re seau personnel et les re seaux sociaux. Le corpus se compose de dix 

participants, a ge s de 24 a  62 ans, aux fre quences et motifs de voyage varie s, allant du 

voyageur rare au voyageur re gulier long-courrier. Les profils des participants sont 

pre sente s en Annexe D.  

Chaque entretien e tait structure  en trois phases a  partir d'un guide d'entretien (Annexe 

C) : une exploration du rapport spontane  au voyage et aux compagnies ae riennes, une 

confrontation aux stimuli visuels des trois sites web analyse s dans la partie 2, et une 

e valuation globale invitant le participant a  comparer les trois approches. Les 

retranscriptions sont disponibles en Annexe E. La collecte des donne es a e te  arre te e au 

dixie me entretien, les e changes ne re ve lant plus de the mes nouveaux ni de perspectives 

ine dites, indiquant l'atteinte d'une saturation the matique. 

Méthode d'analyse 

Les donne es ont e te  analyse es selon une me thode the matique transversale inspire e de 

Braun et Clarke (2006), selon une approche hybride de ductive et inductive (Fereday & 

Muir-Cochrane, 2006) : de ductive dans la mesure ou  certains the mes ont e te  anticipe s a  

partir des hypothe ses de re ception issues de l'analyse documentaire, et inductive dans la 

mesure ou  d'autres ont e merge  directement des discours des participants sans avoir e te  

pre alablement envisage s. 

Le processus s'est de roule  en quatre e tapes. Premie rement, les entretiens ont e te  

re e coute s, retranscrits puis nettoye s. Deuxie mement, une lecture flottante accompagne e 

d'une re e coute de certains passages a permis d'identifier les premiers patterns. 

Troisie mement, une liste de sept the mes a e te  construite a  partir des re currences 

observe es dans les entretiens et des hypothe ses issues des grilles documentaires. 

Quatrie mement, les verbatims pertinents ont e te  classe s par the me. L'ensemble des 

verbatims retenus pour chaque the me est pre sente  dans la grille de codage disponible en 

Annexe F. Les participants sont anonymise s sous les codes P1 a  P10. 

Cette analyse the matique permet ensuite d'examiner dans quelle mesure les hypothe ses 

de re ception formule es a  l'issue de l'analyse documentaire sont cohe rentes, partiellement 

cohe rentes ou non cohe rentes avec les donne es empiriques recueillies.  
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3.2 Analyse thématique transversale 

Les sept the mes pre sente s ci-dessous ont e te  construits selon la de marche hybride. T1, 

T2, T5 et T7 ont e te  de duits a  partir des hypothe ses formule es dans les grilles d’analyse 

et des the ories mobilise es dans la revue de litte rature. T3, T4 et T6 sont quant a  eux 

inductifs : ils n'avaient pas e te  anticipe s par l'analyse documentaire et ont surgi 

directement des discours des participants. 

T1 — Arbitrages et rationalisations 

Si le prix e merge comme un crite re central dans l’ensemble des entretiens, les discours 

sugge rent une re alite  plus nuance e que le simple constat que le prix l'emporte toujours. 

Plusieurs participants semblent ope rer des arbitrages plus profonds. P1 illustre cette 

tension en admettant qu’un e cart de « 10, 15, 20 € » impacterait tre s clairement son choix, 

sugge rant l’existence d’un seuil d’acceptabilite  au-dela  duquel d’autres crite res 

pourraient intervenir, une posture qui paraî t partage e par P4 (« on n’est pas à 20€ près »). 

L’inte re t analytique re side notamment dans la manie re dont les participants semblent 

mobiliser le prix pour rationaliser leurs choix a posteriori. P7, tout en de clarant respecter 

la de marche de KLM, conce de qu’en cas d'e cart majeur, il choisirait l'offre la moins che re 

; ce discours pourrait indiquer une tentative de concilier des valeurs environnementales 

affiche es avec un comportement qui y de roge en pratique. Pour d’autres, cette 

justification semble plus pragmatique et directement contrainte par le budget actuel (P8). 

Ce crite re e conomique paraî t fre quemment couple  a  la dure e et a  la praticite  du vol (P4, 

P8). P8 apporte a  cet e gard une observation particulie rement e clairante : « le seul moment 

où je m'intéresse aux avions c'est 20 minutes dans une année ». Cette fene tre d'exposition 

tre s courte au moment de la re servation pourrait expliquer pourquoi la communication 

RSE pe ne tre si peu le processus de cisionnel. Peu implique  et presse , le passager pourrait 

traiter l'information environnementale par une voie pe riphe rique, s'appuyant sur le prix 

comme indice imme diatement disponible pluto t que sur une e valuation rationnelle des 

engagements (Petty & Cacioppo, 1986). Il est d'ailleurs a  noter que dans aucune des 

interviews, l’e cologie n’a e te  mentionne e de manie re spontane e. 

T2 — Crédibilité perçue des trois compagnies 

La confrontation aux stimuli re ve le des perceptions contraste es, oscillant entre un 

scepticisme marque  pour Brussels Airlines et Ryanair et une cre dibilite  renforce e pour 

KLM. Brussels Airlines tend a  e tre perçue comme une « communication de façade » (P1) 



32 
 

 
 

visant a  « donner une bonne image en contournant le réel problème » (P8), voire a  

infantiliser le client (P2). Ce jugement semble caracte rise  par sa spontane ite , plusieurs 

re pondants le formulant de s les premie res pages du stimulus. 

Ryanair suscite un scepticisme qui paraî t encore plus prononce , cristallise  notamment 

autour de sa pe tition contre les gre ves des contro leurs ae riens, juge e « hyper scandaleuse 

» au regard des droits fondamentaux des travailleurs (P5, P2). Les re pondants tendent a  

y de celer des motivations strictement marchandes sous couvert d'e cologie (P1), bien que 

P4 exprime une voix discordante en tendant a  valider la logique de l'entreprise. 

A  l'inverse, KLM semble se distinguer nettement en suscitant une surprise positive face a  

la transparence affiche e. Entendre une multinationale admettre que son mode le n'est pas 

durable est perçu comme une de marche rare et honne te (P6, P7, P8). Cette cre dibilite  

perçue paraî t reposer a  la fois sur cet aveu de non-durabilite  et sur la clarte  relative du 

discours entourant les limites du SAF. Toutefois, cette posture ne semble pas dissiper 

toute me fiance (P5) et les micro-gestes a  bord restent qualifie s d’« anecdotiques » (P3). 

Au sens du framing, la communication de KLM semble produire un effet de cadrage 

distinct : en rendant saillantes ses propres limites pluto t que ses performances, elle paraî t 

orienter la perception du passager vers une image de since rite  que ses concurrentes ne 

parviendraient pas a  ge ne rer (Entman, 1993). 

T3 — Mécanismes de déculpabilisation 

Les entretiens sugge rent plusieurs me canismes par lesquels les participants ge reraient la 

dissonance cognitive lie e a  l'impact de leur vol. Le premier s'apparente a  un me canisme 

de « pansement », me taphore verbalise e par P3 pour de crire la compensation carbone 

comme un outil symbolique visant a  « limiter la mauvaise conscience » ou a  « se pardonner 

» (P4), ce qui pourrait indiquer que la compensation est perçue moins comme une 

solution e cologique concre te que comme un rituel de re paration. 

Un deuxie me me canisme s’organise autour d’une posture de lucidite  assume e (« je voyage 

en connaissance de cause », P8, P9), ou  la conscience de la pollution n'implique pas 

ne cessairement une remise en question du comportement. Ce constat peut e tre mis en 

regard des travaux de Laurent et al. (2025) sur le flight shame, qui sugge rent que les 

individus dote s d'un niveau d'e ducation supe rieur tendent a  rationaliser leurs choix de 

mobilite  pour neutraliser la culpabilite . 
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Un troisie me me canisme e merge autour de la revalorisation des petits gestes individuels 

a  bord, perçus par certains comme des leviers d'action a  leur e chelle (P1, P3). Ce 

sentiment de cohe rence semble pourtant fermement conteste  par les passagers plus 

sceptiques, qui tendent a  qualifier ces micro-actions de « petites gouttes » de risoires face 

a  l'impact re el du ke rose ne (P2, P9). Ces divergences sugge rent que les micro-gestes ne 

de clenchent pas syste matiquement des croyances e cologiques compensatoires 

(Neureiter et al., 2024) ; leur effet paraî t fortement tributaire de la sensibilite  et du 

scepticisme pre alables du voyageur. 

T4 — Transfert de responsabilité 

Une tension re currente semble entourer l'attribution de la responsabilite  climatique dans 

le secteur. Plusieurs participants paraissent refuser que celle-ci repose sur le 

consommateur. P2 affirme ainsi que l'option verte est perçue comme un moyen pour la 

compagnie de se de charger de sa propre responsabilite , alors que les acteurs industriels 

devraient agir directement a  la source. Cette posture tend a  valider les conclusions de 

Keiser et al. (2023) sur l'attente d'une transition porte e par l'offre et les constructeurs. 

Ce transfert semble e galement viser des acteurs externes : la pe tition de Ryanair est ainsi 

interpre te e par P5 comme une tentative de projeter la faute sur les travailleurs gre vistes. 

A  l'inverse, les incitations a  la sobrie te  chez KLM (voyager le ger, apporter sa gourde) 

reçoivent un accueil plus nuance  : P4 y de tecte notamment une manœuvre sous-jacente 

pour re duire les cou ts ope rationnels de l'entreprise. Il convient toutefois de noter que P4 

fait exception : il comprend la logique de la pe tition et se dit pre t a  la signer. Enfin, P9 

formule une lecture structurelle ou  la responsabilite  individuelle tend a  s'effacer devant 

le caracte re syste miquement polluant de cette industrie.  

T5 — Complexité et abandon de l'évaluation critique 

La multiplication des acronymes et des me canismes techniques (SAF, CORSIA, 

compensation) semble affaiblir la cre dibilite  du discours au lieu de la renforcer. P4 

assume une perte de confiance directement lie e a  la complexite  perçue (« plus c’est 

compliqué plus je perds confiance »), tandis que P8 souligne le risque que l'information 

critique soit noye e derrie re les chiffres les plus imme diatement accessibles (« 80% de 

réduction »). L’usage du terme CORSIA illustre ce constat : perçu comme une formule 

opaque re serve e aux scientifiques (P1, P3), il semble ge ne rer une apparence d'autorite  

scientifique qui dissimule un grand flou pour le non-initie  (P9). P5 mentionne que « pour 

arriver à ce stade du texte, faut déjà être vraiment intéressé, peu de gens le font ». Ces 
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observations tendent a  rejoindre le cadre de la surcharge informationnelle d'Eppler et 

Mengis (2004) : au-dela  d'un certain seuil de complexite , l'abondance de donne es 

techniques semble pousser le re cepteur a  abandonner toute e valuation critique. 

T6 — Dissonances internes et justifications a posteriori 

Les entretiens donnent a  voir de profondes contradictions conscientes dans les discours. 

P5 offre l’exemple le plus explicite : bien que familie re des enjeux du greenwashing dans 

son activite  professionnelle et sceptique face aux promesses de compensation, elle admet 

qu’elle paierait ce supple ment « par principe », semblant accepter la contradiction car 

l'avion reste sa seule option re aliste pour les longs trajets ou  aucune alternative n'existe. 

P1 qualifie la compensation d'« opaque » et de don financier inutile, avant d’affirmer plus 

tard qu’il la souscrirait si son prix e tait « raisonnable », sans paraî tre percevoir sa propre 

contradiction. Ces justifications a posteriori, par lesquelles les participants construisent 

un re cit plausible pour re concilier leurs valeurs et leurs comportements sans 

ne cessairement chercher une cohe rence absolue, s'apparentent au processus de 

sensemaking de crit par Weick et al. (2005). 

P8 mobilise spontane ment une analogie avec la fast-fashion (Shein) pour de noncer les 

discours e coresponsables des industries polluantes, tout en admettant qu’il continuera a  

utiliser Ryanair par contrainte budge taire. Enfin, P4, tout en reconnaissant que la 

pre sentation du Green Fare est conçue pour faire vendre, maintient que le prix reste son 

crite re de cisif. 

T7 — Écart entre crédibilité perçue et intention de changer 

Si la transparence de KLM suscite l'adhe sion, elle semble impuissante a  modifier les 

comportements d'achat au moment de la re servation. P7 re sume cet arbitrage en 

indiquant que le respect de la de marche s'efface de s que l'e cart de prix atteint un certain 

seuil, une posture confirme e par P8 qui admet risquer de retourner vers Ryanair malgre  

sa pre fe rence communicationnelle pour KLM. Ces formulations pourraient indiquer 

qu'appre cier une compagnie et la choisir au moment de re server sont deux choses 

diffe rentes pour ces participants. P2 constitue une exception partielle, acceptant de payer 

jusqu'a  10-20 % de plus en faveur de KLM. 

Ces observations tendent a  confirmer l'attitude-behavior gap : appre cier une compagnie 

et la choisir au moment de re server semblent re pondre a  deux logiques distinctes 

(Carrington et al., 2010 ; Kollmuss & Agyeman, 2002). Les entretiens sugge rent que 
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l'appre ciation porte davantage sur le style communicationnel (le fait d'admettre ses 

limites, qualifie  de « fair » par P9) que sur le contenu e cologique re el. De plus, comme le 

rappelle P5, la communication RSE semble intervenir trop tard dans le processus 

de cisionnel, l'arbitrage en faveur du vol e tant de ja  acte  lors de l'exposition aux stimuli 

(« si je vais déjà sur le site de vol, c'est que j'ai déjà pris ma décision de prendre un vol »).   

3.3 Confrontation des hypothèses de réception 

Pour chaque hypothe se, le degre  de cohe rence avec les donne es empiriques est e value  

selon trois niveaux : cohe rente avec les donne es (les discours des participants vont dans 

le sens de l'hypothe se), partiellement cohe rente (certains participants la confirment, 

d'autres la nuancent ou la contredisent) et non cohe rente avec les donne es (les discours 

des participants contredisent majoritairement l'hypothe se). 

Brussels Airlines 

H1 — L'illusion de réduction immédiate : partiellement cohérente avec les données 

Les donne es recueillies sugge rent que le tarif Green Fare pourrait initialement ge ne rer 

une perception de de carbonation directe du vol individuel, comme tend a  l'indiquer le 

te moignage de P10. L'affichage saillant du chiffre de « 80% » semble en effet capter 

l'attention au de triment des nuances logistiques rele gue es en fin de page (P8). 

Ne anmoins, cette illusion apparaî t fragile : l'opacite  du dispositif logistique induit 

rapidement un doute chez certains profils (P1), ce qui pourrait indiquer que le me canisme 

est perçu comme un agencement se mantique subtil une fois la re alite  logistique re ve le e. 

H2 — L'effet déculpabilisant des bénéfices collatéraux : non cohérente avec les 

données 

L'ide e selon laquelle la mise en avant de projets de biodiversite  ou d'initiatives 

philanthropiques en Afrique suffirait a  rassurer le passager ne semble pas se ve rifier dans 

l’analyse. L'ensemble du panel exprime un scepticisme marque , tendant a  qualifier ces 

actions de « gouttes d'eau » re putationnelles (P9, P10) ou de strate gies de de tournement 

de l'attention face a  l'impact re el du ke rose ne (P2, P4). Ces re actions sugge rent que les 

be ne fices collate raux, loin de de culpabiliser, pourraient stimuler la vigilance critique des 

re pondants. 
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H3 — La complexité technique comme frein : partiellement cohérente avec les données 

L'accumulation de concepts techniques (SAF, CORSIA, compensation) semble saturer la 

capacite  d'e valuation des participants, se traduisant par une perte de confiance (P4) ou 

un sentiment d'e garement (P2). Si le jargon re glementaire (CORSIA) paraî t parfois donner 

une illusion de rigueur scientifique (P9, P10), cette complexite  ne semble pas induire une 

re ception passive. Chez les profils plus sensibilise s (P2, P5, P9), la complexite  tend au 

contraire a  renforcer la me fiance envers la compagnie. 

Ryanair 

H1 — La perception des initiatives écologiques : partiellement cohérente avec les 

données 

L'ambition de pre senter des optimisations ope rationnelles (mode le de point-a -point, 

nume risation) comme des preuves d'engagement durable semble globalement de joue e 

par les re pondants. Les participants paraissent de coder spontane ment la nature 

strictement e conomique et financie re de ces mesures (P1, P10). Cet effet d'illusion semble 

donc marginal, susceptible de n'ope rer que chez des profils initialement moins attentifs 

ou moins sensibilise s aux enjeux du secteur (P4). 

H2 — Effet de transfert de responsabilité vers les régulateurs : non cohérente avec les 

données 

La mise en avant de la pe tition contre les gre ves des contro leurs ae riens semble produire 

un effet inverse a  celui anticipe . Loin de percevoir Ryanair comme une compagnie 

subissant des contraintes externes inde pendantes de sa volonte , les participants tendent 

a  y voir une configuration susceptible de de placer la responsabilite  d’autres (P2, P5) tout 

en estompant les obligations structurelles de la compagnie (P10). La pe tition pourrait 

ainsi fragiliser, pluto t que pre server, la le gitimite  environnementale et sociale de 

l'entreprise. 

KLM 

H1 — Effet de crédibilité par transparence frontale : cohérente avec les données 

La reconnaissance explicite du caracte re non durable de l'aviation semble de clencher un 

grand sentiment de confiance, les participants exprimant une surprise positive face a  ce 

qui est perçu comme une rupture se mantique (P6, P7, P8). Cette posture de transparence 

paraî t prote ger efficacement la le gitimite  de la marque, bien qu'elle ne semble pas annuler 
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la vigilance des profils les plus me fiants (P5), pour qui cette franchise pourrait elle-me me 

s'inscrire dans une posture calcule e. 

H2 — Déculpabilisation par les micro-gestes : partiellement cohérente avec les 

données 

Si la valorisation des e cogestes a  bord semble donner a  certains l'impression de 

contribuer a  l'effort (P6), la majorite  des interviewe s tendent a  relativiser la porte e de ces 

mesures, qualifie es d'« anecdotiques » (P3). L'exposition a  la re alite  technique du 

dispositif (comme les 0,03% d'e conomies lie s a  l'eau) paraî t susciter une forme de 

de sillusion (P5, P10), sugge rant que la mise en avant de petits gestes apre s un aveu de 

non-durabilite  syste mique pourrait paradoxalement fragiliser la cre dibilite  initiale.  

H3 — La construction de la sincérité par le démarketing intermodal : cohérente avec 

les données 

Cette incitation a  privile gier le train ou le bus pour les trajets courts semble consolider 

l'image d'honne tete  de la compagnie. Cette posture de de marketing est perçue comme 

une de marche singulie re (P7, P10) qui paraî t interagir de manie re cumulative avec l'aveu 

de non-durabilite  pour renforcer la confiance des re pondants. 

H4 — L’écart entre l'adhésion au discours et le comportement d’achat : cohérente 

avec les données 

Le renforcement de la confiance ge ne re  par le positionnement e thique de KLM semble 

s'ave rer impuissant lors de l'arbitrage financier effectif. De s que le diffe rentiel tarifaire 

est juge  trop important (a  l'image de l'e cart de 200 € e voque  par P7), les convictions 

paraissent s'effacer au profit de contraintes budge taires, ramenant le voyageur vers 

l'offre low-cost (P8). Ces observations sugge rent que l'adhe sion au re cit et l'acte d'achat 

re pondent a  deux logiques largement herme tiques, confirmant de manie re exploratoire 

la persistance de l'attitude-behavior gap. 

3.4 Discussion et limites de l’étude empirique 

L'analyse the matique transversale et la confrontation des hypothe ses permettent de 

de gager plusieurs enseignements convergents et exploratoires sur la manie re dont les 

passagers reçoivent et reconstruisent les communications environnementales des 

compagnies ae riennes. 
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Premier constat : la communication environnementale semble produire des effets de 

re ception re els, mais qui varient fortement selon la sensibilite  des profils. L'illusion de 

re duction imme diate tend a  ope rer chez certains passagers initialement moins attentifs, 

tandis que les profils plus critiques paraissent identifier spontane ment les limites 

logistiques des dispositifs. Les donne es sugge rent e galement que la complexite  technique 

ne neutralise pas syste matiquement l'e valuation critique. Elle pourrait au contraire la 

stimuler chez les passagers les plus avertis, indiquant que la complexite  se mantique peut 

simplement renforcer la me fiance. 

Deuxième constat : la cre dibilite  communicationnelle ne semble pas se traduire 

automatiquement en intention comportementale. KLM est quasi unanimement perçue 

comme la compagnie la plus transparente et la plus honne te du panel. Pourtant, cette 

cre dibilite  ne paraî t pas modifier les arbitrages effectifs de s lors qu'un seuil tarifaire est 

franchi. Les participants semblent appre cier le style communicationnel de la compagnie 

sans pour autant y re pondre par une modification de leurs choix. 

Troisième constat : les re pondants ne se positionnent pas comme des re cepteurs passifs 

face a  ces discours. Ils questionnent, rationalisent, de ploient des justifications et tendent 

parfois a  assumer leurs propres contradictions de manie re lucide, re ve lant une re ception 

bien plus active et complexe qu'anticipe . 

Ces trois constats permettent ainsi de re pondre a  la SQ3 : les passagers de codent et 

interpre tent les dispositifs environnementaux de manie re active et diffe rencie e, 

mobilisant des me canismes de rationalisation, de de culpabilisation et de transfert de 

responsabilite . Par ailleurs, des e carts entre attitudes de clare es et comportements 

effectifs apparaissent a  plusieurs reprises, confirmant de manie re exploratoire la 

persistance de l'attitude-behavior gap (Carrington et al., 2010 ; Kollmuss & Agyeman, 

2002). Ces re sultats doivent toutefois e tre interpre te s a  la lumie re de plusieurs limites.  Si 

le corpus inte gre des profils varie s en termes d'a ge et de fre quence de vol, il reste 

majoritairement compose  de participants e duque s et re sidant en Belgique, ce qui limite 

la porte e des observations a  ce contexte ge ographique et culturel spe cifique.  
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CONCLUSION 

Ce me moire partait d'un constat simple : le secteur ae rien contribue significativement au 

re chauffement climatique, bien au-dela  de ce que les seules e missions de CO₂ laissent 

entrevoir, tout en de ployant des communications environnementales de plus en plus 

e labore es a  destination de ses passagers. La question centrale e tait de comprendre 

comment ces architectures de discours sont reçues, interpre te es et reconstruites par 

leurs destinataires au moment de la re servation, et dans quelle mesure elles orientent 

leurs perceptions et leurs arbitrages. 

L'analyse documentaire comparative a applique  un mode le d'analyse a  un corpus 

de libe re ment centre  sur les pages commerciales grand public, par opposition aux 

rapports extra-financiers habituellement mobilise s dans la litte rature. Malgre  des styles 

discursifs distincts, les trois compagnies convergent vers des configurations communes : 

un solutionnisme technologique centre  sur les carburants durables, des effets de 

diversion potentiels et une omission structurelle des angles morts climatiques comme les 

effets non-CO₂ ou la croissance absolue des e missions. Si Brussels Airlines et Ryanair 

s'inscrivent dans une logique de valorisation d'image par un de se quilibre de l'information 

commerciale, KLM se distingue par une posture de transparence de fensive qui, sans 

e liminer tout biais de pertinence, produit un effet de cre dibilite  documente  et cohe rent. 

L'e tude empirique apporte un e clairage sur la re ception concre te de dispositifs 

spe cifiques aupre s de passagers ordinaires. CORSIA est perçu comme une caution 

scientifique opaque, le me canisme SAF ge ne re une illusion de re duction imme diate 

rapidement dissipe e, et la pe tition Ryanair fragilise la cre dibilite  de son discours. Par 

ailleurs, la transparence de KLM est unanimement reconnue mais ne modifie pas les 

intentions d'achat de s lors qu'un seuil tarifaire est franchi. Ce re sultat vient pre ciser de 

manie re concre te le fosse  classique entre attitude de clare e et comportement re el, en 

de montrant empiriquement qu'il persiste me me face a  une communication juge e 

transparente et cre dible, une contribution que peu d'e tudes avaient jusqu'ici documente e 

dans le secteur ae rien. Enfin, les passagers apparaissent comme des re cepteurs actifs qui 

doutent, rationalisent et de ploient des me canismes de de culpabilisation leur permettant 

de maintenir une cohe rence interne entre leurs valeurs et leurs choix effectifs. 

Ces re sultats offrent d'abord des pistes de re flexion pour les compagnies ae riennes. Une 

communication fonde e sur des promesses de de carbonation imme diate ou sur la 

valorisation de micro-gestes ope rationnels tendrait a  alimenter le scepticisme pluto t qu'a  
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renforcer la confiance, notamment chez les profils les plus sensibilise s. La posture de KLM 

apparaî t comme un vecteur de cre dibilite  plus efficace. Toutefois, cette cre dibilite  ne 

semblant pas suffire a  modifier les choix face a  un e cart tarifaire important, la 

communication environnementale pourrait gagner a  e tre recentre e sur la pe dagogie des 

contraintes physiques du secteur pluto t que sur la cre ation d'une illusion de durabilite  

imme diate. Au-dela  des compagnies, ces constats interpellent e galement les autorite s de 

re gulation. La complexite  de dispositifs comme CORSIA ou le Book-and-Claim pourrait 

saturer la capacite  d'e valuation des passagers ordinaires, plaidant pour une re flexion sur 

la standardisation de l'information environnementale sur les interfaces de re servation 

grand public, avec des indicateurs simples et comparables, au-dela  des seuls rapports 

extra-financiers. 

Cette e tude doit ne anmoins e tre lue avec prudence. Le corpus empirique, compose  de dix 

participants majoritairement e duque s et re sidant en Belgique, ne permet pas de 

ge ne ralisation statistique, et l'exposition aux stimuli en contexte d'entretien diffe re d'une 

navigation spontane e au moment d'une re servation re elle. Ces limites ouvrent des pistes 

pour des recherches futures, notamment aupre s de profils socioe conomiques plus 

diversifie s, dans des contextes culturels varie s, ou a  travers des dispositifs expe rimentaux 

plus proches des conditions re elles de re servation. 

En de finitive, ce me moire invite a  reconside rer la communication environnementale non 

plus comme un simple outil de re putation, mais comme un espace de me diation entre les 

contraintes physiques d'un secteur dont la de carbonation reste structurellement limite e 

et les repre sentations que s'en font les citoyens-passagers. Un espace dont l'honne tete  est 

ne cessaire, sans e tre suffisante. 
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Annexe B : Grilles d’analyse du greenwashing et de communication RSE 

 

B.1 Brussels Airlines 

 

Champ Contenu URL source 

Compagnie Brussels Airlines (Lufthansa Group) 

Page 1 
Respectful Flying (9 principes, 

charter RSE) 

Brussels Airlines. (s. d.). Respectful flying. 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-

with-us/social-responsibility/respectful-

flying.html  

Page 2 
Sustainability (ope rations 

durables, flotte) 

Brussels Airlines. (s. d.). Sustainability. 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-

with-us/social-

responsibility/sustainability.html  

Page 3 

Compensate (Voyagez de 

manie re plus e cologique : SAF + 

projets climatiques) 

Brussels Airlines. (s. d.). Compensate. 

https://www.brusselsairlines.com/be/fr/flying-

with-us/social-responsibility/compensate?   

Page 4 Green Fare (tarification verte) 

Brussels Airlines. (s. d.). Green fare. 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/travel-

classes/green-fare.html  

Page 5 
Our Projects in Africa 

(b.foundation, NGO) 

Brussels Airlines. (s. d.). Our projects in Africa. 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-

with-us/social-responsibility/our-projects-in-

africa.html  

Page 6  Climate Protection Projects  

Brussels Airlines. (s. d.). Climate protection 

projects. 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-

with-us/social-responsibility/climate-

protection-projects.html#avoidance  

Page 7  
Why support SAF? (Carburants 

aviation durables) 

Brussels Airlines. (s. d.). Why support the use of 

Sustainable Aviation Fuel? 

https://www.brusselsairlines.com/cv/en/flying-

with-us/social-responsibility/saf  

MODULE 1 — Mécanismes du greenwashing  

Score : 0 = absent | 1 = partiel | 2 = manifeste (Source: Koch & Denner (2025), pp. 7-9. 

 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/respectful-flying.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/respectful-flying.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/respectful-flying.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/sustainability.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/sustainability.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/sustainability.html
https://www.brusselsairlines.com/be/fr/flying-with-us/social-responsibility/compensate
https://www.brusselsairlines.com/be/fr/flying-with-us/social-responsibility/compensate
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/travel-classes/green-fare.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/travel-classes/green-fare.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/our-projects-in-africa.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/our-projects-in-africa.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/our-projects-in-africa.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/climate-protection-projects.html#avoidance
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/climate-protection-projects.html#avoidance
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/climate-protection-projects.html#avoidance
https://www.brusselsairlines.com/cv/en/flying-with-us/social-responsibility/saf
https://www.brusselsairlines.com/cv/en/flying-with-us/social-responsibility/saf
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

1. Exactitude 

(information 

fausse ou 

exagérée) 

Page 1 (Respectful Flying) :  

- Usage de CORSIA comme caution scientifique : La 

promesse selon laquelle le SAF « entraîne jusqu'à 80 

%* de réduction de l'impact carbone par rapport aux 

carburants fossiles » est assortie d'un aste risque 

renvoyant a  la me thodologie CORSIA (Brussels 

Airlines, s. d.). Cette configuration est susceptible de 

produire un effet de le gitimation scientifique aupre s 

du passager, dans la mesure ou  le me canisme 

CORSIA est documente  dans la litte rature comme 

structurellement insuffisant face a  la croissance 

re elle des e missions du secteur (Compagnon, 2022 ; 

Ceron et al., 2023). 

- Effet d'illusion de réduction immédiate : 

L'affirmation « réduire vos émissions CO2 de 20% via 

SAF » est susceptible de ge ne rer chez le passager une 

perception de re duction directe et individualise e. Or 

deux e le ments viennent contredire cette impression 

: d'une part, le carburant durable n'est pas charge  

dans le vol concerne  mais injecte  en pool dans les six 

mois suivant le vol individuel (syste me Book-and-

Claim) ; d'autre part, le SAF ne repre sente que 1,4% 

du carburant annuel du partenaire (Brussels 

Airlines, 2024), ce qui contraste avec la place 

centrale accorde e a  ce levier dans la communication 

commerciale. La formulation de la page 

Compensate : « votre vol sera plus durable grâce à 

une combinaison fixe d'utilisation de SAF (re duction 

de 20 % des e missions lie es au vol) » renforcerait 

cette configuration en laissant entendre que l'achat 

du tarif produit un effet direct et imme diat sur les 

e missions du vol individuel, alors que l'effet est 

diffe re  et collectif. 

 

Page 3 (Compensate) :  

− Effet de minimisation des conflits d'usage : 

L'affirmation selon laquelle « les matières premières 

utilisées pour produire le SAF n'entrent pas en conflit 

avec l'alimentation humaine ou animale » (Brussels 

Airlines, s. d.) laisse entrevoir une configuration 

susceptible de rassurer le passager sur l'absence 

d'effets inde sirables lie s a  ce carburant. Or cette 

formulation contraste avec les conclusions de la 

litte rature, qui documentent une compe tition directe 

entre la production de SAF et d'autres secteurs, 

notamment l'industrie agroalimentaire, l'e nergie et 

 

 

 

 

 

 

 

2/2 (Manifeste) 

 

Justification :  

L'exactitude du 

discours apparaîtrait 

partiellement 

compromise par 

plusieurs 

configurations 

discursives. La 

promesse d'une 

réduction 

d'émissions « liée à 

ce vol » pourrait 

générer chez le 

passager une illusion 

d'impact immédiat et 

individualisé, que 

contredit la réalité 

logistique de 

l'équilibrage de 

masse différé dans le 

temps. Par ailleurs, 

l'affirmation selon 

laquelle le SAF 

n'engendre aucun 

conflit d'usage 

contraste avec les 

conclusions de la 

littérature (Bardon & 

Massol, 2024 ; 

Klimczyk et al., 

2025), et le renvoi au 

label CORSIA comme 

caution de rigueur 

scientifique 

occulterait 

l'insuffisance 

structurelle des 

volumes réels de ce 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

l'agriculture, pour l'acce s aux me mes ressources 

(Bardon & Massol, 2024 ; Klimczyk et al., 2025). 

Page 4 (Green Fares) 

- Sur les vols intercontinentaux : seulement 10% de 

re duction via SAF, 90% via offsets → la page Green 

Fare Europe annonçait 20%/80%. La de gradation du 

ratio sur le long-courrier (pre cise ment les vols les 

plus e missifs) est mentionne e sans commentaire ni 

mise en perspective (Brussels Airlines, s. d.) 

 

Page 7 (SAF) 

-  A nouveau, « permet de réduire de 20% les émissions 

individuelles de CO2 liées à ce vol » contradiction 

interne entre deux pages du me me site.   Contredit 

directement la page 4 Green Fares : « nous 

garantissons l'utilisation de Sustainable Aviation Fuel 

pour des vols dans les six mois suivant le vol concerné 

et réduisons ainsi les émissions de CO2 des futurs vols 

». 

 

mécanisme 

(Compagnon, 2022). 

L'ensemble de ces 

éléments 

s'apparenterait au 

mécanisme 

d'altération de 

l'exactitude décrit 

par Koch et Denner 

(2025), 

caractéristique 

centrale des 

communications 

relevant de 

l'Imbalance II. 

 

2. Clarté 

(information 

vague ou 

ambiguë) 

Page 1 (Respectful Flying) & Page 2 (Sustainability)  

- Vocabulaire promotionnel flou : L'usage de termes 

tre s ge ne riques tels que « voler respectueusement » 

ou « voyagez de manière plus écologique » manque de 

de finition scientifique pour permettre au passager 

d'en e valuer la ve ritable porte e climatique (Brussels 

Airlines, s. d.). 

 

- Transfert de responsabilité :  La compagnie 

affirme faire « pression pour qu'une solution globale 

soit trouve e au sein de CORSIA » (Brussels Airlines, s. 

d.). Cette formulation pourrait produire chez le 

passager un effet de dilution de la responsabilite  de 

la compagnie, en renvoyant l'action climatique a  un 

me canisme international pluto t qu'a  des 

engagements propres. Ce type de posture 

s'apparenterait au phe nome ne de free-riding 

documente  par Dodd et Yengin (2021), ou  l'attente 

d'un accord collectif servirait a  justifier l'absence 

d'action unilate rale.  

- « Voyagez de manière plus écologique » (Brussels 

Airlines, s. d.). → Aucune de finition de ce que « plus 

e cologique » signifie dans ce contexte  

 

Page 3 (Compensate) :  

- Promesse temporelle imprécise :  La formulation 

« à long terme, les émissions de CO2 seront réduites ou 

 

1/2 (Partiel) 

 

Justification :  

L’analyse montre que 

la clarté du discours 

semble altérée par 

l'usage d'un 

vocabulaire 

promotionnel non 

défini, tel que 

« respectueusement », 

« écologique » ou « à 

long terme », sans 

que ces termes ne 

soient assortis de 

définitions 

mesurables ou 

vérifiables. Bien que 

la compagnie 

fournisse des liens 

externes détaillant 

ses projets 

climatiques, ce qui 

justifie un score 

partiel plutôt qu'une 

opacité totale, la 



56 
 

 
 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

éliminées de l'atmosphère » (Brussels Airlines, s. d.) 

pre sente deux caracte ristiques susceptibles 

d'induire une perception inexacte chez le passager. 

L'expression « à long terme » ne renvoie a  aucun 

horizon temporel de fini. Cette configuration 

rele verait du manque de clarte  identifie  par Koch et 

Denner (2025) et pourrait, au sens du framing, 

orienter le passager vers une lecture rassurante de 

l'offre en occultant la diffe rence fondamentale entre 

ces deux me canismes (Entman, 1993). 

 

Page 6 (Climate Protection Projects) : 

- Généralités sur les projets de compensation : La 

compagnie promeut des « High-value climate 

protection projects » de manie re tre s ge ne rique 

(Brussels Airlines, s. d.). En quoi le consommateur a 

une preuve que ce sont des projets de haute qualite  ?  

 

- Bien que la compagnie liste 18 projets climatiques, 

leur impact global n’est pas quantifie  sur sa page 

principale (Brussels Airlines, s. d.). Pour trouver des 

chiffres, le passager doit chercher dans les 

documents de la socie te  me re (Lufthansa Group). 

Surtout, le volume de CO2 compense  n'est jamais 

compare  aux e missions totales de la compagnie. 

Cette opacite  rendrait l'e valuation de l'impact re el 

tre s difficile. Elle illustrerait l'ambiguî te  fre quente 

des communications sur la compensation carbone, 

un proble me identifie  par Guix et al. (2021). 

 

présentation initiale 

resterait 

insuffisamment 

quantifiée pour 

permettre au 

passager d'évaluer 

l'impact réel des 

engagements. Le flou 

entourant les 

garanties de 

compensation 

rejoindrait par 

ailleurs l'opacité 

documentée par Guix 

et al. (2021) sur les 

compensations 

volontaires dans le 

secteur aérien. Enfin, 

le renvoi de l'action 

climatique vers la 

réglementation 

internationale 

pourrait produire un 

effet de dilution de la 

responsabilité 

propre de la 

compagnie, 

s'apparentant au 

comportement de 

free-riding identifié 

par Dodd et Yengin 

(2021). 

3. Pertinence 

(information 

non pertinente 

ou triviale) 

 

 

Page 1 (Respectful Flying) & Page 2 (Sustainability): 

Trivialité des actions au sol :  

- Mise en avant du « single engine taxi-in » (un moteur 

coupe  lors du roulage au sol) pour la compagnie 

comme initiative durable alors que contribution 

marginale vs e missions totales et phase de vol qui 

pollue plus. 

 

− Brussels Airlines met en avant l'utilisation de 

« 100% e nergie renouvelable dans tous nos 

ba timents depuis 2015 » ainsi que des initiatives 

telles que la technique de lavage a  sec e conomisant 

2000 litres d'eau par appareil ou la suppression des 

plastiques dans les salons (Brussels Airlines, s. d.). 

Ces actions au sol sont pre sente es dans la section 

2/2 (Manifeste) 

 

Justification : Le 

recours à des 

éléments 

susceptibles de 

produire un effet de 

diversion justifiant 

ce score de non- 

pertinence. D'une 

part, la mise en avant 

d'actions au sol aux 

effets marginaux, 

telles que l'énergie 

des bâtiments ou les 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

de veloppement durable alors que la phase 

d'utilisation repre sente 99,9% de l'impact 

environnemental total d'un A320 sur 20 ans (Howe 

et al., 2013). Une telle se lection d'informations 

pourrait produire chez le passager une surestimation 

de l'engagement environnemental global de la 

compagnie, en orientant l'attention vers des actions 

tangibles mais climatiquement ne gligeables au 

de triment des enjeux lie s aux e missions de vol. Ce 

me canisme s'apparenterait au biais de pertinence 

de crit par Koch et Denner (2025) et illustrerait, au 

sens du framing, la saillance accorde e a  des e le ments 

pe riphe riques au de triment des donne es centrales 

(Entman, 1993). 

Page 3 (Compensate) :  

- Effet de diversion par les bénéfices collatéraux : « 

« Vous contribuez non seulement à la protection du 

climat, mais aussi à l'augmentation de la biodiversité 

et à l'amélioration des conditions de vie des 

populations locales » (Brussels Airlines, s. d.) 

pre sente les be ne fices collate raux de la 

compensation comme argument de vente central. 

Cette configuration pourrait de tourner l'attention du 

passager de la question climatique fondamentale, a  

savoir dans quelle mesure ces offsets compensent 

re ellement les e missions totales du vol. 

 

Page 4 (Green Fares) :  

- Mélange d'arguments commerciaux et 

écologiques : « Des miles de statut supplémentaires, 

des conditions flexibles ». Les tarifs verts sont promus 

en combinant l'argument climatique avec des 

avantages strictement commerciaux tels que des 

miles de statut supple mentaires et des conditions de 

re servation flexibles (Brussels Airlines, s. d.). Cette 

association pourrait brouiller chez le passager la 

distinction entre un acte de protection du climat et 

un acte d'achat motive  par des incitations de 

fide lisation. Au sens de l'ELM, un passager traitant 

l'information par voie pe riphe rique pourrait e tre 

davantage influence  par ces indices contextuels 

attractifs que par une e valuation rationnelle de 

l'impact environnemental re el de l'offre (Petty & 

Cacioppo, 1986).  

 

Page 5 (Our projects in Africa):   

techniques de 

nettoyage, pourrait 

détourner l'attention 

du passager de la 

prépondérance de 

l'impact en vol, qui 

représente pourtant 

99,9% de 

l'empreinte 

environnementale 

totale d'un A320 sur 

20 ans (Howe et al., 

2013). D'autre part, 

la valorisation de 

bénéfices collatéraux 

liés à la biodiversité, 

d'avantages de 

fidélisation tels que 

les miles, ou 

d'opérations 

philanthropiques 

financées en grande 

partie par les 

employés, pourrait 

orienter la 

perception du 

passager vers une 

image favorable de la 

compagnie sans lien 

direct avec ses 

engagements 

climatiques réels.  
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

- Mise en avant d'actions philanthropiques : « En 

tant que spécialistes de l'Afrique, nous sommes en 

contact régulier avec les communautés les plus 

démunies (…) ».  D'une part, les montants 

communique s sont en baisse significative, passant de 

200 000 € au Cameroun en 2018 a  10 000 € au 

Ghana en 2024 et 5 000 € au Kenya en 2026. Ces 

montants, repre sentant moins de 0,001% du chiffre 

d'affaires de la compagnie (1,59 milliard d'euros, 

NBB, 2024), rendent ces actions philanthropiques 

marginales au regard de l'ampleur de son activite  

commerciale. D'autre part, ces fonds sont en grande 

partie re colte s via les expe ditions des propres 

employe s de la compagnie, ce que le texte lui-me me 

mentionne, tout en s'appropriant le be ne fice 

re putationnel associe  (Brussels Airlines, s. d.). Cette 

configuration pourrait produire chez le passager un 

sentiment de proximite  sociale et e thique avec la 

compagnie sans lien direct avec son impact 

environnemental re el, illustrant le me canisme de 

de couplage narratif documente  par Thepchalerm et 

Pinsuwan (2025). 

 

Page 6 (Climate Protection Projects) :  

- Mise en évidence des bénéfices collatéraux : La 

page met en avant des projets lie s a  la biodiversite  

(restauration de prairies, lutte contre les espe ces 

invasives) et a  l'ame lioration des conditions de vie 

locales (Brussels Airlines, s. d.). Ces be ne fices socio-

e cologiques sont pre sente s comme des arguments de 

durabilite  au sein de la communication, alors me me 

que ces projets ne re duisent pas directement les 

e missions de carbone ge ne re es par les vols de la 

compagnie. Cette configuration de l'information 

serait susceptible de de tourner l'attention du 

passager de la question climatique centrale (les 

e missions de CO2 en vol).  

4. 

Transparence/ 

Sélectivité 

(divulgation 

partielle) 

Page 2 (Sustainability) :   

L’intermodalité :  Brussels Airlines sugge re le train 

ou le bus uniquement « pour se rendre à l'aéroport ou 

en revenir » (Brussels Airlines, s. d.), les cantonnant a  

un ro le de navette. Le train n'est a  aucun moment 

pre sente  comme une alternative re elle aux vols 

court-courriers de la compagnie. Cette configuration 

pourrait produire chez le passager l'impression que 

la compagnie encourage des comportements 

durables, alors que la substitution modale re elle, 

2/2 (Manifeste) 

 

Justification : 

Brussels Airlines met 

en lumière des 

initiatives à l'impact 

marginal tout en 

gardant le silence sur 

des données 

climatiques 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

prendre le train a  la place de l'avion, est absente du 

discours. 

 

Page 5 (Africa) : 

- Brussels Airlines mobilise sa spe cialisation 

commerciale sur les destinations africaines comme 

espace de communication sociale et humanitaire. 

Cette focalisation philanthropique omet de 

mentionner que les vols long-courriers vers l'Afrique 

constituent potentiellement la source d'e missions la 

plus lourde du re seau, les vols de plus de 4 000 km 

repre sentant 47% des e missions du secteur 

(Dobruszkes et al., 2022). Cette configuration 

pourrait produire chez le passager une association 

positive entre la compagnie et le continent africain, 

sans que l'impact climatique particulie rement e leve  

de ces routes ne soit jamais e voque , illustrant le 

me canisme de de couplage narratif documente  par 

Thepchalerm et Pinsuwan (2025). 

 

Page 6 (Climate Protection Projects) : 

-  Ex : Le projet belge Zwarte Beek est mis en avant 

comme « projet restaurateur et certifié MoorFutures » 

mais il permet seulement de capter 2 500 tonnes de 

CO2 sur 50 ans ce qui repre sente une fraction infime 

des e missions annuelles. 

 

Page 7 (SAF) :  

- Aveu discret du manque de carburant durable : 

Alors que les Green Fares placent le SAF au centre de 

la strate gie commerciale, il faut fouiller dans une 

page annexe pour lire que le SAF « n'est pas encore 

disponible en quantités suffisantes » et ne couvrait 

que « 0,1 % des besoins mondiaux du secteur », une 

information critique rele gue e au second plan. 

 

Absence générale :  

- 88% des grands groupes ae riens communiquent sur 

la baisse de l'intensite  des e missions (CO2/passager-

km) en omettant la hausse des e missions totales 

absolues (Martî n-Domingo et al., 2025). Brussels 

Airlines fait de me me : les 7 pages ne mentionnent 

jamais la croissance absolue des e missions lie e a  

l'expansion du re seau. 

 

- Scope 3 et effets non-CO2 absents : Martî n-Domingo 

et al. (2025) montrent que seuls 50% des groupes 

fondamentales telles 

que ses émissions 

non-CO2 ou la 

croissance absolue 

de son trafic. Les 

limites réelles du SAF 

sont reléguées à des 

sections 

périphériques du 

site, et aucune 

incitation à réduire 

la demande n'est 

formulée. Cette 

sélection de 

l'information 

s'apparenterait aux 

techniques de 

divulgation partielle 

identifiées par 

Martín-Domingo et 

al. (2025) et au 

mécanisme de 

transparence 

défaillante décrit par 

Koch et Denner 

(2025).  
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MODULE 2 — Écart communication / pratiques (dimension résultats) 

Source directe : Koch & Denner (2025), Need for Balance Model (Fig. 3). L'écart (gap) est présent dans 38,9% 

des définitions analysées. Score : 0 = absent | 1 = partiel | 2 = manifeste 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 2025) 

Indicateurs sur le site de Brussels Airlines Score 0 / 1 / 2 

ae riens reportent le Scope 3 et 38% les impacts non-

CO2. Brussels Airlines ne mentionne que le CO2. 

 

TOTAL MODULE 1 7/8 

Dimension  Analyse 

Écart claim / 

réalité 

L'e cart entre le discours et la re alite  se manifesterait par une tension entre la 

promesse affiche e et la re alite  logistique du secteur. D'une part, la page de 

vente consacre e aux tarifs verts (Green Fares) indique que cet achat « permet 

de réduire de 20 % les émissions individuelles de CO2 liées à ce vol » (Brussels 

Airlines, s. d.). D'autre part, une page explicative distincte pre cise que ce 

carburant n'est pas directement charge  dans l'avion du passager, mais qu'il est 

injecte  dans le re seau « au plus tard 6 mois après votre vol individuel » (Brussels 

Airlines, s. d.). Cette configuration de l'information serait susceptible de 

ge ne rer un de calage perceptif chez le passager, confronte  a  une contradiction 

entre une de carbonation pre sente e comme individualise e et instantane e, et la 

re alite  d'un syste me d'e quilibrage de masse diffe re  dans le temps. 

Intentionnalité 

apparente 

La re currence des me canismes observe s (mise en retrait syste matique des 

informations limitantes, association des tarifs verts a  des avantages 

commerciaux, valorisation d'actions au sol marginales) produit un effet de 

configuration se lective de l'information susceptible d'orienter la perception du 

passager vers une image plus favorable que ce que les donne es objectives 

permettraient de soutenir. 

Direction de 

l'écart 

La configuration de ces pages web semblerait s'inscrire dans le cas de figure de 

l'Imbalance II (Greenwashing) du mode le de Koch et Denner (2025). D'une 

part, la page associe la pre sentation d'un be ne fice environnemental imme diat 

et exclusif au trajet du passager a  des incitants commerciaux encourageant la 

consommation (tels que l'accumulation de Miles). D'autre part, s'e loignant 

d'une posture de retenue, ces discours pourrait produire un effet de 

survalorisation e cologique de l'offre. Un tel dispositif discursif serait ainsi 

susceptible de confe rer au produit tarifaire une image conside rablement plus 

verte qu'il ne l'est re ellement d'un point de vue factuel et logistique. 
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MODULE 3 — Indicateurs spécifiques au secteur aérien 

Indicateurs et tendances RSE sectoriels issus de la revue de littérature. Sévérité : F = Faible  |  M = Moyenne  |  

É = Élevée 

 

Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Brussels Airlines 
Présente 

? 
Littérature 

SAF 

overstatement 

Sur ses pages commerciales, 

Brussels Airlines met en avant 

une re duction allant « jusqu'a  80 

% » des e missions via les SAF, 

sans pre ciser sur ces me mes 

pages que le carburant n'est pas 

charge  dans l'avion du passager 

mais injecte  dans le re seau au 

plus tard six mois apre s le vol, ni 

que le SAF n'est pas encore 

disponible en quantite s 

suffisantes. Cette configuration 

pourrait produire chez le 

passager une perception de 

re duction imme diate et 

individualise e que la re alite  

logistique ne soutient pas. 

Oui  

Cette pratique semble illustrer les 

limites structurelles du SAF 

de montre es par Bardon & Massol 

(2024), tout en s'inscrivant dans 

le me canisme d'inexactitude et 

d'exage ration de fini par Koch & 

Denner (2025) 

Solutionnisme 

technologique 

La communication de Brussels 

Airlines s'appuie sur un 

optimisme technologique, ce qui 

est susceptible de ge ne rer un 

sentiment de re assurance chez le 

passager. La page met en avant le 

renouvellement de sa flotte par 

l'acquisition d'Airbus A320neo, 

l'ajout de la technologie 

ae rodynamique « Sharkskin » et 

le de veloppement futur de 

carburants synthe tiques. Cette 

omnipre sence de la promesse 

technologique, pre sente e comme 

la solution pour de carboner les 

ope rations, s'apparenterait 

Oui 

Cette omnipre sence de la 

promesse technologique pourrait 

illustrer ce qu'Errichiello et al. 

(2024) nomment le « re cit S2 » : 

une approche ou  l'innovation 

servirait potentiellement d'outil 

de diversion pour e viter une 

remise en question de la gestion 

de la demande ou de la croissance 

du trafic (Dobruszkes et al., 

2022). 

Dimension  Analyse 

TENDANCE AU GREENWASHING (IMBALANCE II) 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Brussels Airlines 
Présente 

? 
Littérature 

e galement a  du solutionnisme 

technologique documente  dans la 

revue de litte rature. Une telle 

architecture de l'information 

serait de nature a  produire un 

effet de diversion, focalisant 

l'attention du lecteur sur 

l'innovation technique pluto t que 

sur la ne cessite  de remettre en 

question la croissance globale du 

trafic, tout en omettant de parler 

de l’effet rebond (Evans & 

Schafer, 2013). 

VCO vague 

(compensation 

carbone) 

Concernant les promesses de 

neutralite , la page affiche 

l'objectif d'atteindre une « 

neutralité en CO2 d'ici 2050 » et 

une re duction de moitie  des 

e missions nettes d'ici 2030 

(Brussels Airlines, s. d.). Pour un 

passager, l'utilisation de cet 

objectif tre s lointain sans jalons 

interme diaires clairs rendrait 

difficile l'e valuation concre te des 

efforts actuels de la compagnie. 

Cette pre sentation pourrait ainsi 

ge ne rer une promesse perçue 

comme abstraite, ce qui 

rejoindrait les limites du discours 

« Net Zero » identifie es par 

Waddington et Ansell (2024). 

Oui 

 

Ce manque de pre cision fait e cho 

aux travaux de Guix et al. (2021), 

qui soulignent que 44% des 

affirmations lie es a  la 

compensation volontaire dans 

l'aviation peuvent e tre 

conside re es comme trompeuses 

ou trop vagues. 

Focus 

Intensité vs 

Volume 

L'entreprise valorise 

principalement des gains 

d'efficacite  relatifs, tels que la 

re duction de 20 % des e missions 

promise par les nouveaux Airbus 

A320neo ou par l'achat d'un tarif 

Green Fare. En revanche, la 

communication commerciale de 

la compagnie omet de 

mentionner l'e volution du 

volume absolu de ses e missions, 

qui pourrait croî tre 

me caniquement avec 

l'augmentation globale du trafic. 

 

Cette focalisation sur l'intensite  

(la pollution par vol ou par 

appareil) au de triment des 

e missions totales absolues semble 

correspondre a  la pratique de 

divulgation se lective observe e par 

Martî n-Domingo et al. (2025) a  

l'e chelle de l'industrie. 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Brussels Airlines 
Présente 

? 
Littérature 

Net Zero 

claims  

La compagnie affiche l'objectif 

d'une « neutralité en CO2 d'ici 

2050 ». Toutefois, le pe rime tre 

exact de cette neutralite  n'est pas 

explicite  sur les pages grand 

public : il n'est pas pre cise  si cet 

objectif inclut les e missions 

indirectes de la chaî ne de valeur 

(Scope 3) ou quelle sera la part 

exacte alloue e a  la compensation 

re siduelle. 

Oui 

 

Selon Waddington & Ansell 

(2024), l'absence de jalons 

interme diaires clairs et de 

pe rime tres stricts autour des 

promesses « Net Zero » constitue 

une faille majeure des plans de 

transition du secteur ae rien 

Greenwashing 

par omission 

L'affichage de la compagnie se 

caracte rise par l'absence de deux 

dimensions cruciales de son 

impact environnemental. 

Premie rement, les effets non-CO2 

(comme les traî ne es de 

condensation) n'apparaissent pas 

dans le discours, la page se 

limitant a  la seule mention du « 

CO2 ». Deuxie mement, cette 

pre sentation s'accompagne d'un 

silence sur la croissance absolue 

des e missions lie es a  

l'augmentation de son trafic. En 

paralle le, la communication met 

fortement en e vidence des 

actions tre s concre tes mais 

marginales, telles que le retrait 

des objets en plastique, le 

passage aux journaux 

e lectroniques, ou la conduite au 

sol sur un seul moteur. Face au 

manque de donne es climatiques 

globales, cette mise en vitrine de 

petits gestes risquerait de 

produire un effet de diversion ou 

de croyances compensatoire 

documente es par Neureiter et al. 

(2024).  

Oui 

 

L'omission des effets non-CO2 

masque environ 66 % du forçage 

radiatif re el de l'aviation (Bardon 

& Massol, 2024). De plus, selon 

Neureiter et al. (2024), la mise en 

avant de « petits gestes » 

tangibles a  bord exploite la 

distance psychologique pour 

de clencher des croyances 

compensatoires chez le passager 

et masquer l'impact global. 

Isomorphisme 

mimétique 

En analysant les offres de 

Brussels Airlines, on constate que 

le vocabulaire et la structure 

tarifaire (Green Fares base s sur 

20 % de SAF et 80 % de 

compensation) sont strictement 

Oui 

 

Cette standardisation du discours 

illustre l'isomorphisme 

mime tique de crit par 

Thepchalerm & Pinsuwan (2025). 

Cependant, la logique derrie re 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Brussels Airlines 
Présente 

? 
Littérature 

identiques a  ceux dicte s par sa 

maison me re, le Lufthansa Group 

(Lufthansa, s. d.). 

cela pourrait e tre que Lufthansa 

soit la maison-me re de Brussels 

Airlines. 

Intermodalité  

Brussels Airlines admet de 

manie re transparente que « le vol 

le plus écologique est celui qui 

reste au sol ». Cependant, 

lorsqu'elle promeut des 

alternatives comme le train ou le 

bus, elle les limite strictement au 

ro le de navette « pour se rendre à 

l'aéroport ou en revenir » ou pour 

de courtes connexions. La 

substitution modale re elle 

(remplacer un vol court par un 

trajet en train) n'est pas 

encourage e. Ce type d'affichage 

risquerait ainsi de restreindre la 

perception des options de 

mobilite  chez le passager, en 

maintenant l'avion comme la 

solution centrale du voyage. 

Oui 

 

Le train n'est encourage  que 

comme navette pour rejoindre 

l'ae roport, e vitant ainsi une 

ve ritable substitution modale qui 

remplacerait les vols court-

courriers. Cela confirmerait la 

re ticence du secteur a  re guler la 

demande (Dobruszkes et al., 

2022). 

Découplage 

narratif 

Au sein de sa communication de 

responsabilite  sociale, la 

compagnie se pre sente comme « 

spécialiste de l'Afrique » et met en 

e vidence ses initiatives 

philanthropiques a  travers la 

b.foundation (soutien me dical, 

expe ditions Bike and Hike for 

Africa) (Brussels Airlines, s. d.). 

Pour un lecteur, cette forte mise 

en vitrine d'engagements sociaux 

pourrait produire un effet de 

de couplage narratif, en orientant 

la perception vers un impact 

humanitaire positif tout en 

rele guant au second plan 

l'empreinte climatique de ces 

trajets (Thepchalerm & 

Pinsuwan, 2025). Ce type de 

dispositif discursif rejoindrait 

l'usage de la communication de 

durabilite  comme outil de 

le gitimation institutionnelle 

Oui 

 

 

Thepchalerm & Pinsuwan (2025) 

— de couplage Dobruszkes et al. 

(2022) — long-courriers -. Zieba 

& Johansson (2021) outil de 

le gitimation  
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Brussels Airlines 
Présente 

? 
Littérature 

documente  par Zieba et 

Johansson (2021). 

CORSIA 

comme 

caution 

Sur sa page Respectful Flying, la 

compagnie appose un aste risque 

a  sa promesse de re duction de 80 

% via les SAF, pre cisant que ce 

calcul est « effectue  suivant des 

me thodologies d'e valuation de 

cycle de vie telles que la 

me thodologie CORSIA ». Elle 

mobilise ainsi un re fe rentiel 

re glementaire qui pourrait 

donner l’impression 

d'incontestabilite  scientifique au 

passager 

Oui 

Comme le souligne Compagnon 

(2022), le me canisme CORSIA est 

largement critique  dans la 

litte rature pour son insuffisance 

face a  la croissance re elle des 

e missions. Il est souvent utilise  

par l'industrie comme une « 

licence de croissance » permettant 

d'afficher une conformite  de 

façade sans imposer de 

transformations structurelles 

profondes. 
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B. 2 Ryanair 
 

 

Champ Contenu URL source  

Compagnie Ryanair 

Page 1 
Sustainability — page 

d'accueil RSE 

Ryanair. (s. d.). Sustainability. 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/ 

Page 2 Pathway to Net Zero 

Ryanair. (s. d.). Pathway to net zero. 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-

net-zero/ 

Page 3 

Ryanair Sustainable 

Aviation Research 

Centre 

Ryanair. (s. d.). Ryanair sustainable aviation research centre. 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-

sustainable-aviation-research-centre/ 

Page 4 
Decarbonising Our 

Operations 

Ryanair. (s. d.). Decarbonising our operations. 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-

our-operations/ 

Page 5 

Government Policy 

and Reform 

 

Ryanair. (s. d.). Government policy and reform. 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-

policy-and-reform/ 

 

 

MODULE 1 — Mécanismes du greenwashing (dimension processuelle) 

Score : 0 = absent  |  1 = partiel  |  2 = manifeste. Source : Koch & Denner (2025), pp. 7-9. 

 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

1. Exactitude 

(information 

fausse ou 

exagérée) 

Page 1 (Page d’accueil - Sustainability) : 

- Intensité vs Absolu : « reduce its carbon intensity 

by 27% by 2031 ».  Sur sa page d'accueil consacre e a  

la durabilite , la compagnie met en avant l'objectif de 

re duire son intensite  carbone de 27 % d'ici 2031 

(Ryanair, s. d.). Cet affichage se concentre 

exclusivement sur l'efficacite  relative (le CO2 e mis 

par passager-kilome tre) et s'accompagne d'une 

absence de mention concernant l'e volution de ses 

e missions absolues totales. 

 

- Réduction SAF surévaluée : « at least 65% less 

than fossil-based kerosene » → chiffre lifecycle 

pre sente  sans pre ciser directement qu'il s'agit d'un 

maximum the orique sur cycle de vie complet, pas 

2/2 (Manifeste) 

 

Justification : 

L'exactitude du 

discours semblerait 

altérée par de la 

surévaluation et de 

manque de données 

contextuelles. D'une 

part, la plateforme se 

concentre 

exclusivement sur la 

réduction de l'intensité 

carbone (le ratio par 

passager) sans 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-sustainable-aviation-research-centre/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-sustainable-aviation-research-centre/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

d'une re duction garantie sur chaque vol (Ryanair, s. 

d.). Bardon & Massol (2024) montrent que les 

chiffres SAF varient fortement selon les feedstocks 

et me thodologies 

 

Page 2 (Pathway to Net Zero) 

- Exclusion des effets non-CO₂: «Flying generates 

emissions beyond CO2 which are not included in 

Ryanair's pathway to Net Zero Carbon Emissions » 

(Ryanair, s. d.).  Dans sa trajectoire vers la neutralite  

carbone, le site affiche une note pre cisant que le vol 

ge ne re des e missions au-dela  du CO2, mais que 

celles-ci « ne sont pas incluses » dans l'objectif 

(Ryanair, s. d.). Bien que cette de marche te moigne 

d'une transparence, l'affichage d'un objectif global 

de neutralite  qui exclut ces effets non-CO2 pourrait 

offrir une vision fausse e de l'empreinte 

environnementale re elle au passager. En effet, 

comme le rappellent Bardon et Massol (2024), ces 

e missions (traî ne es de condensation, NOx) 

repre sentent environ 66 % de l'impact climatique 

total (forçage radiatif) du secteur de l'aviation. 

 

Page 3 (Ryanair Sustainable Aviation Research 

Centre):  

 

- Disponibilité infrastructurelle limitée :  Sur ses 

pages de die es a  la durabilite , la compagnie affiche 

que le carburant d'aviation durable (SAF) permet 

une re duction d'« au moins 65 % » de l'impact 

carbone. Toutefois, la pre cision cruciale selon 

laquelle « les émissions de CO2 causées pendant le vol 

restent presque les mêmes » n'apparaî t que dans une 

note de bas de page en petits caracte res (Ryanair, s. 

d.). Pour un lecteur qui parcourt rapidement le texte 

principal, cette pre sentation risquerait de ge ne rer 

une perception exage re e de l'efficacite  du 

carburant. Le fait de mettre le be ne fice the orique en 

e vidence tout en rele guant la re alite  physique du vol 

dans une note annexe s'apparenterait ainsi a  une 

sure valuation technologique (SAF overstatement). 

mentionner l'évolution 

des émissions absolues 

de l'entreprise. D'autre 

part, la présentation 

met en évidence un 

potentiel de réduction 

maximal théorique 

pour les carburants 

durables (SAF), sans 

préciser la forte 

variabilité de ces 

chiffres selon les 

méthodologies 

employées (Bardon & 

Massol, 2024). Pour le 

lecteur, cette 

architecture de 

l'information 

risquerait de générer 

une image 

exagérément positive 

des accomplissements 

de l'entreprise, un trait 

caractéristique du 

discours ambigu 

identifié par Koch et 

Denner (2025). Par 

ailleurs, la compagnie 

affiche un objectif 

global de « neutralité » 

tout en excluant 

explicitement de son 

périmètre les effets 

non-CO2. Dans la 

mesure où ces derniers 

représentent la 

majorité (environ 66 

%) de l'impact 

climatique réel du 

secteur de l'aviation 

(Bardon & Massol, 

2024), l'utilisation 

d'une promesse de 

neutralité ainsi 

tronquée pourrait 

fausser l'évaluation du 

passager quant à 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

l'exactitude de la 

démarche.  

2. Clarté 

(information 

vague ou 

ambiguë) 

Page 1 (Page d’accueil - Sustainability) :  

Manque d'indicateurs sur les piliers : Les 5 

piliers (New Aircraft Technology / SAF / Decarbonise 

Operations / Decarbonise Supply Chain / Government 

Policy) sont liste s sans aucun chiffre, horizon 

temporel ni indicateur de progression sur la page 

d'accueil, il n’y a pas de lien direct qui me ne vers 

leur strate gie pour chaque pilier (Ryanair, s. d.). 

- Quantification absente : Aste risque en bas de page 

pour les SAF : « Despite its limited availability and 

impact when compared to the entire sector's 

footprint, SAF usage is a positive step forward » 

(Ryanair, s. d.). Formulation vague : ni « limited » ni 

« positive step » ne sont quantifie s. Le lecteur ne 

peut pas e valuer l'ampleur re elle. Ryanair admet 

elle-me me dans la note de bas de page que le SAF ne 

re duit pas les e missions du vol spe cifique. Cette 

information (marque e d'un aste risque) est rele gue e 

a  nouveau dans une note de bas de page, absente du 

corps principal de la page  

 

Page 2 (Pathway to Net Zero) 

- Absence de trajectoire chiffrée : Les 4 piliers 

(32% / 34% / 10% / 24%) sont pre sente s avec des 

pourcentages pre cis qui donnent une apparence de 

rigueur chiffre e, mais sans baseline, sans horizon 

temporel par pilier, et sans indicateur de 

progression actuel (Ryanair, s. d.).  Le lecteur ne sait 

pas ou  Ryanair en est aujourd'hui sur chacun de ces 

piliers 

 

- Communication sur l'engagement réglementaire 

: « Work with policy makers to develop smarter 

regulation » → formule  comme objectif climatique 

(Ryanair, s. d.). De plus, le terme « smarter » est non 

de fini. Plus favorable a  l'industrie ? Plus efficace 

environnementalement ? Qu’est-ce que le terme 

veut dire dans ce contexte ? Le texte ne de finit pas 

ce que signifie concre tement ce terme. Pour un 

passager, l'utilisation de cet adjectif pourrait 

ge ne rer de la confusion ou au contraire le rassurer 

 

 

Page 3 (Ryanair Sustainable Aviation Research 

Centre) :  

1/2 (Partiel) 

 

Justification : La clarté 

du discours semblerait 

altérée de manière 

partielle. Ici, le site 

structure son 

argumentaire autour 

de piliers définis et 

affiche des 

pourcentages 

d'apparence 

extrêmement précise 

(Ryanair, s. d.). De plus, 

cette présentation 

s'accompagne d'une 

absence de points de 

référence initiaux 

(baselines). Pour le 

passager, cette 

omission rendrait 

difficile la mesure 

concrète de la 

progression de 

l'entreprise vers ses 

objectifs lointains, 

alors que 

l'établissement de ces 

métriques est identifié 

par Waddington et 

Ansell (2024) comme 

une condition 

indispensable pour 

évaluer les résultats 

climatiques. De plus, la 

page utilise 

ponctuellement un 

vocabulaire subjectif 

ou temporellement 

flou (tel que « smarter 

» ou « underway »). Aux 

yeux du lecteur, l'usage 

de cette terminologie 

non définie risquerait 

de générer une 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

 

- Discours sur les barrières réglementaires: 

«Devise pre-screening tools for accelerated 

certification of early SAF candidates which will 

remove unnecessary regulatory barriers » → 

«unnecessary regulatory barriers». L'emploi de 

l'adjectif subjectif « inutile » dans un contexte 

pre sente  comme scientifique ne s'accompagne 

d'aucune de finition pre cise de ce qui rendrait une 

loi inutile. Pour un lecteur, l'inte gration de ce 

jugement de valeur risquerait de brouiller la 

frontie re entre une ve ritable de marche de 

recherche objective et un discours de lobbying 

industriel. 

 

Page 4 (Decarbonising our operations)  

- Flou temporel et opérationnel: « The 

electrification of ground handling is underway » → 

«underway» sans indication de progression, de 

calendrier ni de pe rime tre cible (Ryanair, s. d.). 

Cette affirmation apparaî t sans indication de 

calendrier, de progression actuelle ou de pe rime tre 

exact des ae roports concerne s. Pour un passager, 

l'utilisation de cette expression temporelle floue 

rendrait tre s difficile l'e valuation concre te des 

efforts re ellement accomplis a  ce jour. 

 

- Récupération marketing du modèle 

opérationnel : « Point-to-point Flying : Avoids 

unnecessary stopovers and fuel burn » → pre sente  

comme action de durabilite  alors qu'il s'agit du 

mode le e conomique fondamental du low-cost 

(Ryanair, s. d.). Bien que ce gain de carburant 

semble logiquement exact, il s'agit avant tout du 

mode le e conomique de base des compagnies a  bas 

prix. Aux yeux du lecteur, cet affichage risquerait de 

transformer une simple logique de rentabilite  ou de 

logique sectorielle en une initiative climatique 

proactive, ce qui s'apparenterait a  un biais de 

pertinence. 

 

Page 5 (Government Policy and Reform): 

- Horizon lointain : « Ambitious environmental 

targets" et « Net-zero carbon emissions by 2050 » 

(Ryanair, s. d.).   Toutefois, la page ne de finit pas 

concre tement ce que le mot « ambitieux » implique 

a  court terme, ni ne pre cise d'e tapes interme diaires 

certaine confusion ou 

une impression de réel 

avancement.  
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

proches. L'usage de ces termes e logieux sans 

ancrage temporel proche pourrait rendre la 

promesse tre s abstraite pour le lecteur.  Selon Koch 

& Denner (2025), le greenwashing naî t souvent de 

termes vagues comme "ambitieux" sans de finition 

de ce que cela signifie concre tement a  court terme. 

3. Pertinence 

(information 

non 

pertinente ou 

triviale) 

Page 1(Page d’accueil - Sustainability) :  

-  Recherche vs Réduction : « €2.5M to Sustainable 

Aviation Research » →investissement dans la 

recherche universitaire (Trinity College Dublin) 

pre sente  sans lien direct avec une re duction 

d'e missions actuelle  

 

Page 2 (Pathway to Net Zero) 

- Recherche vs Réduction : « Work with industry to 

share insights that help achieve ambitious climate 

goals » → pre sente  comme objectif climatique alors 

qu'il s'agit simplement d'une activite  de partage 

sectoriel.  

 

Page 4 (Decarbonising our Operations) :  

- Fragmentation des chiffres :  La page liste 9 

initiatives ope rationnelles avec des chiffres 

d'e conomies individuels (9kg, 600t, 80 000t, 68 

000t) mais ne donne jamais le total cumule  ni sa 

proportion par rapport aux e missions totales de 

Ryanair, ce qui permettrait au lecteur d'e valuer 

l'impact re el du programme de de carbonation dans 

son ensemble. 

 

Page 5 (Government Policy and Reform): 

- Politisation du discours : Ryanair met en avant 

une pe tition signe e par 1 million de personnes pour 

prote ger les « overflights » pendant les gre ves.  Bien 

que l'optimisation des trajectoires de vol semble 

constituer une mesure environnementale utile, la 

mobilisation d'une pe tition ciblant le droit de gre ve 

des contro leurs ae riens (ATC) pourrait s'interpre ter 

comme une instrumentalisation politique. Ryanair 

semblerait ainsi s'appuyer sur un conflit syndical 

pour se forger une posture e cologique. Le lecteur 

pourrait croire que le pouvoir d’action de Ryanair 

est freine  par des entite s/e ve nements externes. 

2/2 (Manifeste) 

Justification : 2/2 

(Manifeste) — Deux 

dynamiques altèrent la 

pertinence du discours. 

La fragmentation de 

micro-économies 

opérationnelles sans 

mise en perspective 

avec les émissions 

totales tend à minorer 

l'impact climatique 

global, rejoignant le 

mécanisme 

d'information triviale 

décrit par Koch et 

Denner (2025). Par 

ailleurs, l'insertion de 

conflits syndicaux et 

d'enjeux de recherche 

universitaire dans une 

communication dédiée 

à la durabilité produit 

un effet de dilution, 

déplaçant 

potentiellement la 

responsabilité 

environnementale vers 

des acteurs externes 

(Errichiello et al., 

2024).  
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

4. 

Transparence 

/ Sélectivité 

(divulgation 

partielle) 

Page 1 (Page d’accueil- Sustainability) :  

- Relégation de l'information critique : La note SAF 

avec aste risque (« Nonetheless, the CO2 emissions 

caused during the flight remain almost the same ») 

est rele gue e en bas de page en tout petit, 

l'information honne te qui remet en cause la 

potentielle solution (usage de SAF) est note e en bas 

de page dans une police de taille re duite (Ryanair, s. 

d.). Pour un lecteur parcourant rapidement le texte 

principal, cette disposition visuelle risquerait de 

ge ne rer une perception exage re e de l'efficacite  

imme diate du carburant. 

 

Page 2 (Pathway to Net Zero) 

- Divulgation partielle : L'exclusion des effets non-

CO2 est mentionne e dans une phrase unique, apre s 

les 4 piliers chiffre s. Architecturalement, cette 

information critique est rele gue e en position non-

saillante. Pour un lecteur, cette organisation de 

l'e cran risquerait de minimiser l'importance de ces 

e missions dans l'e valuation globale de l'empreinte 

de la compagnie.  

 

Page 3 (Ryanair Sustainable Aviation Research 

Centre)  

 

- L’infographie « From waste to wingtip » est 

visuellement attractive et pre sente le cycle de 

production SAF de manie re simplifie e et positive 

sans mentionner les limites de disponibilite  des 

feedstocks ni la concurrence avec d'autres secteurs, 

documente es dans la revue de litte rature (Ryanair, 

s. d.). 

- Écart entre ambitions et réalité : Sur sa page de 

recherche, la compagnie affiche un objectif de 12,5 

% de SAF d'ici 2030 (via le Trinity College), sans 

pre ciser que son utilisation actuelle plafonne a  

environ 2 % (Ryanair, 2025). De plus, elle y valorise 

ses travaux sur les effets non-CO2, alors que sa 

trajectoire Net Zéro (Page 2) les exclut 

explicitement de son calcul. Pour le passager, cette 

mise en vitrine de recherches futures et d'objectifs 

lointains risquerait de ge ne rer une illusion 

d'avance e e cologique, masquant le de calage avec les 

capacite s actuelles de l'entreprise. 

-  

Page 4 (Decarbonising our Operations)  

2/2 (Manifeste) 

Justification : Les 

informations 

limitantes (limites des 

SAF, exclusion des 

effets non-CO2) sont 

systématiquement 

reléguées en notes de 

bas de page ou en 

position non saillante, 

alors que ces effets 

représentent environ 

66 % de l'impact 

climatique réel du 

secteur (Bardon & 

Massol, 2024). 

Parallèlement, la 

communication 

valorise les gains 

d'intensité carbone 

sans mentionner la 

croissance des 

émissions absolues, 

occultant l'effet rebond 

documenté par Evans 

& Schäfer (2013). Ce 

dispositif relève de la 

divulgation partielle 

identifié par Koch et 

Denner (2025) comme 

défaut de transparence 

caractéristique, 

susceptible de 

produire une 

perception déformée 

de l'empreinte 

environnementale 

globale de la 

compagnie. 

 



72 
 

 
 

 
3 GPU : Ground Power Unit (Unite  d'alimentation au sol) 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

- Petites économies vs Consommation totale: 

«Save up to 9kg of fuel per flight» (Ground Power 

Unit Policy)3 et « saving approx. 600 tonnes p.a. »  

(Ryanair, s. d.). (Electronic Flight Bags) → chiffres 

pre cis pre sente s sans baseline ni mise en 

perspective avec la consommation totale de 

carburant de Ryanair.  

 

 « saving approx. 80,000 tonnes p.a. » (via les 

Continuous Descent Operations) → chiffre le plus 

significatif de la page, mais toujours sans mise en 

perspective avec les e missions totales du groupe. 

Combien valent ces valeurs par rapport aux 

e missions totales ? Le passager aurait du mal a  

jauger le re el impact de cette e conomie de 

carburant.  

 

- Absence de contexte sur les volumes : Les 

e conomies liste es sur le site repre sentent 

respectivement infime partie des e missions totales 

de Ryanair. A savoir : Les e missions totales lie es a  la 

consommation de carburant de Ryanair e taient de 

15,4 millions de tonnes de CO2 en 2024 (Statista, 

2024). Les chiffres sur le site sont pre sente s sans ce 

contexte. Ces donne es sont pre sente es sans point de 

re fe rence (baseline) ni mise en perspective avec la 

consommation ou les e missions totales du groupe 

(qui s'e levaient a  15,4 millions de tonnes de CO2 en 

2024). Pour le passager, l'absence de ce contexte 

global rendrait difficile l'e valuation de la proportion 

re elle de ces re ductions. En mettant en vitrine ces 

chiffres isole s (me me le plus significatif d'entre eux, 

soit 80 000 tonnes) sans de voiler le volume total 

d'e missions de la compagnie, cette pre sentation 

risquerait de ge ne rer une illusion d'impact massif. 

 

- Impact de la hausse du trafic : Aucune mention de 

la croissance du trafic qui compense 

me caniquement ces e conomies ope rationnelles. 

Evans & Scha fer (2013) documentent cet effet 

rebond a  environ 19% dans l'aviation. 

 

Page 5 (Government Policy and Reform): 

- L'attaque sur le Long-Courrier (ETS Reform) :  
Ryanair de nonce l'exemption des vols long-
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MODULE 2 — Écart communication / pratiques (Need for Balance Model) 

Référence : Koch & Denner (2025), Fig. 2 — Imbalance II = Greenwashing. Score : 0 = absent  |  1 = partiel  |  

2 = manifeste. 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner) 

Indicateurs sur le site de Ryanair Score 0 / 1 / 2 

courriers du syste me ETS, soulignant que 6% des 

vols ge ne rent 50% des e missions. Cette mise en 

avant comparative, dans le contexte d'une 

compagnie exclusivement court-courrier, pourrait 

produire un effet de contraste favorable a  son image 

environnementale sans que ses propres e missions 

absolues ne soient remises en question. 

TOTAL MODULE 1 7/8  

Dimension Analyse 

Ecart claim / 

réalité 

L'e cart entre le discours et la re alite  semblerait se manifester au travers de 

tensions internes sur les pages web commerciales de la compagnie. D'une part, la 

plateforme affiche un objectif global de neutralite  carbone (« Net Zero Carbon 

Emissions ») et attribue « 34 % » de cet effort aux carburants SAF. D'autre part, la 

re alite  ope rationnelle pre cise e dans les marges du site viendrait nuancer ces 

ambitions : 

Sur le pe rime tre (Scope) : Une ligne isole e pre cise que les e missions autres que le 

CO2 « ne sont pas incluses » dans la trajectoire de Ryanair. L'e cart se situerait 

entre l'affichage d'une neutralite  absolue (le claim) et un pe rime tre de calcul 

omettant une part majeure de l'impact climatique re el. 

Sur les SAF : La promesse des 34 % est nuance e par un aste risque admettant la « 

disponibilite  limite e » de ces carburants, le fait que la re glementation europe enne 

n'impose qu'un me lange de « 2 % », et que les e missions de CO2 cause es pendant 

le vol « restent presque les me mes ». L'e cart re siderait ici entre la promotion 

d'une solution technologique et l'aveu pe riphe rique de ses limites actuelles. 
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MODULE 3 — Pratiques spécifiques secteur aérien 

Sévérité : F = Faible  |  M = Moyenne  |  É = Élevée.  

Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Ryanair 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

SAF 

overstatement 

Sur la page Pathway to Net Zero, 

Ryanair met visuellement en avant 

une re duction de « 34 % » de ses 

e missions via les SAF et souligne 

une re duction de l'impact carbone 

d'« au moins 65 % » sur le cycle de 

vie. Toutefois, l'architecture de la 

Oui  

Maximiser les be ne fices du SAF 

tout en minimisant ses limites 

structurelles de production 

(Bardon & Massol, 2024) 

s'apparenterait a  de la 

divulgation se lective (Koch & 

Denner, 2025). 

Dimension Analyse 

Intentionnalité 

apparente 

L'architecture de ces pages re ve le une disposition de l'information susceptible de 

produire un effet davantage politique que strictement e cologique, reposant sur un 

double mouvement. D'une part, la plateforme inte gre a  son discours 

environnemental des normes sectorielles de pure efficacite , comme la 

nume risation des manuels via les Electronic Flight Bags (EFB), devenue un 

standard ge ne ralise  par les constructeurs (Airbus, 2021) visant d'abord la se curite  

et l'optimisation logistique (Brierley, 2016). Elle y inclut e galement l'essence de 

son mode le low-cost, comme le vol en direct ou Point-to-point (Ryanair, s. d.). Aux 

yeux du lecteur, la pre sentation de ces e le ments structurels sous un prisme 

climatique agirait ainsi comme un recadrage d'actions pre existantes en initiatives 

environnementales proactives. D'autre part, la mise en avant d'une pe tition visant 

a  « protéger 100 % des survols » lors des gre ves (Ryanair, s. d.), ou la de nonciation 

de l'exemption des vols long-courriers du syste me ETS (Ryanair, s. d.), pourrait 

favoriser un effet de transfert de la responsabilite  environnementale vers des 

acteurs externes (syndicats, re gulateurs, concurrents). Cette architecture globale 

de l'information rejoindrait de s lors les pratiques de politisation du discours et de 

lobbying observe  par Errichiello et al. (2024), tendant a  prote ger un mode le 

d'affaires pre existant. 

Direction de 

l’écart 

La direction de l'e cart s'illustrerait par deux tensions internes particulie rement 

saillantes. D'une part, la compagnie affiche un objectif global de neutralite  carbone 

tout en excluant explicitement les effets non-CO2 de son pe rime tre de calcul (ces 

me mes effets e tant pourtant valorise s comme objet de recherche sur la page du 

Ryanair Sustainable Aviation Research Centre). D'autre part, elle inte gre dans sa 

trajectoire Net Ze ro une re duction de 10 % reposant sur une re forme politique 

externe (le Single European Sky), s'attribuant ainsi les be ne fices 

environnementaux d'une de cision institutionnelle qui e chappe a  son contro le 

direct. Ces deux configurations tendraient a  confe rer a  la communication une 

image de performance e cologique plus e tendue que ce que les engagements 

ope rationnels re els de la compagnie permettraient de soutenir, s'inscrivant ainsi 

dans une tendance a  l'Imbalance II au sens de Koch et Denner (2025). 

TENDANCE AU GREENWASHING (IMBALANCE II) 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Ryanair 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

page re ve le une forte se lectivite  de 

l'information : les limites cruciales 

de cette technologie sont rele gue es 

dans une note de bas de page 

signale e par un aste risque. C'est 

uniquement dans ces petits 

caracte res que l'entreprise admet 

que « les émissions de CO2 causées 

pendant le vol restent presque les 

mêmes », que la disponibilite  est « 

limitée » et que le mandat europe en 

actuel n'impose qu'un me lange 

moyen de « 2 % » (Ryanair, s. d.). 

Solutionnisme 

technologique 

La compagnie de die une page 

entie re a  son Sustainable Aviation 

Research Centre (en partenariat 

avec le Trinity College). Elle y 

promeut l'e valuation future de « 

systèmes de propulsion d'avions à 

zéro émission de carbone » et 

communique sur l'e lectrification « 

en cours » (Ryanair, s. d.). 

Oui 

La mobilisation de 

perspectives technologiques 

futures pour valider la 

durabilite  pre sente de 

l'entreprise pourrait illustrer 

le « re cit S2 » identifie  par 

Errichiello et al. (2024). 

VCO vague 

(compensation 

carbone) 

Une tension interne est observable 

sur la page Pathway to Net Zero. 

D'un co te , la compagnie affiche 

comme principe de « prioriser la 

réduction du carbone plutôt que la 

compensation ». De l'autre, sa 

propre trajectoire chiffre e contredit 

ce principe en allouant tout de 

me me 24 % de son objectif final a  la 

« compensation et autres mesures 

économiques ». 

Oui  

Cette de pendance significative 

(pre s d'un quart de l'objectif) a  

un me canisme de 

compensation, tout en 

pre tendant publiquement 

l'inverse, rejoindrait les 

constats de Guix et al. (2021) 

sur l'ambiguî te  des 

affirmations lie es aux 

compensations volontaires 

(VCO). 

Focus 

Intensité vs 

Volume 

La communication 

environnementale de Ryanair est 

fortement fonde e sur l'efficacite  

relative. Le site web met en avant 

l'objectif de re duire l'intensite  de 

ses e missions a  « 48g CO2 pax/km 

d'ici 2031 ». En revanche, 

l'augmentation massive des 

e missions totales absolues, ge ne re e 

par la croissance continue du 

nombre de vols, n'est aborde e sur 

Oui 

En se focalisant sur le ratio par 

passager, la compagnie semble 

s'inscrire dans la pratique de 

divulgation se lective (cherry-

picking) observe e chez 88 % 

des grands groupes ae riens 

(Martî n-Domingo et al., 2025). 

L'effet rebond documente  par 

Evans & Scha fer (2013), ou  les 

gains d'efficacite  sont absorbe s 

par la hausse du trafic semble 

totalement contourne . 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Ryanair 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

aucune des pages commerciales 

analyse es (Ryanair, s. d.). 

Net Zero 

claims  

L'objectif lointain « Pathway to Net 

Zero » structure l'entie rete  de la 

communication. Bien que des 

pourcentages globaux soient 

attribue s (34 % SAF, 32 % 

technologies, 24 % compensations, 

10 % re formes), ces objectifs sont 

pre sente s sans de tailler de jalons 

interme diaires clairs permettant au 

passager d'e valuer la progression 

re elle sur chaque pilier. 

Oui  

Formuler des promesses 

lointaines sans jalons 

interme diaires clairs 

(Waddington & Ansell, 2024) 

illustrerait un discours vague 

(Koch & Denner, 2025) dicte  

par le mime tisme sectoriel 

(Thepchalerm & Pinsuwan, 

2025). 

Greenwashing 

par omission 

 (Intensité & 

Scope) 

L'omission chez Ryanair prendrait 

deux formes distinctes : 

Sur le périmètre (Scope) : La page 

admet de manie re transparente que 

le vol ge ne re des e missions au-dela  

du CO2, mais pre cise 

imme diatement qu'elles « ne sont 

pas incluses dans la trajectoire de 

Ryanair vers l'objectif Net Zéro » 

(Ryanair, s. d.). 

Par la trivialité : L'entreprise 

fragmente son discours en 

valorisant des micro-e conomies, 

comme gagner « jusqu'à 9 kg de 

carburant par vol » (via le Ground 

Power Unit) (Ryanair, s. d.). 

 

Oui  

L'exclusion explicite du non-

CO2 e carte de l'e quation pre s 

de 66 % de l'impact climatique 

re el du vol. Par ailleurs, la mise 

en avant de donne es 

de contextualise es (9 kg) 

s'apparenterait a  l'information 

triviale (Koch & Denner, 2025), 

empe chant le consommateur 

de percevoir le ve ritable ordre 

de grandeur face aux millions 

de tonnes de ke rose ne 

consomme es. 

Isomorphisme 

mimétique 

Cette communication s'aligne 

strictement sur la terminologie 

sectorielle dominante (« Net Zero », 

« SAF », grandes initiatives 

sectorielles) un alignement 

susceptible de produire un effet de 

le gitimation institutionnelle 

(Ryanair, s. d.). 

Oui  

Thepchalerm & Pinsuwan 

(2025) — Isomorphisme 

mime tique 

Intermodalité 

(démarketing) 

Le site institutionnel de Ryanair ne 

mentionne aucune alternative au 

transport ae rien et n'invite pas le 

Non - 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse Ryanair 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

passager a  substituer son vol par un 

trajet en train ou autre (Ryanair, s. 

d.). 

Découplage   

La confrontation des pages du site 

re ve le un effet de de couplage 

interne : la page Ryanair Sustainable 

Aviation Research Centre valorise 

les recherches mene es sur les effets 

non-CO2, pre sentant leur prise en 

compte comme un enjeu 

scientifique prioritaire, tandis que 

la page Pathway to Net Zero exclut 

explicitement ces me mes effets du 

pe rime tre de l'objectif de neutralite  

carbone. Cet e cart entre deux 

discours institutionnels coexistant 

sur un me me site illustre le 

me canisme de de couplage au sens 

de Bromley et Powell (2012) : ce 

qui est affiche  comme priorite  de 

recherche ne se traduit pas dans les 

engagements ope rationnels 

formalise s. 

 

Oui  
Bromley et Powell (2012) 

(decoupling) 

CORSIA 

comme 

caution 

Contrairement a  d'autres acteurs du 

secteur qui s'en servent pour 

justifier des re ductions d'e missions 

aupre s du passager, Ryanair 

n'utilise pas le me canisme CORSIA 

comme un argument de vente ou 

une caution e cologique. 

Non - 

Transfert de 

responsabilité 

La compagnie met en avant une 

pe tition demandant a  l'Europe de 

prote ger les survols lors des gre ves 

des contro leurs ae riens, tout en 

affirmant qu'une re forme de 

l'espace ae rien (Ciel unique) 

re duirait les e missions de 10 % 

(Ryanair, s. d.). 

Oui 

Cette posture illustrerait le 

concept de lobbying 

(Errichiello et al., 2024) et la 

tactique de l'impasse d'agence 

(deadlock / free-riding) de 

Dodd & Yengin (2021), ou  

l'entreprise renvoie la 

responsabilite  de l'action 

climatique aux autorite s 

publiques. 
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B.3 KLM  

 

Champ Contenu URL source (APA 7e) 

Compagnie KLM Royal Dutch Airlines (Air France-KLM Group) 

Page 1 
SAF — Sustainable 

Aviation Fuel 

KLM. (s. d.). Sustainable aviation fuel. 

https://www.klm.fr/information/sustainability/saf  

Page 2 Nature Regeneration 

KLM. (s. d.). Nature regeneration. 

https://www.klm.fr/information/sustainability/nature-

regeneration  

Page 3 The Aviation Challenge 

KLM. (s. d.). The aviation challenge. 

https://www.klm.fr/information/sustainability/aviation-

challenge  

Page 4 
Improvements On 

Board 

KLM. (s. d.). Improvements on board. 

https://www.klm.fr/information/sustainability/improvements-

on-board  

Page 5 
KLM Climate Action 

Plan  

KLM. (2023). KLM climate action plan. https://img.static-

kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-

Plan.pdf  

 

MODULE 1 — Mecanismes du greenwashing (dimension processuelle) 

Score : 0 = absent  |  1 = partiel  |  2 = manifeste. Source : Koch & Denner (2025), pp. 7-9. 

 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

1. Exactitude 

(information 

fausse ou 

exagérée) 

Page 1 (SAF) :  

− Exagération des bénéfices du SAF :  KLM cite une 

e tude de la NASA indiquant qu'un me lange de 50% 

de SAF et de 50% de ke rose ne fossile peut produire 

50 a  70% de traî ne es de condensation en moins. Or 

quelques lignes plus loin, la compagnie pre cise que 

son propre me lange ne s'e levait qu'a  4,6% en 2025. 

La mise en avant des be ne fices d'un sce nario 

technologique optimal, alors que la re alite  

ope rationnelle en est tre s e loigne e, pourrait 

amener le passager a  surestimer l'impact 

environnemental actuel des SAF utilise s par la 

compagnie. Cette configuration rele verait d’une 

forme d'exactitude alte re e au sens de Koch et 

Denner (2025), les limites structurelles de 

production des SAF documente es par Bardon et 

1/2 (Partiel) 

 

Justification : 

L'exactitude du discours 

justifierait un score 

partiel. D'une part, KLM 

ferait preuve d'une 

certaine rigueur 

factuelle en refusant 

d'attribuer des vertus 

compensatoires 

absolues à ses projets de 

restauration écologique, 

s'écartant ainsi des 

pratiques documentées 

par Guix et al. (2021), et 

https://www.klm.fr/information/sustainability/saf
https://www.klm.fr/information/sustainability/nature-regeneration
https://www.klm.fr/information/sustainability/nature-regeneration
https://www.klm.fr/information/sustainability/aviation-challenge
https://www.klm.fr/information/sustainability/aviation-challenge
https://www.klm.fr/information/sustainability/improvements-on-board
https://www.klm.fr/information/sustainability/improvements-on-board
https://img.static-kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-Plan.pdf
https://img.static-kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-Plan.pdf
https://img.static-kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-Plan.pdf
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

Massol (2024) restant absentes du discours 

commercial. 

 

Page 2 (Restauration écologique) :  

- Refus de la fausse compensation :  Le vocabulaire 

utilise  par KLM te moigne d'une recherche 

d'exactitude notable. En affirmant d'emble e que 

« les vols en avion polluent » et que « la 

compensation par le biais de la restauration 

écologique n'est pas possible » pour rendre un vol 

durable, la compagnie prend le contre-pied des 

pratiques dominantes du secteur (KLM, s. d.). Cette 

posture pourrait produire chez le passager un effet 

de cre dibilite  renforce e, en contraste avec les 

de rives documente es par Guix et al. (2021) sur les 

VCO. 

 

Page 3 (Aviation Challenge) :  

- Chiffres mesurés sur les innovations :  KLM 

adopterait une posture de prudence dans la 

pre sentation de ses initiatives ope rationnelles. La 

compagnie communique des chiffres pre cis et 

modestes, tels que « économiser jusqu'à 150 kg par 

vol » gra ce au test de palettes en carton ou en 

polystyre ne, sans extrapolation sur leur porte e 

globale (KLM, s. d.). Elle reconnaî t elle-me me les 

limites de l'exercice en pre cisant que « la réduction 

de l'impact d'un seul vol est une bonne chose, mais ce 

n'est qu'en appliquant les innovations sur tous les 

vols (…) que nous ferons vraiment la différence ». 

Cette configuration pourrait renforcer la cre dibilite  

perçue de la compagnie aupre s du passager, en 

e vitant l'effet d'exage ration observable dans 

d'autres communications du secteur. 

Page 4 (Améliorations à bord)  

- Prudence sémantique :  KLM qualifie elle-me me 

ses actions de « petites mesures » et admet que « ces 

changements sont peut-être minimes » (KLM, s. d.). 

Le recours a  des donne es tre s circonscrites, telles 

que l'alle gement des verres de 98 grammes 

permettant d'e conomiser 14 kg par vol, te moigne 

d'une volonte  d'e viter une extrapolation. Cette 

posture pourrait produire chez le passager un 

sentiment de transparence et d'honne tete , en 

contraste avec les rhe toriques d'autres acteurs du 

secteur qui tendent a  survendre des baisses 

en qualifiant elle-même 

ses efforts à bord de 

« minimes » (KLM, s. d.). 

D'autre part, cette 

exactitude s'avérerait 

partiellement altérée 

sur la question des 

carburants alternatifs : 

la mobilisation d'un 

scénario théorique de la 

NASA portant sur un 

mélange à 50% de SAF 

pour illustrer les 

bénéfices de ce 

carburant pourrait 

masquer la réalité 

opérationnelle de la 

compagnie, dont le 

propre mélange s'élevait 

à 4,6% en 2025. Cette 

extrapolation pourrait 

amener le passager à 

surestimer l'impact 

environnemental actuel 

des SAF utilisés par KLM, 

les limites structurelles 

de la filière restant par 

ailleurs peu visibles 

dans le discours 

commercial (Bardon & 

Massol, 2024). 
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4 La re alite  logistique du Carburant d'Aviation Durable (SAF) repose sur le mode le du Book and Claim. 
Concre tement, le SAF n'est pas injecte  dans l'avion du passager ayant paye  l'option verte. Pour e viter les 
e missions polluantes et les cou ts lie s au transport du carburant lui-me me, le SAF est directement injecte  
dans le re seau ae roportuaire le plus proche de son site de production (SkyNRG, s. d.). Le be ne fice e cologique 
(la re duction de CO2) est donc de couple  du carburant physique et attribue  a  l'acheteur via un certificat de 
re duction d'e missions (SkyNRG, s. d.).  

Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

d'intensite  (the oriques ou non) sur toute une anne e 

par exemple. 

2. Clarté 

(information 

vague ou 

ambiguë) 

Page 1 (SAF) :  

- Explication claire du fonctionnement : 

Contrairement a  Brussels Airlines (qui laisse croire 

a  une re duction de 20 % sur le vol du passager), 

KLM explique explicitement le syste me 

d'e quilibrage de masse en pre cisant que « pendant 

le vol, le SAF et le carburant d'aviation courant 

libèrent la même quantité de CO2 » et que le 

carburant durable « ne sera pas directement utilisé 

pour votre vol » (KLM, s. d.). Cette configuration 

pourrait produire chez le passager une 

compre hension plus juste de la re alite  logistique du 

dispositif Book-and-Claim4  limitant ainsi le risque 

d'illusion de re duction imme diate documente  dans 

la litte rature. 

 

Page 2 (Restauration écologique) : 

- Précision sur les certifications :  KLM de finit ses 

concepts avec pre cision, distinguant par exemple la 

reforestation de l'afforestation. Concernant ses 

projets climatiques, la compagnie ne se limite pas a  

des formulations ge ne riques telles que "projets de 

haute qualite ", mais cite explicitement la 

certification Gold Standard et explique 

concre tement l'un de ses me canismes de garantie, a  

savoir une re serve de 20% de cre dits tampons non 

vendables en cas d'incendie de fore t (KLM, s. d.).  

Le fait d'exposer des donne es tangibles, la  ou  les 

pratiques sectorielles demeurent souvent e vasives, 

pourrait agir comme un vecteur de confiance, 

renforçant ainsi le cre dit que le passager accorde 

aux engagements de la compagnie. 

 

Page 3 (Aviation Challenge) : 

- Règles claires du défi :  La pre sentation du cadre 

de l'Aviation Challenge adopte une approche 

cate gorise e, distinguant les distances de vol en 

1/2 (Partiel) 

 

Justification : Si KLM ne 

semble pas structurer 

l'entièreté de son 

discours autour de 

concepts délibérément 

opaques, sa 

communication 

s'appuierait néanmoins 

sur un vocabulaire 

promotionnel subjectif. 

L'usage récurrent 

d'adjectifs non définis 

scientifiquement tels 

que « repas 

responsables » ou avions 

« plus propres », ainsi 

que d'engagements non 

quantifiables comme 

« autant que possible », 

pourrait laisser le 

passager dans 

l'incapacité d'évaluer 

concrètement la portée 

réelle de ces 

engagements. 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

court, moyen et long-courrier, et listant des 

cate gories d'e valuation pre cises telles que le prix 

de l'impact direct, de l'inspiration et du leadership 

(KLM, s. d.).  Une telle clarte  dans la pre sentation 

tranche avec les formulations vagues fre quemment 

observe es dans le secteur et pourrait renforcer 

chez le passager la perception d'une de marche 

rigoureuse et structure e. 

Page 4 (Améliorations à bord)  

- Explication simple de l'impact :  KLM explique de 

manie re accessible la relation de cause a  effet entre 

le poids de l'appareil et ses e missions, en montrant 

qu'un avion plus le ger consomme moins de 

ke rose ne et e met donc moins de CO2 (KLM, s. d.). 

Cette approche pe dagogique pourrait faciliter la 

compre hension du passager et renforcer sa 

confiance dans la de marche de la compagnie. 

- Vocabulaire subjectif et non défini :  Malgre  cette 

rigueur, la compagnie qualifie ses options de 

restauration de « choix de repas responsables » et 

affirme se lectionner des fournisseurs dont l'impact 

environnemental serait « faible », sans que ces 

termes ne s'appuient sur des me triques 

scientifiques pre cises (KLM, s. d.). Cette 

impre cision re siduelle pourrait laisser le passager 

dans l'incapacite  d'e valuer concre tement la porte e 

de ces engagements. 

Pages 1 à 4 (FAQ) : 

Recours aux comparatifs ambigus : KLM re pe te 

syste matiquement dans ses sections re capitulatives 

investir dans des « avions plus propres, plus 

silencieux et plus économes » (KLM, s. d.). L'adjectif 

« plus propres » ne pre cise pas si cette ame lioration 

concerne le CO2, les particules fines ou les oxydes 

d'azote, rendant le claim inve rifiable pour le 

passager ordinaire. 

3. Pertinence 

(information 

non 

pertinente ou 

triviale) 

Page 1 (SAF) :  

- Mise en avant de micro-gestes :  Dans la section 

« Vous souhaitez réduire davantage votre impact ? », 

KLM sugge re de voyager avec des bagages plus 

le gers ou d’apporter votre propre bouteille d'eau et 

vos propres e couteurs" (KLM, s. d.). La mise en 

avant de gestes tangibles mais climatiquement 

marginaux pourrait de clencher chez le passager ce 

que Neureiter et al. (2024) de crivent comme des 

« croyances écologiques compensatoires », cre ant 

2/2 (Manifeste) 

 

Justification : Bien que 

KLM fournisse des 

explications factuelles 

sur la relation entre le 

poids des équipements 

et la consommation de 

carburant, la 

communication accorde 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

une illusion d'action efficace qui de tourne 

l'attention de l'impact dominant de la combustion 

du ke rose ne, lequel repre sente 99,9% de 

l'empreinte environnementale totale d'un A320 sur 

20 ans (Howe et al., 2013). 

 

Page 2 (Restauration écologique) :  

Anecdote sur le chocolat à bord :  Dans la 

description de son projet au Panama, KLM pre cise 

que « le cacao de ce projet est utilisé pour les 

chocolats servis dans la World Business 

Class » (KLM, s. d.). Si le soutien aux communaute s 

locales et a  la biodiversite  apparaî t pertinent, la 

mise en avant de ce de tail logistique lie  au service a  

bord pourrait de clencher chez le passager des 

croyances e cologiques compensatoires, a  nouveau 

au sens de Neureiter et al. (2024), de tournant son 

attention de l'impact global de son vol au profit 

d'un be ne fice collate ral. 

 

Page 3 (Aviation Challenge) : 

- Récompenses pour des détails mineurs : Ils 

mettent en avant un e ve nement qui re compense, 

entre autres, la « solution la plus significative pour 

la restauration » (catering) ou pour les « produits 

disponibles à bord ». L'exemple le plus concret cite  

est le changement du mate riau des palettes de fret 

pour gagner 150 kg.  

 

Page 4 (Améliorations à bord)  

-  Bien que la compagnie explicite la relation entre 

l'alle gement de l'appareil et la re duction des 

e missions, allant jusqu'a  justifier le maintien du 

plastique par sa le ge rete , cette approche 

s'apparenterait au biais de pertinence par rapport 

a  l’impact climatique global du secteur et de la 

compagnie. 

une place 

prépondérante à des 

micro-ajustements 

opérationnels tels que 

les palettes allégées, le 

recyclage à bord, le 

chocolat en classe 

affaires ou l'utilisation 

de gourdes. Cette 

focalisation sur des 

éléments 

climatiquement 

marginaux pourrait 

s'inscrire dans le 

mécanisme de 

l'information non 

pertinente.  

 

4. 

Transparence 

/ Sélectivité 

(divulgation 

partielle) 

Page 1 (SAF) :  

- Aveu du manque de SAF et du non-CO2 : La  ou  

88 % des groupes ae riens cachent la re alite  de leur 

impact (Martî n-Domingo et al., 2025), KLM l'e crit 

noir sur blanc : « Prendre l’avion n’est actuellement 

pas un moyen de transport durable. Il n’y a pas 

suffisamment de SAF disponible pour réduire 

l’impact global de l’aviation » (KLM, s. d). Elle admet 

me me explicitement l'impact hors CO2 (les traî ne es 

1/2 (Partiel) 

Justification : La 

sélectivité de 

l'information justifierait 

ici un score partiel. 

Contrairement aux 

pratiques d'omission 

courantes dans le 

secteur, KLM reconnaît 
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Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

de condensation ou contrails).  Cette posture de 

transparence radicale pourrait produire chez le 

passager un fort effet de cre dibilite . Elle s'inscrirait 

par ailleurs dans le respect des engagements pris 

aupre s de la Commission europe enne visant a  

bannir les formulations vagues dans les 

communications environnementales (Commission 

europe enne, 2025), ce qui pourrait aussi 

s'interpre ter comme une strate gie de mise en 

conformite  juridique anticipatoire face au risque de 

greenwashing. 

 

Page 2 (Restauration écologique) : 

Transparence sur la pollution restante : KLM 

indique explicitement au passager que sa 

contribution au projet ne permet pas de compenser 

son voyage (KLM, s. d.). Cette posture s'e carterait 

du cherry-picking fre quemment observe  dans le 

secteur (Zieba & Johansson, 2021) et pourrait 

produire chez le passager un effet de confiance 

renforce e, fonde  sur la perception d'une 

communication non oriente e. 

 

Page 3 (Aviation Challenge) : 

- Reconnaissance de l'impact climatique :  KLM 

rappelle explicitement que « les voyages aériens ont 

des effets négatifs sur le climat » (KLM, s. d.). Si cette 

posture tranche avec les communications 

habituelles du secteur, elle pourrait e galement 

s'inscrire dans une logique de construction de 

le gitimite . Comme le soulignent Zieba et Johansson 

(2021), les discours de durabilite  dans l'aviation 

s'apparenteraient souvent a  un exercice de 

relations publiques visant a  maintenir 

l'acceptabilite  sociale de l'entreprise pluto t qu'a  

une transformation re elle de ses pratiques. 

 

Page 4 (Améliorations à bord) 

- Aveu d'échec sur les déchets et transfert de 

responsabilité :  KLM reconnaî t publiquement ne 

pas avoir atteint ses objectifs de re duction des 

de chets, pre cisant que « les résultats de 2021 

étaient dus à la pandémie » et que « nous n'avons 

pas encore atteint notre objectif » (KLM, s. d.). Cette 

transparence inhabituelle, incluant la mention des 

freins re glementaires, pourrait renforcer la 

explicitement les effets 

non-CO2, les limites 

d'approvisionnement en 

SAF et l'impossibilité de 

compenser totalement 

un vol, s'écartant ainsi 

des tendances de 

divulgation sélective 

documentées par 

Martín-Domingo et al. 

(2025). Toutefois, la 

transparence affichée 

s'avérerait 

partiellement nuancée 

par un effet 

d'individualisation de 

l'action climatique. Tout 

en admettant ses 

propres limites 

opérationnelles, 

notamment sur la 

gestion des déchets, la 

compagnie invite le 

passager à adopter des 

comportements plus 

sobres tels que voyager 

léger ou apporter sa 

propre gourde (KLM, s. 

d.). 
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MODULE 2 — Ecart communication / pratiques (Need for Balance Model) 

Référence : Koch & Denner (2025), Fig. 3 — Imbalance II = Greenwashing. Score : 0 = absent | 1 = partiel | 2 

= manifeste. 

 

Mécanisme 

(Koch & 

Denner, 

2025) 

Indicateurs sur le site de KLM Score 0 / 1 / 2 

cre dibilite  perçue de la compagnie. Toutefois, en 

invitant simultane ment le passager a  voyager le ger, 

a  emporter sa propre bouteille d'eau et a  utiliser 

une carte d'embarquement e lectronique, la 

communication pourrait produire un effet de 

dilution de la responsabilite  de la compagnie, en la 

reportant partiellement sur les comportements 

individuels de ses clients. 

TOTAL MODULE 1 5/8 

Dimension Analyse 

Ecart claim / 

realite 

Bien que KLM affiche une transparence inhabituelle en admettant de s 

l'introduction que prendre l'avion n'est pas un moyen de transport durable, 

l'architecture du site re ve lerait plusieurs tensions internes. Sur la question des 

SAF, la promotion d'un optimum the orique issu d'une e tude NASA portant sur un 

me lange a  50% contraste avec la re alite  ope rationnelle avoue e de 4,6% en 2025 

(KLM, s. d.). Sur le plan des initiatives a  bord, la mise en avant de micro-

ajustements tels que des verres alle ge s de 98 grammes ou le retrait des sets de 

plateau apparaî trait disproportionne e au regard de l'ampleur de l'impact carbone 

de la combustion du ke rose ne (KLM, s. d.). Enfin, sur la gestion des de chets, 

l'objectif de re duction de 50% atteint en 2021 est lui-me me attribue  a  « la 

diminution des vols due a  la pande mie de COVID-19 » (KLM, s. d.), ce qui nuance 

conside rablement la porte e de ce re sultat. 

Intentionnalite 

apparente 

La franchise inhabituelle observe e sur le site, notamment l'aveu explicite de la 

pollution ou la reconnaissance directe des limites du SAF, contraste avec les 

pratiques dominantes du secteur. La compagnie ayant de ja  e te  condamne e suite a  

sa campagne Fly Responsibly (Elgaaied-Gambier et al., 2023), cette orientation du 

discours pourrait produire un effet de cre dibilite  renforce e aupre s du passager, 

tout en limitant potentiellement l'exposition de la compagnie sur les enjeux 

climatiques structurels. 
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MODULE 3 — Pratiques specifiques secteur aerien 

Severite : F = Faible  |  M = Moyenne  |  E = Elevee.. 

 

Dimension Analyse 

Direction de 

l'ecart 

L’application du mode le de Koch & Denner (2025) classerait de prime abord le 

discours de KLM concernant les carburants durables (SAF) dans l'« Imbalance I », 

c'est-a -dire le Greenhushing. Toutefois, l'analyse approfondie de cette posture 

re ve le une dynamique plus nuance e. En s'appuyant sur les travaux de Hilton 

(2025), cette franchise ne traduit pas une simple retenue, mais constitue une 

re ponse strate gique. Ayant de ja  fait l'objet de poursuites judiciaires pour sa 

campagne Fly Responsibly (Elgaaied-Gambier et al., 2023), KLM de ploierait ici ce 

que Hilton qualifie de « travail de re paration institutionnelle » (institutional repair 

work) : elle tente de restaurer et de prote ger sa le gitimite  en re duisant son 

exposition aux critiques et aux litiges. Sa strate gie consiste donc a  faire preuve 

d'une « transparence de fensive » sur les e le ments macro-climatiques devenus 

facilement attaquables en justice. 

Cependant, cette prudence juridique est contrebalance e pour ne pas renoncer 

totalement a  l'image e coresponsable de la marque. Pour compenser la rigueur de 

cet aveu, la compagnie bascule simultane ment vers un greenwashing par la 

trivialite  (soit l’ « Imbalance II » du mode le de Koch & Denner) sur des e le ments 

juridiquement inattaquables. En valorisant intensivement des micro-gestes a  bord, 

tels que l'alle gement de ses verres de 98 grammes pour e conomiser 14 kg par vol, 

KLM exploite la the orie des croyances compensatoires de Neureiter et al. (2024). 

Cette strate gie de communication hybride semblerait ainsi lui permettre de limiter 

son exposition au risque le gal sur l'enjeu central (la combustion du ke rose ne), tout 

en cherchant a  pre server une perception de proactivite  e cologique aupre s du 

passager par la valorisation de de tails ope rationnels pe riphe riques. En conclusion, 

bien que KLM mobilise la retenue de l'Imbalance I comme posture de conformite , 

l'architecture communicationnelle globale du site, combinant transparence 

frontale sur les enjeux macro-climatiques et valorisation intensive de micro-gestes 

ope rationnels, pourrait produire chez le passager des effets relevant de 

l'Imbalance II au sens de Koch et Denner (2025). 

 

Tendance au Greenwashing (Imbalance II) 

Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse KLM 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

SAF 

overstatement 

Pluto t que de s'inscrire dans la 

tendance sectorielle tendant a  

survendre les capacite s des 

Non 

KLM « valide » les travaux de 

Bardon & Massol (2024), qui 

de montrent l'impossibilite  
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse KLM 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

carburants alternatifs, l'approche de 

KLM s'apparenterait a  une prudence 

strate gique. En de clarant sur ses 

pages publiques que « Prendre 

l’avion n’est actuellement pas un 

moyen de transport durable » et en 

admettant que le SAF « n'est pas 

disponible en quantite  suffisante »  

de manie re claire pour re duire 

l'impact global de l'aviation, la 

communication n'attribue pas a  ces 

technologies un ro le de solution 

imme diate.  

structurelle d'un de ploiement 

massif des SAF a  court terme.  

Solutionnisme 

technologique 

Bien que les pages web de la 

compagnie mentionnent l'usage de 

nouvelles technologies pour 

optimiser les ope rations 

(applications d'aide au pilotage, 

recherche sur des palettes en 

carton), KLM semblerait e viter de 

les pre senter comme des solutions 

imme diates mais cette pratique est 

pre sente. 

Oui -  

VCO vague 

(compensation 

carbone) 

KLM a ope re  un virage se mantique 

strict sur son site web. Sur la page « 

Restauration e cologique », 

l'entreprise pre vient directement 

l'acheteur : « La compensation par le 

biais de la restauration écologique 

n’est pas possible (..) elle ne compense 

pas les émissions pour rendre votre 

vol écologique ou durable » 

Non 

Cette honne tete  semble 

re pondre aux de rives 

de nonce es par Guix et al. 

(2021) sur l'opacite  des VCO. 

KLM utiliserait ici la clarte  

se mantique comme une 

strate gie de fensive et 

protectrice. 

Net Zero 

claims  

Les pages commerciales analyse es 

se concentrent principalement sur 

des mesures ope rationnelles 

actuelles (achats de SAF, projets 

e cologiques en cours, recyclage a  

bord) pluto t que de mobiliser 

l'engagement lointain « Net Zero 

2050 » comme argument de vente 

principal aupre s du consommateur. 

Non - 

Greenwashing 

par omission 

Absence d'omission sur le non-CO2 : 

Contrairement a  la norme du 

secteur, KLM informe les visiteurs 

Oui 

L’utilisation d'arguments 

triviaux illustre le me canisme 

de "pertinence" de Koch & 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse KLM 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

(Intensité & 

Scope) 

de son site commercial sur les effets 

non-CO2, pre cisant que « les 

traî ne es blanches que les avions 

laissent derrie re eux (contrails) 

contribuent au re chauffement 

climatique », tout comme le soufre 

et les particules fines. En revanche, 

KLM consacre une page entie re de 

son site a  la valorisation de « petites 

améliorations à bord ». La 

compagnie y promeut l'alle gement 

de ses verres en classe affaires de 98 

grammes (soit 14 kg par vol) ou la 

re duction de l'eau potable 

transporte e. (Vérification croisée 

avec le Climate Action Plan : ce 

rapport technique confirme que 

l'économie générée par la réduction 

de l'eau ne représente en réalité que 

0,03 % des émissions directes de la 

compagnie liées au carburant). La 

promotion commerciale intense de 

gestes ope rationnels aussi 

marginaux pourrait de tourner 

l'attention du passager de l'ampleur 

re elle du proble me climatique 

Denner (2025). Selon 

Neureiter et al. (2024), mettre 

en avant des gestes tangibles a  

bord (un verre, un repas) 

re duit la distance 

psychologique du passager et 

peut ge ne rer une illusion 

d'action compensatoire face a  

l'impact re el du vol. 

Isomorphisme 

mimétique 

L'analyse des pages web re ve le une 

approche nuance e de 

l'isomorphisme. D'un co te , KLM se 

distingue des standards de 

l'industrie par des de clarations 

d'une grande prudence (ex: refus du 

terme "compensation", aveu que 

l'avion n'est pas durable). D'un autre 

co te , la compagnie participe 

activement a  la construction d'un 

re cit collectif sectoriel via sa page 

de die e a  « l'Aviation Challenge ». 

Ge re  par l'alliance SkyTeam et 

impliquant 22 compagnies, ce de fi 

est pre sente  comme un moyen de 

partager des innovations. La mise en 

avant de cet e ve nement collectif 

pourrait illustrer une forme partielle 

d'isomorphisme mime tique, ou  la 

compagnie s'associe a  ses pairs pour 

Oui  

Cette participation a  une 

initiative globale de l'industrie 

illustrerait le concept 

d'isomorphisme mime tique et 

de partenariats entre acteurs 

du secteur (Thepchalerm & 

Pinsuwan, 2025). 
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Pratique 

spécifique 

aviation 

Analyse KLM 
Présente 

? 
Ancrage théorique 

asseoir sa le gitimite  

environnementale. 

Intermodalité 

(démarketing) 

La promotion de l'intermodalite  est 

bien pre sente sur le site de KLM, 

mais elle ne semble pas utilise e 

comme un outil de diversion 

(greenwashing). Contrairement a  

d'autres acteurs, KLM invite 

frontalement ses clients a  

reconside rer l'usage de l'avion : « Le 

moyen le plus efficace est de voyager 

(pour une partie de votre trajet) en 

train, en bus ou en voiture électrique 

plutôt qu'en avion ». La compagnie 

pre cise me me : « Si votre destination 

est proche de chez vous, envisagez 

plutôt de prendre le train ou le bus. 

Ces options émettent moins de CO₂ 

qu'un avion » 

Oui 

Cette incitation explicite a  la 

substitution modale illustre le 

concept de « de marketing » 

(Elgaaied-Gambier et al., 2023) 

Découplage  

KLM soutient des projets de cre ation 

d'emplois et de protection de la 

biodiversite  en Colombie, au 

Panama et en Ouganda. Toutefois, le 

site web veille a  ne pas de coupler 

cette initiative de la re alite  de 

l'industrie, en pre cisant de s 

l'introduction que ce soutien « ne 

peut pas réduire l'impact 

environnemental de nos vols » et 

pre cise plus loin que cette 

contribution « ne compense pas les 

émissions pour rendre votre vol 

écologique ou durable » 

Non  

En refusant publiquement 

d'utiliser ces projets pour 

"verdir" artificiellement le 

bilan carbone de ses vols, KLM 

semble e viter le me canisme de 

« de couplage » (soit la 

de corre lation entre un 

discours vertueux et l'impact 

re el) identifie  par Bromley et 

Powell (2012). 
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Annexe C : Guide d’entretien semi-directif 

 

Guide d’entretien semi-directif 

1. ACCUEIL ET CADRE 

1. Accueil : « Bonjour et merci beaucoup d'avoir accepté de m'accorder un peu de votre 
temps. Je m'appelle Grégoire, je suis étudiant en Master en sciences de gestion à la Louvain 
School of Management (LSM). Cet entretien s'inscrit dans le cadre de mon mémoire de fin 
d'études. 
Aujourd'hui, nous allons parler de vos habitudes de voyage en avion et de la manière dont 
vous percevez la communication des compagnies aériennes, particulièrement en ce qui 
concerne leurs engagements environnementaux. Il s'agit d'une discussion ouverte d'environ 
30 à 40 minutes. Je précise d'emblée qu'il n'y a pas de "bonnes" ou de "mauvaises" réponses. 
Je ne teste pas vos connaissances écologiques ; ce qui m'intéresse, c'est uniquement votre 
ressenti spontané et honnête en tant que passager. » 
 
2. Confidentialité : « Avant de commencer, je suis tenu de vous informer du cadre 
e thique et le gal de cette recherche : 

• Anonymat total : Toutes vos re ponses seront traite es de manie re strictement 

confidentielle et anonyme. Votre nom n'apparaî tra nulle part dans mon me moire 

ni dans les retranscriptions. 

• Liberté de participation : Votre participation est entie rement volontaire. Vous 

avez le droit de refuser de re pondre a  une question ou d'interrompre l'entretien 
a  tout moment sans avoir a  vous justifier. 

• Usage des données : Les donne es re colte es serviront uniquement a  l'analyse 

acade mique pour mon me moire et ne seront transmises a  aucun tiers 
commercial. » 

3. Demande de consentement pour l'enregistrement  

« M'autorisez-vous a  lancer l'enregistrement audio ? » → Attendre le oui, lancer, 
confirmer oralement. 

NB : Toutes les captures d’e crans sont issues des sites webs des compagnies 
respectives. 

PHASE 1 — Profil et représentations spontanées (sans partage d'écran) 

 

Q1 Pour commencer, est-ce que vous pouvez me raconter un peu votre rapport au 
voyage en avion ? À quelle fréquence vous prenez l'avion, pour quel type de voyages 
en général ? 

Relance : C'est plutôt des voyages professionnels, personnels, les deux ? 

Q2 Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Vous passez par quels canaux, vous regardez quoi en premier ? 

Relance : Il y a d'autres éléments que vous vérifiez avant de valider ? 
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Q3 Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver un billet ? Si oui, lequel ? 

Relance : Si oui : Qu'est-ce qui vous a amené à le faire ? 

Relance : Si non : Qu'est-ce qui vous ferait éventuellement payer un supplément ? 

Q4 De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Relance : Vous pouvez me donner un exemple qui vous a marqué, en bien ou en mal 
? 

Q5 Et les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Relance : Vous avez vu ou lu des choses de leur part récemment ? 

Relance : Si l'environnement est mentionné spontanément : Qu'est-ce que vous en 
pensez ? 

Q6 Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Relance : Il y a d'autres dimensions qui comptent pour vous ? 

Relance : Si l'environnement est mentionné : Comment ça se traduit concrètement 
dans vos choix ? 

Q7 Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre la 
neutralité carbone. Comment interprétez-vous ce genre de messages ?  

Relance : Vous pouvez m'expliquer avec vos propres mots ? 

Q8 Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

 

 

TRANSITION → « Je vais maintenant vous montrer des pages issues des sites 
officiels de trois compagnies aériennes européennes, et j'aimerais votre 
réaction spontanée. » 

 

PHASE 2 — Confrontation aux stimuli (partage d'écran activé) 

Ordre : Brussels Airlines → Ryanair → KLM. 

  COMPAGNIE 1 — BRUSSELS AIRLINES 

STIMULUS 1A — La promesse Green Fare 

🔗 brusselsairlines.com → Green Fare 

https://www.brusselsairlines.com/cm/fr/travel-classes/green-fare.html
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Q9 Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Relance : Ce chiffre de 20 %, il vous dit quelque chose ? 

STIMULUS 1B — La réalité logistique du SAF 

🔗 brusselsairlines.com → SAF  

 

Q10 Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Relance : Est-ce que vous vous attendiez à lire ça ? 

STIMULUS 1C — CORSIA comme caution scientifique 

https://www.brusselsairlines.com/cm/fr/flying-with-us/social-responsibility/saf.html
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🔗 brusselsairlines.com → Respectful Flying → aste risque 80% 

Q11 En bas de cette promesse de réduction de 80%, on peut voir un astérisque qui 

ajoute la précision : 'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur 
un site, quel effet cela vous fait-il spontanément ? 

Relance : Est-ce que la présence de ce terme ("CORSIA") modifie la confiance que 
vous accordez à leur promesse de 80% ?  

Relance : Qu'est-ce que ce type de vocabulaire vous inspire de la part de la 
compagnie ? 

STIMULUS 1D — Les projets de compensation 

🔗 brusselsairlines.com → Climate Protection Projects 

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/respectful-flying.html
https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/climate-protection-projects.html#avoidance
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Q12 Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (projets d’eau potable en Ouganda ou reforestation en Colombie). 
Qu'est-ce que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Relance : Est-ce que ce type de projet vous semble à la hauteur de l'impact d'un vol 
? 

STIMULUS 1E — La page Afrique dans la navigation RSE 

🔗 brusselsairlines.com → Responsabilite  sociale → Nos projets en Afrique (sugge re e en navigation depuis 
les pages climatiques) 

  

https://www.brusselsairlines.com/lr/fr/flying-with-us/social-responsibility/our-projects-in-africa.html
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Q13 En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque dans ce contexte ? 

Relance : Qu'est-ce que ce type d'engagement vous dit sur la compagnie ? 

Relance : Si la personne est positive : Est-ce que ça change quelque chose à votre 
perception de leurs vols  

 

 

 COMPAGNIE 2 — RYANAIR 

STIMULUS 2A — L'objectif Net Zero et l'exclusion du non-CO₂ 
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🔗 ryanair.com → Sustainability → Pathway to Net Zero 

Q14 Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, il y a une 
ligne qui précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas 
incluses dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette 
information ? 

Relance : Quel effet a ce type de précision ( placée en bas de page) sur votre 
perception globale de leur message ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/
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STIMULUS 2B — Les économies  

🔗 ryanair.com → Sustainability → Decarbonising Our Operations 

Q15 Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 

décarbonation de ses opérations. Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Relance : Est-ce que ces chiffres vous permettent d'évaluer l'ampleur réelle de leurs 
efforts ? 

📌 Ne pas donner le contexte — émissions totales de 15,4 millions de tonnes en 2024. Voir si le participant 
perçoit spontanément l'absence de mise en perspective. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/
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STIMULUS 2C — La pétition sur les grèves ATC 

🔗 ryanair.com → Sustainability → Government Policy and Reform 

 

 

 

Q16 Sur cette page de leur site dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une 
pétition visant à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en 
justifiant que ces grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment 
interprétez-vous la présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Relance : À votre avis, quel est le message principal que la compagnie essaie de 
faire passer ici ? 

Relance : Est-ce que l'utilisation de cet argument renforce ou diminue la crédibilité 
de leurs engagements écologiques  

https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/
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COMPAGNIE 3 — KLM 

STIMULUS 3A — L'aveu frontal sur les SAF 

🔗 klm.fr → Sustainability → SAF 

 

Q17 Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 

https://www.klm.fr/information/sustainability/saf
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bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre vol'. 
Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

 Relance : Quel effet a ce discours sur votre envie de contribuer financièrement à ce 
carburant au moment de réserver ? 

Relance : En lisant cette introduction, comment décririez-vous le ton de la 
compagnie vis-à-vis de l'impact environnemental de l'avion ? 

Relance : En repensant aux messages des deux compagnies précédentes — 
comment situez-vous KLM par rapport à elles ? 

STIMULUS 3B — Les micro-gestes à bord 

🔗 klm.fr → Sustainability → Improvements on Board 

Q18 Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : elle explique avoir allégé ses 
verres en classe affaires de 98 grammes, réduit l'eau potable transportée, ou retiré les 
sets de plateaux en papier. Qu'est-ce que la lecture de ces mesures vous inspire 
spontanément ? 

↳ Relance : Est-ce que ce type de détail change quelque chose à la façon dont vous 
percevez leurs efforts ? 

 

 

 

 

  

https://www.klm.fr/information/sustainability/improvements-on-board
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Après la réaction spontanée du participant, révéler : « Dans leur Climate 
Action Plan interne, KLM précise que l'économie générée par la réduction 
de l'eau transportée représente 0,03% de leurs émissions directes liées au 
carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose à votre lecture de ces 
initiatives ? » 

  

STIMULUS 3C — Le démarketing  

Q19 Enfin, KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en 
train, en bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle 
suggère d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que 
cela vous inspire de lire ces conseils de la part d'une compagnie aérienne ? 

https://img.static-kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-Plan.pdf
https://img.static-kl.com/m/7b0b0f3946d5bb53/original/KLM-Climate-Action-Plan.pdf
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Relance : Comment interprétez-vous le fait qu'une entreprise vous suggère 
d'utiliser d'autres moyens de transport ? 

Relance : En lisant ce paragraphe, qui, selon vous, porte la responsabilité de 
réduire l'impact du voyage ? 

 

PHASE 3 — Comportement d'achat et conclusion (arrêt du partage 
d'écran) 

 

Q20 Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Relance : Y a-t-il une approche qui vous a semblé plus honnête, ou au contraire 
plus problématique ? 

Q21 Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Relance : Qu'est-ce qui pèse le plus dans votre décision finale ? 

Relance : Est-ce qu'il y a une page ou un argument en particulier qui vous a 
influencé, positivement ou négativement ? 

Q22 Et concrètement — si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Relance : Pourquoi ou pourquoi pas ? 

Relance : Est-ce que ça dépend de la compagnie ? 

Q23 Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ?  

 

CLÔTURE 

« Merci beaucoup pour votre temps et la qualité de vos réponses. Je vais maintenant 
couper l'enregistrement. Si vous souhaitez recevoir les conclusions du mémoire après la 
défense, je me ferai un plaisir de vous les partager. » 

➔ Couper l'enregistrement. 
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Annexe D : Profil des participants  
 

Itw Genre Âge Profession Fréquence de 
vol 

Type de voyages 

P1 H 24 Travailleur 5 fois/an Famille a  l'e tranger, 
loisirs, stages 

P2 H 29 Travailleur 1-3 fois/an  Loisirs, visites familiales 
(Canada, Gre ce, Espagne, 
Danemark) 

P3 H 24 Travailleur Rarement 
(dernier vol : 
2022) 

Loisirs uniquement 

P4 H 26 Travailleur 2-3 fois/an Vacances, principalement 
Europe  

P5 F 25 Travailleuse 2-5 fois/an Loisirs hors Europe et 
professionnel 

P6 H 26 Etudiant 3-5 fois/an Loisirs, visites familiales, 
longs courriers 

P7 H 26 Travailleur 2-3 fois/an + 1 
long courrier / 2 
ans 

Loisirs, voyages 
(passion) 

P8 H 25 Travailleur 1 fois/an (e te ) Loisirs uniquement 

P9 F 58 Travailleuse 1 fois par an Longs courriers 
uniquement 

P10 H 62 Travailleur 1 fois par an   Famille en Afrique, long 
courrier uniquement 
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Annexe E : Retranscription des entretiens 

 

ENTRETIEN 1 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

J'ai de la famille a  l'e tranger, j'ai beaucoup voyage  pour ça, notamment en Italie. Plus 
re cemment, j'ai fait un stage a  l'e tranger et j'ai pris pas mal l'avion pour rentrer en 
Belgique voir ma famille et mes amis. Sinon, c'est principalement pour du loisir. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Mon premier re flexe, c'est d'aller sur Skyscanner pour trouver le meilleur ratio 
prix/qualite /dure e. Le prix est le premier crite re, j'e tais e tudiant jusqu'a  re cemment. Je 
regarde aussi l'ae roport de de part : si c'est Charleroi, je suis moins enclin a  choisir ce vol. 
Un vol direct depuis Bruxelles, me me un peu plus cher, je le privile gie. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Typiquement les bagages, et parfois le choix de la place. Je sais qu'il existe un supple ment 
pour re duire son empreinte CO2, mais c'est tellement flou que c'est comme donner de 
l'argent sans savoir ce qu'il y a derrie re. Je ne les ai jamais pris, non par indiffe rence a  
l'impact e cologique, mais parce que je ne vois pas ce qu'ils font avec cet argent. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Les valeurs les plus mises en avant, c'est souvent le confort ou le prix attractif. Je ne vois 
pas d'autres valeurs qui m'ont vraiment marque  dans la communication des compagnies 
ae riennes. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Quand je me balade sur LinkedIn, je vois de temps en temps des posts sur l'hydroge ne 
comme possible substitut au ke rose ne. Mais rien n'a vraiment marque  dans leur 
communication en tant que telle. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Si c'est un vol de moins de deux heures, j'essaie d'e viter l'avion quand le train est une 
option. Mais les billets de train cou tent parfois trois a  quatre fois plus cher. Si c'e tait moins 
cher, ce serait syste matique, mais pour l'instant c'est surtout quand j'en ai la possibilite . 
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Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

C'est un peu paradoxal. L'aviation est l'un des secteurs les plus polluants, et je vois mal 
comment on peut atteindre la neutralite  carbone sans arre ter l'activite . On peut ame liorer 
les moteurs ou trouver un carburant moins polluant, mais il y aura toujours de la 
pollution. Ces propos me semblent un peu hypocrites. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je ne suis pas assez attentif a  leur communication pour faire la distinction entre elles sur 
ce point. Aucun message spe cifique a  une compagnie ne m'a vraiment marque . 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

C'est assez opaque. On ne voit pas vraiment l'impact re el. Les projets de protection du 
climat, c'est bien, mais ça ne me dit pas grand-chose. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Avant, on te dit que ça te permet de re duire tes e missions lie es a  ton vol. Et la  on apprend 
que ça ne modifie pas l'impact de mon vol actuel. C'est joue  sur les mots, pas tre s clair de 
leur part. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Pour quelqu'un qui n'est pas au courant, il lit 'Corsia', il se dit OK, ça doit su rement e tre 
un truc scientifique. Mais quand on m'explique que c'est un me canisme de cre dits 
carbone, je vois ça comme du greenwashing potentiel. La pre sence de ce terme me met 
pluto t moins en confiance. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

C'est toujours bien de soutenir des projets environnementaux. Mais ma premie re 
question, c'est : dans quelle mesure est-ce que le soutien est marginal, ou est-ce qu'il y a 
un vrai engagement derrie re ? 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 
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C'est bien, mais vu leur chiffre d'affaires et la puissance du groupe Lufthansa, ils 
pourraient faire beaucoup plus. C'est un peu le classique truc de socie te  qui veut donner 
une bonne image d'aller soutenir des projets en Afrique. Pour moi, c'est surtout une 
question d'image de marque pluto t qu'un ve ritable engagement envers leurs valeurs. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

Il y a e norme ment d'autres polluants que le CO2. Ne tenir compte que du CO2, c'est fausser 
le calcul. Leur objectif de neutralite  est donc bien plus limite  qu'il n'y paraî t. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Je pense que c'est pluto t une question e conomique qu'e cologique. E conomiser du 
ke rose ne en n'allumant qu'un moteur, re duire le papier, derrie re, il y a toujours une 
pense e e conomique. Je ne pense pas du tout que l'e cologie soit une valeur de Ryanair. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Pour moi, c'est principalement une question e conomique : si on doit e viter certains pays, 
le trajet s'allonge et la marge diminue. Le fait de moins polluer est un be ne fice secondaire, 
pas l'objectif premier. Ça me fait un peu rire de voir ça dans la section Sustainability. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

C'est transparent, honne te et assez noble de leur part. Mais si tout le monde contribue et 
qu'il n'y a de toute façon pas assez de carburant durable disponible, dans quelle mesure 
mon apport va re ellement servir ? 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 
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Ce sont des mesures assez le ge res. D'un co te , je me dis qu'ils y tiennent. De l'autre, ça me 
semble trop le ger. Sur le 0,03 % : c'est peu, mais sur des milliers de vols par an, ça peut 
devenir significatif si c'est mis en place partout. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

Je trouve ça bien. Ils auraient pu dire au contraire que l'avion est le meilleur moyen. En ne 
mettant pas leur service en avant, ils se mettent un peu en danger commercialement, et 
ça c'est assez chouette. Et les conseils pratiques montrent que me me quand je suis oblige  
de prendre l'avion, il y a toujours des leviers que je peux actionner pour essayer de re duire 
mon impact. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Ryanair : fait passer des choses non pense es pour l'e cologie comme si elles l'e taient. 
Brussels Airlines : un peu plus d'efforts avec le Green Fare. KLM : plus transparent et 
direct, va un peu plus loin dans son engagement. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Si j'avais un budget illimite , clairement oui. Mais en pratique, si je vois un vol a  80 euros 
contre 340 euros pour la me me destination, le proble me reste entier. Si la diffe rence de 
prix est de 10, 15, 20 €, 30 €, je pourrais tre s clairement, c’est su r qu’il y aurait un impact. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Je pense que oui, si c'est raisonnable. Pas a  100 euros, mais si c'est proportionne , oui. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Je pensais que Brussels Airlines faisait quand me me beaucoup plus, je suis assez de çu. Et 
KLM m'a surpris positivement : je ne savais pas du tout que c'e tait aussi transparent dans 
sa façon de communiquer. Ryanair ne m'e tonne pas. 

  



107 
 

 
 

ENTRETIEN 2 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion quand les autres modes de transport sont soit trop chers, soit trop 
complique s. Pour les trajets de moins de trois heures, je prends presque toujours la 
voiture. A  partir de cinq heures, je conside re l'avion. Mes raisons de voyager sont soit les 
vacances, soit rendre visite a  ma compagne au Canada. Ces deux dernie res anne es, j'ai 
aussi pris des vols pour le Danemark, la Gre ce, l'Espagne. En fre quence : un ou deux vols 
aller-retour par an maximum. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Pendant longtemps, je faisais la recherche sur Google pour comparer moi-me me. Depuis 
un an et demi, j'utilise Skyscanner. Et de s que j'ai trouve  l'option la moins che re, je me 
rends directement sur le site officiel de la compagnie, par confiance, je ne veux pas passer 
par des sites tiers. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Oui, mais toujours un seul : l'option bagage. Pour les vols long courrier vers le Canada, les 
bagages sont souvent de ja  inclus. Pour les vols low cost d'une semaine ou plus, je prends 
un supple ment bagage en cabine ou en soute. Pour les assurances d'annulation ou le choix 
des sie ges, je ne prends jamais. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Honne tement, je m'en fous, c'est du bullshit. Je sais tre s bien que l'industrie ae rienne n'est 
pas la plus e cologique. Ces messages d'engagement RSE sont faits pour la conformite , pas 
pour moi. Je sais ou  je mets les pieds. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

La tendance des gre ves, c'est flagrant. J'ai e te  impacte  deux fois : des retards et 
annulations suite a  des gre ves de contro le ae rien, et des gre ves a  l'ae roport en e te  2025. 
Il y a des petits messages sur l'environnement sur leur site ou les billets, mais ça 
n'accroche pas. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Pour les trajets de moins de trois heures, je prends la voiture. Entre trois et cinq heures, 
je re fle chis. Au-dela  ou pour des pays non frontaliers, l'avion s'impose. 
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Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

J'interpre te ça comme : arre tez de vous foutre de la gueule des gens. C'est bien de vouloir 
le faire, c'est mieux que de ne rien faire, mais je suis totalement sceptique sur la re alite  
derrie re. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Oui, elles se ressemblent toutes : elles disent vouloir s'engager, mais ne montrent rien de 
concret. Ce qui leur manque pour e tre cre dibles, c'est de donner des exemples pre cis : 
qu'est-ce qu'elles vont faire, dans quoi elles vont investir, quelles solutions elles vont 
mettre en place. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je comprends juste que la compagnie ne fait rien elle-me me et que c'est aux 
consommateurs de payer pour ses efforts. 20 %, c'est peu, et les 80 % de compensation, 
c'est du maquillage : leurs e missions resteront les me mes. Je comprends juste que la 
compagnie ne va rien faire d'elle-me me et que c'est aux consommateurs de payer pour 
ses efforts. Ils se mouillent pas : la balle est dans votre camp si vous voulez. Ce que j'aime 
pas, c'est qu'ils mettent la responsabilite  sur le consommateur. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Au plus je re fle chis, au plus ça m'e nerve. Qu'est-ce que le carburant durable exactement ? 
En quoi mon action va changer quelque chose si mon voisin n'a pas pris l'option ? Si je 
vole demain et que je paye pour un carburant vert, je veux au moins que ce soit pour mon 
vol. C'est quoi cette mascarade ? 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Je suis perdu dans tout ça. J’ai l’impression que me me eux ils ne comprennent pas ce qu’ils 
e crivent. Ils font comment pour annoncer 'vous allez payer pour du carburant plus 
e cologique', alors qu'au final personne ne comprend rien ? C'est du blabla. Me me eux, j'ai 
l'impression qu'ils ne comprennent pas ce qu'ils e crivent. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 
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Ça n'a rien a  voir avec l'aviation. Sur un site de philanthropie, je peux trouver des projets 
similaires et les soutenir directement, sans passer par la compagnie. Soutenir ces projets 
ne re duit pas les e missions de la compagnie. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

C'est bien, mais en quoi ça contribue a  re duire leurs e missions ? Ça ne fait rien. Ça va juste 
leur permettre d'avoir bonne conscience, avec l'argent des passagers, pas le leur. Eux, ils 
ne font rien. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

Ils font des calculs sur a  peine 10 % du proble me. Il y a plein d'autres gaz que le CO2. 
E videmment, ils mettent ça en plus petit. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Le bruit, c'est de la nuisance sonore, pas du re chauffement climatique. Le papier 
e conomise , c'est insignifiant sur un vol. Le single engine, c'est du bon sens qui aurait du  
e tre tacite de s le de part, pas une politique additionnelle. Pour moi, c'est du bla-bla. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Ryanair pollue parce qu'elle pollue. Mettre la faute sur les gre vistes qui manifestent pour 
leurs droits, c'est malhonne te et de mauvaise foi. Ryanair est aussi responsable de 
nombreuses gre ves en interne. Mettre ça dans la section environnement, c'est un peu 
de moniaque. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Je pre fe re ça. La carte de l'honne tete , c'est la carte de la confiance. J'aurais bien plus 
confiance en une compagnie qui annonce ça pluto t qu'une compagnie qui essaie de me 
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bullshitter comme les deux au-dessus. Je les mets comme des responsables. Ils jouent pas 
avec nous. KLM reste clairement au-dessus. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

C'est le me me type de discours que Ryanair. De l'optimisation marginale. Sur le 0,03 % : 
c'est anecdotique, mais j'aime quand me me la transparence du chiffre. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

C'est vraiment fort. L'impact re el des e couteurs re utilisables ou des bouteilles 
personnelles sur tous les vols du monde, c'est concret. Dire 'prenez le train' alors qu'on 
est une compagnie ae rienne, c'est un vrai risque business, et ça prouve que ce n'est pas 
du greenwashing. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Brussels Airlines et Ryanair dans le me me panier, irresponsables. Ils prennent les gens 
pour des cons. Ma confiance envers eux est tre s basse. KLM : responsable au sens plein du 
terme, honne tete , bonne foi, pre cision, actions concre tes. Ce sont eux les vrais engage s. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Comple tement. Si c'est une variation de prix de 10 %, let's go. Je prendrais KLM ou un 
e quivalent. Mais si c'est 50 % plus cher, c'est plus complique , malgre  le fait que je pre fe re 
KLM. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Non, encore moins maintenant qu'avant. Je suis aussi fondamentalement contre le fait que 
ce soit aux voyageurs de payer pour ce que la compagnie devrait assumer elle-me me. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Ce qui m'a vraiment surpris positivement, c'est KLM qui encourage a  prendre le train 
pluto t que l'avion. C'est fou d'un point de vue business. Ça a cre e  un sentiment positif 
envers eux. Pour moi, c'est ça responsabiliser les gens, dire que l'avion c'est polluant par 
de faut, et qu'il y a des alternatives.  
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ENTRETIEN 3 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion uniquement pour des loisirs. Au niveau professionnel, je me de place via 
d'autres moyens. Je n'en fais pas tellement : le dernier voyage remonte a  2022, ou  j'e tais 
parti a  Naples avec des amis. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

J'ai utilise  plusieurs canaux selon les situations : des agences de voyage pour acheter 
directement le billet avec des re ductions, ou directement le site de la compagnie pour 
e viter les frais de dossier. Je suis me fiant envers des plateformes comme Booking qui 
peuvent pratiquer de la pression artificielle. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Ça de pend de la compagnie. Pour les vols long courrier, les bagages sont ge ne ralement 
inclus. Pour les low cost, il m'arrive de prendre une option sie ge pour voyager avec mes 
amis (10-15 euros), ou un bagage supple mentaire. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Il faut faire attention au greenwashing et a  la publicite  mensonge re. J'invite vraiment les 
personnes sensibles a  l'e cologie a  ve rifier les rapports ESG des compagnies ae riennes 
pour se rendre compte de ce qui est re ellement mis en place. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Ce qui me frappe le plus, c'est surtout les communications sur les nouvelles re ductions. 
Mais avec un vice cache  : le billet aller est affiche  tre s bas, le retour est multiplie  par deux, 
et les prix ne prennent pas en compte les taxes ni les options quasi obligatoires. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

La situation financie re joue beaucoup. Si je le pouvais, je prendrais directement un billet 
plus cher pour e viter les complications lie es aux escales multiples, si on rate un avion, on 
rate tout le reste. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 
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Je pense qu'ils veulent minimiser leur impact. C'est une bonne chose en soi. Mais certaines 
grandes socie te s feront vraiment quelque chose, tandis que d'autres feront du 
greenwashing social. Il faut aussi faire attention a  l'effet rebond : on met en place quelque 
chose de bien pour l'environnement, mais la surconsommation qui suit annule les efforts. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je ne pense pas que leur objectif commun soit le me me. Mais je ne serais pas e tonne  que 
certaines se coordonnent pour publier les me mes engagements, ce serait signe d'un 
engagement collectif, ou une façade pour de tourner les critiques. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je comprends l'ide e, mais la mise en pratique me semble tre s complique e. Comment fait-
on la distinction entre les passagers green et les autres dans le me me avion ? Je vois ça 
pluto t comme un moyen d'attirer les personnes sensibles a  la neutralite  carbone qui 
veulent se donner bonne conscience — un petit pansement pour limiter la mauvaise 
conscience. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

C'est une promesse non ve rifiable : le carburant sera utilise  au plus tard six mois apre s 
mon vol, et je n'ai aucun moyen de contro le. Et pourquoi ne pas le mettre en place 
directement ? Pour tout le ke rose ne ordinaire, il faudrait investir syste matiquement dans 
le SAF, pas attendre que les passagers optent pour la formule verte. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Le terme est tre s vague. Il est bien de dire que le calcul suit une me thodologie externe, 
mais personne ne sait ce qu'est la me thodologie Corsia. Quelle est la formule ? Qu'est-ce 
qu'on y inclut vraiment ? 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Pourquoi ne pas avoir mis en place ces associations bien avant d'imple menter ce syste me 
green ? Une socie te  vraiment engage e aurait de ja  mis en place des syste mes d'aide bien 
avant de lancer une formule verte. Ici, c'est l'argent du passager qui paye, pas le leur. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 
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Je vois ici qu'ils e taient de ja  implique s avant les obligations ESG, ce qui me re conforte. Ce 
n'est pas une socie te  qui, suite aux nouvelles exigences, essaie de faire du greenwashing 
de façade. Les montants auraient pu e tre plus e leve s, mais c'est de ja  bien. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

C'est dommage de ne pas prendre en compte tous les polluants. Mais avoir une neutralite  
carbone a  100 %, c'est complique . Tout de pend du pourcentage repre sente  par les 
e missions non-CO2, si c'est 3 %, c'est acceptable, si c'est 40 %, c'est beaucoup plus 
proble matique. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Prendre une trajectoire plus longue pour moins solliciter les moteurs, est-ce que ça ne 
revient pas au me me si la dure e du vol est plus longue ? C'est un peu l'effet rebond. Pour 
le reste, ce sont des mesures de bon sens qui m'e tonnent d'ailleurs qu'elles n'aient pas e te  
mises en place plus to t. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Je comprends l'impact re el des de tours sur la pollution. Mais l'endroit ou  se trouve cette 
pe tition interroge. C'est surtout une façon d'incriminer d'autres acteurs pour un 
proble me dont Ryanair est le coeur. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Ça montre une transparence qu'on n'avait pas chez Brussels Airlines. Brussels Airlines ne 
mentionnait pas clairement l'indisponibilite  du SAF. KLM le dit explicitement. KLM est 
plus transparente et plus correcte vis-a -vis des consommateurs. Si j'ai le choix entre les 
deux sur ces crite res, je me dirigerais vers KLM. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 
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Ils veulent alle ger la masse de l'avion pour consommer moins. La logique est valide : plus 
un avion est lourd, plus il consomme. Ce sont de petites habitudes qui peuvent 
progressivement porter leurs fruits. Sur le 0,03 % : ça ne change rien a  ma lecture. Le lien 
de causalite  poids → carburant → e missions est confirme . 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

La transparence est la , recommander le train ou le bus alors qu'on est une compagnie 
ae rienne, c'est une preuve d'honne tete . Sur les bouteilles d'eau : il y a quand me me une 
question de se curite  ae roportuaire. Mais le fait de le mentionner montre qu'ils pensent en 
cohe rence avec leurs valeurs. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Ryanair : j'ai de ja  oublie  ce qu'ils disaient, ça n'a pas captive  mon attention. Brussels 
Airlines : comme une promesse qui peut ne pas e tre tenue. KLM : la transparence frappe, 
ça donne envie. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Pour le choix de compagnie, pas de discussion : ce serait KLM. Pour l'option verte en elle-
me me : ça ne changerait pas grand-chose puisque le SAF n'est de toute façon pas 
suffisamment disponible. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Uniquement avec KLM, pas avec les autres. Leur honne tete  sur le sujet change la donne. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Ce qui me surprend, c'est que malgre  des anne es de surconsommation connue et 
documente e, il n'y a pas eu de vraie mise en place d'e nergie renouvelable pour le secteur 
ae rien. Les compagnies ont e te  pointe es du doigt depuis longtemps, et les efforts restent 
tre s limite s. 
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ENTRETIEN 4 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion deux a  trois fois par an, ge ne ralement pour partir en vacances. C'est le 
transport le plus efficace pour moi e tant donne  qu'on a des horaires restreints et qu'on 
veut profiter un maximum de la destination. Je sais que c'est tabou pour les courtes 
distances, mais c'est aussi le prix qui me fait prendre la de cision. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

J'utilise des comparateurs comme Google Flights ou Skyscanner. Pour les vols en Europe, 
Ryanair reste ge ne ralement le moins cher et je vais directement sur leur site. Je regarde 
d'abord le prix. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Oui, le bagage. J'ai remarque  une astuce : si on choisit le forfait qui inclut le bagage au 
moment de la re servation, on paye plus cher que si on choisit le tarif basique et qu'on 
ajoute le bagage a  la fin. C'est comme ça que j'e conomise. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

J'ai l'impression que les compagnies ae riennes communiquent davantage sur 
l'environnement quand il y a plus de concurrence, comme si c'e tait un levier marketing 
lie  a  la compe tition. La  ou  elles ont le monopole, elles se tracassent moins de 
l'environnement. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

J'ai l'impression que les compagnies communiquent plus sur l'environnement la  ou  il y a 
beaucoup de concurrence. La  ou  elles ont le monopole, l'Afrique par exemple, j'entends 
beaucoup moins ce discours. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

C'est vraiment le prix, le facteur nume ro un. Et ensuite le temps. Il n'y a pas vraiment 
d'autre dimension. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 
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Les mots me semblent ambitieux, mais je m'en fous un peu. J'ai l'impression que c'est 
surtout de la communication, ils le disent parce qu'il le faut. Quand on parle de 2050, ça 
me paraî t tre s ambitieux, presque irre aliste. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je ne les ai pas assez compare es pour le dire. Mon intuition reste que leur communication 
de pend surtout du niveau de concurrence sur leurs routes, pluto t que d'une vraie identite  
distincte entre elles. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je trouve ça bien, mais honne tement : si c'est une grande diffe rence de prix avec le tarif le 
moins cher, je ne le prends pas. Le prix prime toujours. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Je comprends le syste me. Ce n'est pas mensonger — ils disent quand me me la ve rite . Mais 
c'est juste que, encore une fois, moi, c'est le prix que je vais regarder. Si c'e tait indique  
clairement de s le de but, les gens seraient moins enclins a  prendre l'option. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Plus c'est complique , plus je perds confiance. Je pre fe rerais quelque chose de concret et 
direct, comme 'pour X actions, on plante un arbre'. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Ça permet de se pardonner du fait de prendre l'avion — de compenser la culpabilite , mais 
ça n'enle ve pas le proble me de fond. Si je trouve un transport alternatif aussi efficace et 
moins cher, je le prendrais sans he siter. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

C'est une information qui leur permet de redorer leur image, c'est tout. Les organisations 
de de veloppement, c'est souvent beaucoup de bureaucratie et peu d'aide concre te a  mon 
avis. Et Brussels Airlines, on la prend quand il n'y a pas d'autre choix, elle a quasi le 
monopole sur certaines routes vers l'Afrique. 
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PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

Peut-e tre que leur trajectoire Net Zero est re elle pour le coeur de leur activite , mais tout 
ce qui y est ne cessaire en pe riphe rie reste hors calcul. On manque d'informations sur 
l'e tendue re elle de la re duction. Ça me paraî t peu cre dible. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Ce sont des petits gestes. Le vrai proble me, c'est le ke rose ne consomme . Le SAF serait bien 
plus impactant que les iPads a  la place du papier, c'est du pipi de chat compare  au total 
des e missions. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Je suis d'accord avec la logique sur le fond : les de tours polluent et cou tent du carburant. 
C'est logique de mettre ça dans la section sustainability. Je signerais peut-e tre me me la 
pe tition pour ces raisons-la . 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Ça me met un peu en confiance par rapport a  l'honne tete , mais ça me fait aussi perdre 
confiance sur le fond : ils disent eux-me mes que ce n'est pas disponible. Le prix reste de 
toute façon de terminant pour moi. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

Des mesures tre s le ge res. Et Le fait de prendre ses e couteurs, sa bouteille d’eau, ça leur 
permet aussi de re duire leurs cou ts. Comme Apple qui retire le chargeur des boî tes en 
disant que c'est pour l'e cologie, alors que c'est aussi e conomique. Sur le 0,03 % : c'est tre s 
peu. Il faudrait s'attaquer a  la source, le carburant, les moteurs. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
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d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

Recommander le train, c'est transparent. Mais la bouteille d'eau et les e couteurs, c'est 
aussi un moyen de re duire leurs cou ts a  bord. Et les projets de restauration e cologique 
e voque s juste en dessous, c'est une façon de re parer le mal qu'ils font pluto t que de le 
pre venir, toujours une re paration, pas une pre vention. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

KLM : la plus transparente. Brussels Airlines : communique beaucoup mais reste dans le 
commercial. Ryanair : les pires en termes de transparence, mais aussi les moins chers. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Je re serverais de la me me façon. Mais ce que j'ai vu aujourd'hui a quand me me interpelle  
positivement, la transparence de KLM m'a vraiment frappe  par rapport aux deux autres. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Si c'est 20 € de plus, on n'est pas a  20 € pre s sur un billet de 700 €. Mais 150 € de plus 
uniquement pour ça, je ne le ferai pas. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Rien ne me surprend vraiment. Mais la transparence de KLM m'a quand me me 
positivement interpelle , recommander de ne pas prendre l'avion alors que c'est leur coeur 
de business, c'est a  la fois contradictoire et tre s fort. 
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ENTRETIEN 5 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends rarement l'avion. Depuis que je suis inde pendant financie rement, je ne voyage 
en avion que quand je vais hors d'Europe. Disons une fois maximum par an, parfois deux, 
parfois ze ro. La dernie re fois c'e tait pour un voyage professionnel a  Istanbul, mais c'est 
vraiment rare. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Je n'ai pas vraiment d'habitude spe cifique. J'utilise des comparateurs comme iDreams, 
mais c'e tait une mauvaise expe rience. Je sais que ce n'est peut-e tre pas la meilleure façon 
de faire. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Ce serait pluto t des supple ments bagages. A  part ça, rien. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Je n'y crois pas trop. Ce n'est pas quelque chose qui affecte mes choix. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

J'ai l'impression qu'elles jouent surtout sur les prix. Elles essaient de faire croire que c'est 
le meilleur rapport qualite -prix. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

J'essaie d'e viter l'avion et de ne le prendre que hors d'Europe. Pour les bagages, si c'est 
trop cher, je pars avec le moins possible. Sinon, je cherche toujours le moins cher, me me 
si les horaires sont moins pratiques. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

Je n'y crois pas trop. J'ai travaille  un peu sur le greenwashing dans mon travail. Je sais que 
l'aviation pollue tre s fort et que la façon dont ils disent vouloir re duire leurs e missions me 
semble tre s fictive. 
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Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je n'ai pas l'impression qu'il y a des diffe rences. Elles cherchent toutes a  nous convaincre 
qu'elles sont les meilleures pour l'environnement avec les me mes messages. Je les mets 
toutes dans le me me panier. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je comprends qu'en choisissant cette option, 20 % du carburant sera plus durable, et que 
les 80 % restants seront compense s par des projets environnementaux. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Cette pre cision nuance vraiment fort ce qui e tait dit au-dessus. Avant, j'avais l'impression 
que 20 % de mon vol e tait d'office durable. Ça ne m'e tonne pas tellement, avec le 
greenwashing, c'est toujours plus nuance  que la premie re phrase. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Ça montre un certain se rieux, il y a une me thodologie derrie re. Mais ce n'est de ja , pour 
arriver a  ce stade du texte, il faut e tre vraiment inte resse , et peu de gens le font. Ce n'est 
pas tre s vulgarise , pas a  destination du grand public. Pas une grande confiance non plus. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Ce genre de projets cre e un sentiment de de culpabilisation. Mais j'ai tellement perdu 
confiance dans ce type d'initiative que je n'y crois plus du tout. Je me dis juste que je 
prends l'avion, je sais que c'est polluant, et ces histoires de compensation ne me 
convainquent pas. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

Les montants fournis depuis 2011, c'est rien du tout par rapport a  leurs profits. En quinze 
ans, ils ont a  peine investi ce qui ressemble a  moins d'un million d'euros. C'est une goutte 
d'eau. Et ça donne l'impression du riche qui aide les pauvres. Ça m'e nerve plus que ça ne 
me de culpabilise. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 
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Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

En travaillant sur ces sujets, je comprends que ça voulait dire que toutes les e missions de 
l'entreprise au-dela  du vol en tant que tel ne sont pas incluses dans leurs objectifs. C'est 
e crit en tout petit, clairement pour que le consommateur ait l'impression de faire quelque 
chose de se rieux, alors que c'est bien plus limite . 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

C'est positif de diversifier les efforts au-dela  du seul carburant. Mais 15 kg de papier, ça 
ne me paraî t pas e norme. Et les chiffres comme 80 000 tonnes donnent une impression 
d'ampleur sans qu'on sache si c'est significatif. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Je trouve ça hyper scandaleux. Ryanair cherche du soutien citoyen pour limiter les gre ves, 
un droit de base des travailleurs. Connaissant les conditions de travail de Ryanair, ils 
mettent la responsabilite  sur le dos des travailleurs alors que c'est leur entreprise qui 
pollue. C'est hyper violent. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

C'est plus confrontant que les autres communications. Ils disent clairement que oui, 
l'aviation, ça pollue. Leur ton est plus vulgarise  et accessible, on ne passe pas par quatre 
chemins. Ça aurait peut-e tre plus d'effet sur moi dans un choix entre compagnies. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

400 tonnes d'e missions e conomise es, ça paraî t e norme mais ça repre sente la 
compensation carbone de 30 foyers ne erlandais. Sur des centaines de milliers de vols, 
c'est vraiment peu. Le 0,03 %, c'est rien. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
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d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

Ils essaient vraiment de nous parler, et ça marche un peu. Mais la bouteille d'eau, la 
plupart des gens ne peuvent pas passer la se curite  avec. Si je vais de ja  sur le site de vol, 
c'est que j'ai de ja  pris ma de cision de prendre un vol, et ce conseil ne me fera pas changer 
d'avis. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Les trois utilisent des techniques de communication assez similaires mais des me thodes 
diffe rentes. Ryanair parle peut-e tre a  des gens moins informe s (les gre ves). KLM touche 
plus de personnes avec sa transparence. Brussels Airlines e tait la moins accessible, avec 
des mots plus complique s. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Par conviction initiale et par prix, j'irais probablement vers Brussels Airlines. Mais les 
pubs environnementales ne changeraient pas mon choix entre les trois. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Par principe, je prendrais quand me me la compensation, tout en sachant que ça ne 
changera rien. Si c'est 30 € de plus ou plus, je ne le prendrais pas. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Non, ça ne m'a pas vraiment surprise. L'approche de KLM e tait la plus honne te des trois. 
Celle de Ryanair la plus proble matique. 
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ENTRETIEN 6 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion plusieurs fois par an, je voyage fre quemment, souvent pour des loisirs 
ou pour aller rendre visite a  la famille. Ça m'arrive de prendre l'avion trois a  cinq fois par 
an maximum. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Je passe par Google Flights ou Skyscanner pour trouver les prix les plus attractifs. Je 
regarde d'abord le prix, ensuite le nombre d'heures et la pre sence d'escales. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Oui, un bagage supple mentaire ou 10 kilos en plus. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Je t'avoue que je ne fais pas force ment attention a  ça. Je fais plus attention aux promotions 
qu'aux communications sur les valeurs. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Honne tement, je ne fais pas vraiment attention a  leur communication. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Le prix prime sur tout, toujours. Puis le nombre d'escales. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

Pour moi, je n'arrive pas a  l'interpre ter parce qu'il n'y a pas d'avion e lectrique a  ma 
connaissance. Comment peuvent-ils re duire leur empreinte carbone s'ils font le me me 
nombre de kilome tres ? Je n'ai jamais vraiment cherche  a  comprendre. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je ne fais honne tement pas assez attention a  leur communication pour pouvoir comparer. 
Ce qui me guide, c'est uniquement le prix. 
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PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je ne trouve pas ça force ment cohe rent. Si je paye le tarif vert et que 500 autres personnes 
prennent le tarif normal dans le me me avion, pour moi il n'y a pas de changement. Je ne 
comprends pas le principe. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Je comprends que l'effort n'est pas instantane . Je reste cependant sur ma position : dans 
un transport collectif, si je suis le seul a  faire un effort et que les autres ne le font pas, cet 
effort est annule . 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Ça ne me fait aucun effet. Mon seul indicateur, c'est le prix. Je n'y pre te pas attention. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Je suis pre t a  participer a  des actions qui aident ces projets, mais d'une façon moins 
cou teuse. Ce n'est pas pour ces projets que je paierais un billet bien plus cher. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

Ça m'indique qu'ils savent ce qu'ils font et qu'ils ont une relation avec ce continent. Mais 
ça ne me rend pas particulie rement sensible. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

Ryanair y pense quand me me, ce qui me surprend un peu. Mais je reste dubitatif sur la 
since rite  de la de marche. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Ce sont de bonnes initiatives pour commencer. Chaque petite action peut mener a  une 
diffe rence. Mais le vrai proble me, c'est le nombre de vols par jour, c'est la  que Ryanair 
pourrait faire beaucoup plus. 
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Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Ce n'est pas tre s honne te. Ils essaient de couvrir un proble me existant en jouant sur 
l'e cologie, alors qu'il faudrait pluto t se demander pourquoi ces gre ves ont lieu. Ça n'a pas 
vraiment sa place dans la partie Sustainability. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Ils sont plus transparents. Ils reconnaissent clairement que leur business model n'est pas 
force ment le bon. En tant que consommateur, j'aurais pu e tre davantage attire  par leur 
façon de communiquer. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

Ces bons trucs, ça donne l'impression qu'on peut faire un effort. Les autres compagnies 
n'avaient pas souligne  ces points, alors que ce sont des choses que toutes pourraient faire. 
C'est de ja  un bon de but. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

C'est bien. Ils reconnaissent que leur business model n'est pas le bon sans e tre dans le 
de ni. Ces petites actions peuvent construire quelque chose de plus grand. Je trouve que 
leur approche globale est la meilleure des trois compagnies. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Brussels Airlines : trop technique, ça ne parle pas a  tout le monde. Ryanair : hypocrite, 
cherche des excuses. KLM : transparent, simple, va directement chercher le client avec des 
termes compre hensibles. La meilleure des trois. 
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Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Je resterai toujours attentif aux prix. Mais si la diffe rence n'est pas trop grande, quelques 
euros, je peux faire l'effort. Rien d'autre ne changera vraiment. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Si la diffe rence n'est pas e norme, peut-e tre. Mais si je vois juste une phrase sans contexte 
sur la page, non. Je ne ferais pas non plus de recherche approfondie. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

KLM m'a vraiment surpris positivement. Je ne m'attendais pas a  ce qu'une compagnie 
ae rienne ait cette approche-la . 
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ENTRETIEN 7 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je n'ai jamais aime  prendre l'avion, ça ne me procure pas de bonheur particulier. Si j'ai 
moyen d'e viter, je ne le prends pas, pour l'Espagne ou le sud de la France, je pre fe rerais 
la voiture ou le train. Cela dit, beaucoup de destinations ne sont atteignables qu'en avion. 
Je dirais deux ou trois fois par an, et un long courrier environ une fois tous les deux ans. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Je vais sur Skyscanner, on me l'a conseille  pendant mes e tudes de tourisme. Je compare 
aussi les dates car un jour avant ou apre s peut faire une grosse diffe rence. Je ne me 
pre cipite pas : je fais deux ou trois recherches sur quelques jours, puis je de cide si je passe 
par un comparateur ou directement par le site de la compagnie. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Ça m'est arrive  avec Ryanair, pas par choix : je m'e tais trompe  dans l'heure de de part et 
j'ai du  payer 50 euros par ticket au guichet. Sur les vols long courrier, le supple ment est 
rare car tout est ge ne ralement inclus quand on paye plus de 500 euros. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Ça sonne parfois un peu contradictoire. Une compagnie ae rienne qui veut e tre meilleure 
pour la plane te, c'est un peu comme payer une taxe qu'on reverse a  la plane te, ça peut 
ressembler a  du greenwashing. Personnellement, je n'y pre te pas trop attention. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Ce n'est pas quelque chose que je suis de pre s. Je ne saurais pas vraiment re pondre a  cette 
question. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Je n'aime pas prendre l'avion, donc j'essaie de l'e viter pour les destinations proches. Pour 
l'Espagne ou le sud de la France, je pre fe re la voiture ou le train si c'est possible. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

Re duire, je me dis que c'est possible, il existe diffe rents types de ke rose ne qui polluent 
moins. Mais la neutralite  ze ro carbone, j'ai vraiment du mal a  y croire. C'est peut-e tre un 
objectif le galement affiche  me me s'ils savent que c'est irre alisable. 
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Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

C'est une bonne question, mais ce n'est pas quelque chose que je suis de pre s. Je ne saurais 
pas vraiment re pondre. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

C'est bien de re investir dans de bonnes causes environnementales. Le chiffre de 20 % de 
SAF m'a surpris positivement, je m'attendais a  moins. Mais ça n'enle ve rien au proble me 
de fond : l'aviation reste un gros pollueur. Est-ce que ce n'est pas du greenwashing ? Je ne 
suis pas su r. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Si c'est vraiment applique  a  l'e chelle du groupe Lufthansa, c'est impressionnant. Mais ce 
sont leurs propres chiffres, et je n'ai aucun moyen de ve rifier. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Je n'avais aucune ide e de ce que c'e tait. Apre s explication : l'ide e est bonne dans l'absolu, 
mais je reste sceptique sur la durabilite  et la viabilite  re elle de ce me canisme. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

C'est bien de proposer ce type de projets et de savoir a  quelle cause on contribue. Mais 
est-ce que ça compense vraiment les tonnes de CO2 e mises par un vol ? On n'en est peut-
e tre pas loin du greenwashing... En tout cas, c'est toujours mieux que de voler sans rien 
faire du tout. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

Les chiffres sont impressionnants en apparence. Mais ça reste difficilement de fendable 
pour une industrie aussi polluante. Il y a du positif dans le ne gatif. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 
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Il y aura toujours une pollution au-dela  du CO2. Ryanair compense pour le CO2, mais pas 
pour le reste, il reste peut-e tre toute une partie ignore e de leur impact global. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

Ces politiques m'e tonnent qu'elles n'aient pas e te  mises en place plus to t, vu que chaque 
centime compte pour une compagnie low cost. Le single engine au sol, ça fait sens. Le point 
to point, c'est un ide al, mais les gros ae roports rendent ça complique . 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Sur le fond, je comprends la logique de Ryanair, les de tours cou tent du ke rose ne. Mais 
tout le monde a raison : les contro leurs ae riens ont leurs raisons de faire gre ve aussi. Ce 
sont des proble mes qui s'entassent. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Ça m'e tonne vraiment. C'est rare d'entendre une entreprise dire que son mode le n'est pas 
durable. Ça m'impose le respect. Ils ne nous mentent pas derrie re de belles paroles. C'est 
louable comme de marche. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

Du progre s, mais de risoire a  l'e chelle d'un avion de plusieurs dizaines de tonnes. Apre s, 
petites causes, grands effets si tout le monde fait un effort. Sur le 0,03 % : abstrait, peu 
mais potentiellement beaucoup. J'ai travaille  chez Decathlon, j'ai vu a  quel point le poids 
de l'eau est sous-estime  dans les e missions logistiques. Le paralle le est frappant. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

Je salue vraiment cette transparence et le fait d'encourager d'autres moyens de transport 
que le leur. Petites causes, grands effets. Ces deux messages, prendre le train et apporter 
ses affaires, sont les plus pertinents de tout ce qu'on a vu. Ça me donne envie de voler avec 
KLM. 
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PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Brussels Airlines et Ryanair : positivismes, fiers de leurs plans. KLM : franc sur la re alite  
de l'aviation commerciale, ne cache pas les points ne gatifs. J'ai clairement pre fe re  
l'approche de KLM. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Non, ça n'influencera pas ma de cision. Mon pouvoir d'achat reste la contrainte principale. 
Me me si KLM est plus dans ma ligne e de pense e et que je respecte plus leurs de marches, 
si je dois payer 200 € de plus pour la me me destination, j'irai avec la moins che re. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Non. Je ferais pluto t comme KLM me le dit : voir d'abord s'il y a des alternatives. Si je dois 
vraiment prendre l'avion, j'apporterai ma gourde et ferai attention a  quelques petits 
gestes, mais payer une compensation carbone, je ne l'ai jamais fait et je ne le ferai pas. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Je suis tre s surpris positivement par la transparence de KLM. C'est rare pour une 
entreprise dans ce secteur de dire aussi clairement que son mode le n'est pas durable, tout 
en encourageant d'autres moyens de transport. Je suis su r que beaucoup de compagnies 
sont pluto t dans la de marche de Ryanair. 
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ENTRETIEN 8 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion au moins une fois par an, quasiment que pour des voyages de plaisir, pas 
professionnels. En ge ne ral en e te . 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Je regarde d'abord le prix. Je passe soit directement par l'application Ryanair, soit par un 
comparateur (Google Fly, Skyscanner). Mes destinations m'orientent aussi vers des ide es 
de voyages. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Oui, surtout le supple ment bagage. Depuis que Ryanair ne permet plus qu'un sac a  dos 
gratuit, je prends souvent l'option pour une petite valise en cabine. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Je ne fais pas vraiment attention a  ça. Je sais que de toute façon le voyage en avion reste 
hyper polluant quoi qu'ils disent. Je voyage en connaissance de cause. Pour moi c'est de la 
communication pour donner une image plus propre. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Quand j'entends parler des compagnies, c'est plus via les chaî nes d'infos, surtout quand il 
y a un scandale. Je n'entends pas vraiment de messages directs des compagnies, peut-e tre 
aussi parce que je ne m'y inte resse que lors de la re servation. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Je voyage principalement en Europe. Il m'arrive de me demander si je prends le train ou 
l'avion. Au final, l'avion est souvent plus rapide et plus pratique. J'essaie toujours de 
prendre un vol direct. Les deux crite res qui comptent : le prix et la dure e. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 
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Je trouve ça bien en principe, mais peu cre dible. C'est l'un des secteurs les plus polluants. 
Ils mettent des objectifs parce que tout le monde doit faire un effort, mais la volonte  seule 
ne suffit pas. Ça fait un peu penser a  Shein qui dit vouloir faire des chaî nes de production 
e co-responsables alors que c’est le secteur le plus polluant. 

Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

Je n'ai pas e te  fortement expose  a  des campagnes sur ce sujet. Je me souviens vaguement 
que Delta Airlines avait fait une communication sur ses e missions il y a quelques anne es 
et que ça avait e te  mal reçu. A  part ça, je ne peux pas vraiment comparer. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Si la protection du climat se fait re ellement, c'est une bonne ide e. Mais je trouve bizarre 
que les passagers green et les autres voyagent dans le me me avion. Comment ça 
s'applique concre tement ? 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

Ça dilue l'effet. Les gens veulent un impact imme diat sur leur propre vol. Je trouve que ça 
fait un peu malhonne te : on te dit que c'est 'lie  a  ton vol', alors qu'en fait c'est pour des 
vols ulte rieurs. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

C'est beaucoup trop niche. Les gens vont lire la grande ligne, '80 % de re duction', et passer 
a  autre chose. Les gens, ils vont pas comprendre a  quel point cela est limite . Ce terme 
technique leur donnera juste l'impression que la promesse est solide, alors que l'impact 
est peut-e tre bien plus faible. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

J'ai l'impression qu'ils essaient de cacher le proble me en mettant en avant des solutions 
qui n'ont rien a  voir avec leurs e missions. Ils ne s'attaquent pas a  la cause re elle. Ils vont 
aider ailleurs pour donner une image positive. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 
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Les montants sont minimes pour une multinationale. Cinq mille euros au Kenya depuis 
certaines anne es, pour une compagnie de cette ampleur, c'est presque insolent. C'est 
clairement une question d'image, pas de vrai engagement. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

Ils s'attaquent au strict minimum, celui qui parle le plus aux gens, et laissent les autres 
polluants de co te . Pour une compagnie qui a de ja  une mauvaise image, c'est une façon de 
montrer qu'on fait quelque chose sans trop s'exposer. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

C'est le strict minimum a  faire. Des solutions plus importantes existent su rement, mais 
Ryanair ne veut pas les prendre. Et les iPads, les data centers sont aussi polluants. C'est 
mieux que couper des arbres pour du papier, mais ça de place un peu le proble me. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Ça fait 'c'est pas notre faute, c'est eux'. Ils ne prennent pas vraiment toute l'ampleur de 
leur responsabilite . Les gre ves dans l'aviation existent, mais ce n'est pas une fois par 
semaine non plus. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

C'est beaucoup plus honne te. Ils disent les choses clairement, en grand, pas dans de petits 
aste risques. Je me dirais que si je paye un supple ment pour ça, je sais exactement a  quoi 
m'attendre. Ça me mettrait plus en confiance pour contribuer. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

Ils mettent en avant des aspects que les consommateurs peuvent 'mesurer' dans leur 
propre expe rience. Mais est-ce que c'est vraiment la  que se joue leur impact re el ? Sur le 
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0,03 % : ça confirme ce que je pensais, infime. Mais cohe rent avec leur discours de 
transparence. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 

C'est bien et honne te. Ils assument leur position de gros polluant. Ils proposent des 
alternatives concre tes et ça renforce la confiance. Si tout le monde fait un petit effort, ça 
peut avoir un impact a  grande e chelle. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Brussels Airlines : ils essaient de se donner une bonne image en contournant le re el 
proble me. Ryanair : ne prend pas toute l'ampleur de sa responsabilite . KLM : plus 
transparents, assument leur position, proposent des solutions, c'est celui qui m'a le plus 
plu. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Si j'avais plus de moyens, je prendrais peut-e tre KLM. J'ai plus aime  l'approche et la 
philosophie de KLM. Mais les compagnies low cost, c'est plus ce qui me correspond pour 
l'instant, donc je risque quand me me malheureusement de retourner vers Ryanair. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Ça de pend vraiment de la diffe rence de prix. J'ai l'impression que c'est plus du business 
que de l'efficacite  re elle. Pas tant que ça n'est pas prouve  clairement. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Deux choses m'ont surpris : les montants des dons de Brussels Airlines en Afrique, 5 000 
euros au Kenya pour une multinationale, c'est vraiment ridicule. C'est rare de trouver des 
grosses boî tes comme ça qui sont aussi transparentes et qui encouragent leurs clients a  
aller vers la concurrence. Ça m'a e tonne , mais en bien. 
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ENTRETIEN 9 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je prends l'avion uniquement pour des longs courriers. Depuis une vingtaine d'anne es, je 
n'utilise l'avion que pour ça. La fre quence est tre s variable, en moyenne une fois tous les 
deux ans, car mon mari est originaire d'un pays qui ne cessite un long courrier. 

Q2  Quand vous réservez un billet d'avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

En ge ne ral, je vais sur les applications des compagnies ae riennes qui desservent ma 
destination et je surveille si les tarifs varient chaque jour. Je compare deux ou trois 
compagnies. Si je veux e tre certaine d'avoir un tarif moins e leve , je vais en agence pour 
bloquer le billet quelques mois a  l'avance. 

Q3  Est-ce qu'il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Ça m'est de ja  arrive  d'ajouter une assurance annulation. Le supple ment bagage, je le 
prends syste matiquement : je sais d'avance que j'emporte deux valises. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Je les lis peu de manie re assidue. Quand je suis sur l'application pour re server, je vois 
certains messages marketing, mais je ne les prends pas vraiment au se rieux. Ce qui 
m'inte resse, c'est de voyager au prix le plus faible possible. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l'impression qu'elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

Quand je choisis mon tarif, on me propose toujours une option SAF. La compagnie avec 
laquelle je voyage le plus souvent a bien une politique en ce sens, mais je ne souscris pas, 
c'est un peu plus cher. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Je pre fe re prendre le train pour les courts courriers. Dans l'avion, je prends la classe 
e conomique, c'est tout. Je n'ai pas l'impression de faire un effort particulier pour 
m'engager e cologiquement dans mes voyages ae riens, parce que pour moi c'est un peu 
vain. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu'elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 

Je me demande si c'est since re ou seulement du marketing. Je ne prends pas trop position. 
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Q8  Est-ce que vous avez l'impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d'environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

C'est difficile a  dire, car j'ache te quasi toujours sur la me me compagnie, celle qui dessert 
ma destination au meilleur prix. Je ne compare donc pas vraiment leur communication 
environnementale. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu'est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je comprends que si je paye un peu plus cher, la compagnie s'engage a  acheter un 
carburant moins polluant pour 20 % de ma consommation. Pour les 80 %, ça reste flou : 
je n'ai aucune information claire sur ce qui est re ellement fait avec ce surplus. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu'ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu'est-ce que ça change à votre compréhension de l'offre ? 

La plupart des gens ne lisent jamais cette deuxie me page. Quand ils choisissent le Green 
Fare, ils pensent qu'il y a 20 % de re duction effective dans leur avion. Ce n'est pas du tout 
le cas. Et c'est fait expre s de ne pas le communiquer clairement. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
'méthodologies CORSIA'. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Ça donne l'impression qu'il y a une vraie e tude scientifique se rieuse derrie re. Mais en 
me me temps c'est super flou et je ne sais absolument pas de quoi on parle. Ça m'inspire 
peut-e tre plus de me fiance qu'autre chose. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu'est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l'avion ? 

Ces projets sont inte ressants comme me canisme de compensation, mais le lien vers ces 
informations est tre s mal fait. Je n'y serais jamais alle  spontane ment, dans la pre sentation 
du Green Fare, il n'y a me me pas de lien direct vers ces projets. 

Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
'Nos projets en Afrique' apparaît comme suggestion. Qu'est-ce qu'elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

Bien comme communication, mais quand on voit les chiffres, depuis 2011, ils n'ont me me 
pas de pense  1 million d'euros, c'est scandaleux de communiquer la -dessus. Ça confirme 
que toute cette politique n'est pas clairement expose e au voyageur, et je pense que c'est 
fait expre s. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 
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Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions 'autres que le CO₂' générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu'est-ce que vous retenez de cette information ? 

C'est fait expre s d'e crire ça en tout petit. Ça donne l'impression au consommateur qu'il y 
a un vrai effort se rieux, alors qu'en fait c'est beaucoup moins que ce qu'on pourrait croire 
en regardant les gros chiffres. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu'est-ce que vous en pensez ? 

C'est bien de le mentionner, mais c'est tre s difficile pour un consommateur lambda 
d'e valuer l'impact re el de ces mesures, sauf peut-e tre pour le papier, la  c'est concret et 
visible. 

Q16  Sur leur page dédiée à l'environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Ça me semble inopportun. Le droit de gre ve est tout a  fait le gitime. Mettre ça a  cet endroit 
du site diminue leur cre dibilite . Ce sont deux proble matiques tre s diffe rentes. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d'emblée : 'Prendre l'avion n'est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n'y a pas suffisamment de SAF disponible.' Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté 'ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol'. Qu'est-ce que ce type de message vous inspire de la part d'une compagnie 
aérienne ? 

Je trouve ça beaucoup plus transparent. Ça m'inspire plus confiance, parce qu'on ne me 
laisse pas croire que j'ai du carburant durable dans mon avion quand je paye un peu plus 
cher. C'est une honne tete  que Brussels Airlines n'avait pas. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses 'améliorations à bord' : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu'est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

De petites gouttes supple mentaires. Mais la plupart des consommateurs percevront ça 
d'abord comme une re duction du service lie e a  l'e conomie, pas a  l'e cologie. Sur le 0,03 % 
: c'est de courageant, quasi rien. Mais ça participe peut-e tre a  l'honne tete  de leur 
communication. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : 'Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu'en avion.' Juste en dessous, elle suggère 
d'apporter sa propre bouteille d'eau et ses propres écouteurs. Qu'est-ce que cela vous 
inspire de la part d'une compagnie aérienne ? 



138 
 

 
 

C'est une preuve de transparence supple mentaire. Pourquoi une compagnie ae rienne 
dirait ça si elle ne pensait qu'a  ses be ne fices ? Sur la bouteille d'eau : pratiquement 
complique  a  cause des contro les de se curite . Mais ça participe a  l'honne tete  et a  la 
transparence. 

PHASE 3 - Comportement d'achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l'on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s'adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Toutes essaient de convaincre qu'elles sont actives pour re duire leurs e missions. Brussels 
Airlines : opaque, sans de tails suffisants, pas une bonne communication. Ryanair : 
malhonne te, gros pourcentages en titre puis toute petite ligne qui relativise tout. KLM : la 
plus fair dans sa communication. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l'une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd'hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Peut-e tre que si j'avais la possibilite  de voyager avec KLM, je le ferais. Mais le prix reste 
toujours mon crite re principal. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option 'vol plus responsable' ou 
'compensation carbone' au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd'hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Uniquement si elle est moins che re, ce qui par de finition ne sera jamais le cas. Donc non. 

Q23  Est-ce qu'il y a quelque chose que vous avez vu aujourd'hui qui vous a surpris ? 

Ce qui m'a le plus surprise, ce sont les projets en Afrique de Brussels Airlines. Depuis 
2011, ils n'ont me me pas de pense  1 million d'euros. Je trouve ça scandaleux de 
communiquer la -dessus. D'une malhonne tete  exe crable. 
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ENTRETIEN 10 

PHASE 1 - Profil et représentations spontanées 

Q1  Pouvez-vous me raconter votre rapport au voyage en avion ? À quelle fréquence 
le prenez-vous, pour quel type de voyages ? 

Je voyage beaucoup pour ma profession, mais au final je ne prends l’avion que pour mes 
voyages personnels sur du long courrier, parce que je n’ai pas le choix pour aller voir ma 
famille qui habite loin dans un pays d’Afrique. 

Q2  Quand vous réservez un billet d’avion, comment vous y prenez-vous concrètement 
? Quels canaux, quoi en premier ? 

Je regarde principalement le canal Internet d’abord. Mais je trouve ça complique  de 
re server en ligne, ça me stresse. Donc je scrute les tarifs en ligne, mais apre s je vais 
re server en agence, je trouve ça plus facile. Et je regarde d’abord le tarif sur ma 
destination. 

Q3  Est-ce qu’il vous est déjà arrivé de payer un supplément ou une option au moment 
de réserver ? Si oui, lequel ? 

Je paye en ge ne ral le supple ment pour avoir deux valises, parce que j’emme ne toujours 
beaucoup de choses pour ma famille au pays. Sinon aucun autre supple ment type confort 
ou autre. Je voyage en classe e co. 

Q4  De manière générale, quand une entreprise communique sur ses engagements ou 
ses valeurs, comment vous recevez ces messages ? 

Je les regarde tre s peu en fait. Je ne consulte les sites des compagnies que quand je cherche 
un billet et je cible les compagnies qui desservent ma destination, mais je ne regarde pas 
vraiment leur communication en termes e cologiques pour e tre honne te. 

Q5  Les compagnies aériennes en particulier, vous avez l’impression qu’elles vous 
parlent de quoi en ce moment dans leur communication ? 

On entend beaucoup dans les me dias que les compagnies essayent d’ame liorer leur image, 
parce que ça reste une activite  commerciale par de finition polluante. Les compagnies 
essayent aussi de se rendre attrayantes parce que c’est un marche  difficile pour l’instant. 
Mais moi personnellement je ne regarde quasi aucune de ces campagnes publicitaires. Ce 
qui m’inte resse, c’est quelle compagnie vole sur ma destination et a  quel prix. 

Q6  Quand vous pensez à vos voyages en avion, y a-t-il des aspects sur lesquels vous 
faites des efforts ou des compromis en général ? 

Je n’ai pas l’impression de faire des compromis, non. Je cherche un billet le moins cher 
possible. 

Q7  Quand une compagnie aérienne dit qu’elle va réduire ses émissions ou atteindre 
la neutralité carbone, comment interprétez-vous ce genre de message ? 
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Je trouve ça bien, c’est qu’une compagnie essaye de faire un effort en termes d’e cologie, 
mais je sais pas si c’est re ellement honne te parce que je me dis qu’un avion a  la base c’est 
polluant. 

Q8  Est-ce que vous avez l’impression que les compagnies aériennes se ressemblent 
dans leur façon de parler d’environnement, ou au contraire vous voyez des 
différences entre elles ? 

J’en sais rien en fait, parce que comme je ne regarde pas leurs campagnes publicitaires, je 
dois dire honne tement que je ne sais pas. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Brussels Airlines 

Q9  Sur cette page, Brussels Airlines propose un tarif appelé Green Fare. Qu’est-ce que 
vous comprenez de ce que ça vous offre ? 

Je comprends qu’en choisissant ce tarif-la , ça permettra a  la compagnie de re duire de 20 
% ses e missions sur mon vol, gra ce aux tarifs plus e leve s qui leur permettent d’acheter du 
carburant moins polluant. Mais j’imagine que c’est pas mon seul billet qui peut faire que 
tout le vol soit re duit de 20 %. Il faudrait que tous les passagers aient pris ce tarif pour 
que le vol soit re duit de 20 %. Donc j’imagine que concre tement c’est moins que ça. 

Q10  Sur cette autre page du même site, voilà ce qu’ils précisent sur le fonctionnement 
concret du carburant. Qu’est-ce que ça change à votre compréhension de l’offre ? 

Dans le premier texte, on comprend pas que c’est sur un autre vol dans le futur, on a 
l’impression que c’est sur notre propre vol. Donc faut aller plus loin pour comprendre que 
ça va se passer dans le futur et pas dans le vol dans lequel on est en fait. La premie re 
publicite  manque un peu de clarte , de transparence. 

Q11  En bas de la promesse de réduction de 80 %, un astérisque ajoute la précision 
‘méthodologies CORSIA’. Quand vous lisez ce genre de terme sur un site, quel effet cela 
vous fait-il spontanément ? 

Ça donne l’impression qu’on se fie a  des e tudes bien rode es, une me thodologie reconnue, 
mais ça ne m’en dit pas plus sur ce qu’il y a derrie re. Pour quelqu’un qui n’est pas initie  a  
tout ce type de calcul et d’e tudes d’impact environnemental, ça veut pas dire grand-chose, 
sauf que ça permet de penser qu’on se fie a  des e tudes scientifiques. Ça met quand me me 
un peu en confiance. 

Q12  Pour compenser le reste des émissions, Brussels Airlines propose de soutenir 18 
projets climatiques (eau potable en Ouganda, reforestation en Colombie…). Qu’est-ce 
que ces exemples vous évoquent par rapport au fait de prendre l’avion ? 

Je trouve ça bien qu’une compagnie ae rienne de gage une partie de son be ne fice pour 
ame liorer l’impact environnemental. Ces projets permettent de compenser un peu la 
pollution atmosphe rique lie e a  l’aviation. Me me une goutte d’eau, c’est toujours mieux 
que rien. 
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Q13  En naviguant sur les pages environnementales de Brussels Airlines, cette page 
‘Nos projets en Afrique’ apparaît comme suggestion. Qu’est-ce qu’elle vous évoque 
dans ce contexte ? 

Je trouve ça bien, c’est la moindre des choses car leurs be ne fices viennent principalement 
des vols Afrique qui sont tre s chers. Mais quand je vois les montants, c’est vraiment une 
goutte d’eau. C’est mieux que rien, mais j’ai pluto t l’impression que c’est de la 
communication, plus que d’un re el investissement dans le climat. 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : Ryanair 

Q14  Ici, Ryanair affiche ses objectifs de réduction de CO₂. Juste en dessous, une ligne 
précise que les émissions ‘autres que le CO₂’ générées par le vol ne sont pas incluses 
dans leur trajectoire Net Zero. Qu’est-ce que vous retenez de cette information ? 

Ça donne l’impression, quand on voit les pourcentages affiche s, qu’il y a un bel impact. 
Mais quand on lit dans les petites lignes, on se rend compte que ça ne prend me me pas en 
compte tout ce qui ne concerne pas le CO₂. Pour moi c’est presque mensonger. 

Q15  Voilà les initiatives concrètes que Ryanair liste sur sa page dédiée à la 
décarbonation (Electronic Flight Bags, descentes continues, single engine taxi…). 
Qu’est-ce que vous en pensez ? 

A  mon avis, ce sont des petites gouttes, chaque petit effort compte. C’est la base en termes 
environnementaux. Mais encore une fois, c’est de la communication pour laisser penser 
aux consommateurs qu’ils font vraiment un effort important, alors qu’on n’a aucune ide e 
de l’impact re el sur la consommation de fuel. Par exemple, les 68 000 tonnes e conomise es 
face aux 15,4 millions de tonnes consomme es en 2024, c’est donc bien une fraction infime. 

Q16  Sur leur page dédiée à l’environnement, Ryanair met en avant une pétition visant 
à protéger les survols lors des grèves des contrôleurs aériens, en justifiant que ces 
grèves forcent les avions à faire des détours polluants. Comment interprétez-vous la 
présence de cette pétition à cet endroit du site ? 

Ça donne l’impression qu’ils font un effort pour e viter des trajets trop longs. Mais est-ce 
que les survols sont une bonne chose si en cas de gre ve c’est un manque de se curite  ? Il y 
a certainement des raisons de se curite  pour lesquelles on fait des de tours. Ça me semble 
de place . 

PHASE 2 - Confrontation aux stimuli : KLM 

Q17  Sur cette page, KLM écrit d’emblée : ‘Prendre l’avion n’est actuellement pas un 
moyen de transport durable. Il n’y a pas suffisamment de SAF disponible.’ Un peu plus 
bas, elle précise que le carburant acheté ‘ne sera pas directement utilisé pour votre 
vol’. Qu’est-ce que ce type de message vous inspire de la part d’une compagnie 
aérienne ? 

Ça semble e tre une communication honne te. On a l’impression qu’elle dresse un tableau 
plus re aliste de l’impact environnemental de l’aviation. C’est un peu surprenant : on 
s’attendrait pluto t a  ce qu’elle dise “nous faisons tout pour re duire”, alors que la  elle dit 
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d’emble e que de toute façon ce qu’on fait c’est trop peu. On est face a  une communication 
plus honne te, plus transparente. 

Q18  Sur cette page, KLM liste ses ‘améliorations à bord’ : verres allégés de 98 g en 
classe affaires, eau potable réduite, sets de plateaux retirés. Qu’est-ce que la lecture 
de ces mesures vous inspire spontanément ? [Révélation : 0,03 % des émissions 
directes liées au carburant. Est-ce que ce chiffre change quelque chose ?] 

Ils font des petits efforts, mais qui sont tout petits. Ils montrent en chiffres et en exemples 
ce qu’ils font re ellement. C’est pluto t alle ger le vol de certains services, mais encore une 
fois ça reste une goutte. Sur le 0,03 % : on se rend compte que c’est vraiment quasi rien. 
Je me demande si ça a re ellement un impact sur l’environnement a  ce stade. 

Q19  KLM écrit à ses passagers : ‘Le moyen le plus efficace est de voyager en train, en 
bus ou en voiture électrique plutôt qu’en avion.’ Juste en dessous, elle suggère 
d’apporter sa propre bouteille d’eau et ses propres écouteurs. Qu’est-ce que cela vous 
inspire de la part d’une compagnie aérienne ? 

On n’a pas besoin d’eux pour savoir que le train, le bus et la voiture e lectrique sont moins 
polluants. Sur les longues distances, voyager avec des bagages le gers c’est pas toujours 
re alisable. Pour ma part, je prends syste matiquement le train pour mes de placements 
professionnels en Europe, jamais l’avion. La diffe rence de prix et le gain de temps font que 
je privile gie quand me me le train sur les destinations ou  il est disponible. 

PHASE 3 - Comportement d’achat et conclusion 

Q20  Maintenant que l’on a parcouru ces trois sites ensemble, comment décrieriez-
vous la manière dont ces compagnies s’adressent à leurs passagers sur ces sujets ? 

Brussels Airlines : pas claires du tout, l’impact re el est relativement faible par rapport a  la 
communication donne e. Ryanair : encore moins, avec leurs gros chiffres on a l’impression 
qu’il y a beaucoup, mais en fait il y a rien. KLM m’inspire un peu plus confiance, mais au 
final on se rend compte que la possibilite  pour les compagnies ae riennes de re ellement 
avoir un impact est tre s re duite : c’est tout de la com plus que d’un impact re el. 

Q21  Si vous deviez réserver demain un vol sur l’une de ces trois compagnies, est-ce 
que ce que vous avez vu aujourd’hui changerait quelque chose à votre choix ou à votre 
façon de réserver ? 

Non, je prendrai le billet le moins cher sur la compagnie qui dessert ma destination. 
Comme je voyage beaucoup avec Brussels Airlines pour les vols Afrique, et que je ne 
prends jamais le Green Fare en agence, rien ne changerait. 

Q22  Et concrètement, si vous voyiez une option ‘vol plus responsable’ ou 
‘compensation carbone’ au moment de payer votre billet, sur la base de ce que vous 
avez vu aujourd’hui, est-ce que vous la prendriez ? 

Si la diffe rence de prix est vraiment minime, peut-e tre. Mais si la diffe rence de prix est 
trop importante, non. 

Q23  Est-ce qu’il y a quelque chose que vous avez vu aujourd’hui qui vous a surpris ? 
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Ça me confirme que les communications des compagnies ne sont pas toujours 
transparentes ni honne tes sur l’impact re el de l’aviation. Ce qui m’a le plus de plu, c’est 
Ryanair qui met en tout petit en dessous de leurs gros chiffres ce qui relativise tout. C’est 
vraiment trompeur et ça prend le consommateur pour un idiot. 
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Annexe F : Grille de codage thématique des verbatims 

T1 — Arbitrages et rationalisations 

Comment les participants justifient leurs choix de voyage malgré la conscience de l'impact 
environnemental 

P Verbatim 
P1 « Mon premier re flexe, c'est d'aller sur Skyscanner pour trouver le meilleur 

ratio prix/qualite /dure e. Le prix est le premier crite re. » 
P1 « Si la diffe rence de prix est de 10, 15, 20€, 30€, je pourrais tre s clairement, 

c'est su r qu'il y aurait un impact. » 
P1 « Si c'est un vol de moins de deux heures, j'essaie d'e viter l'avion quand le 

train est une option. Mais les billets de train cou tent parfois trois a  quatre fois 
plus cher. » 

P2 « Si c'est une variation de prix de 10%, let's go. Mais si c'est 50% plus cher, 
c'est plus complique , malgre  le fait que je pre fe re KLM. » 

P3 « La situation financie re joue beaucoup. Si je le pouvais, je prendrais 
directement un billet plus cher pour e viter les complications lie es aux escales 
multiples. » 

P4 « C'est vraiment le prix, le facteur nume ro un. Et ensuite le temps. Il n'y a pas 
vraiment d'autre dimension. » 

P4 « Si c'est 20€ de plus, on n'est pas a  20€ pre s sur un billet de 700€. » 
P5 « Je cherche toujours le moins cher, me me si les horaires sont moins 

pratiques. » 
P6 « Le prix prime sur tout, toujours. Puis le nombre d'escales. » 
P6 « Je resterai toujours attentif aux prix. Mais si la diffe rence n'est pas trop 

grande, quelques euros, je peux faire l'effort. » 
P7 « Me me si KLM est plus dans ma ligne e de pense e et que je respecte plus 

leurs de marches, si je dois payer 200€ de plus pour la me me destination, 
j'irai avec la moins che re. » 

P8 « Les deux crite res qui comptent : le prix et la dure e. » 
P8 « Le seul moment ou  je m'inte resse aux avions, c'est quand je regarde pour 

prendre un ticket, c'est 20 minutes dans une anne e. » 
P8 « Les compagnies low-cost, c'est plus ce qui me correspond pour l'instant. » 
P9 « Ce qui m'inte resse, c'est de voyager au prix le plus faible possible. » 
P10 « Je prendrai le billet le moins cher sur la compagnie qui dessert ma 

destination. » 
P10 « Je prends syste matiquement le train pour mes de placements professionnels 

en Europe, jamais l'avion. La diffe rence de prix et le gain de temps font que je 
privile gie quand me me le train sur les destinations ou  il est disponible. » 

 

T2 — Crédibilité perçue des trois compagnies 

Comment les participants évaluent Brussels Airlines, Ryanair et KLM 

P Verbatim 
P1 « [Brussels] C'est un peu le classique truc de socie te  qui veut donner une 

bonne image d'aller soutenir des projets en Afrique. Pour moi, c'est surtout 
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P Verbatim 
une question d'image de marque pluto t qu'un ve ritable engagement envers 
leurs valeurs. » 

P2 « [Brussels] Ils sont irresponsables. Ils prennent les gens pour des cons. Ma 
confiance envers eux est tre s basse. » 

P2 « [Brussels] Je comprends juste que la compagnie ne va rien faire d'elle-
me me et que c'est aux consommateurs de payer pour ses efforts. » 

P8 « [Brussels] Ils essaient de se donner une bonne image en contournant le re el 
proble me. » 

P9 "[Brussels] Pas une bonne communication. Opaque, sans de tails suffisants." 
P10 "[Brussels] La premie re publicite  manque un peu de clarte , de transparence." 
P1 "[Ryanair] Je pense que c'est pluto t une question e conomique qu'e cologique. 

Je ne pense pas du tout que l'e cologie soit une valeur de Ryanair." 
P2 « [Ryanair] C'est du bla-bla. Mettre ça dans la section environnement, c'est un 

peu de moniaque. » 
P4 « [Ryanair] Je suis d'accord avec la logique sur le fond : les de tours polluent et 

cou tent du carburant. Je signerais peut-e tre me me la pe tition. » 
P5 « [Ryanair] Je trouve ça hyper scandaleux. Ryanair cherche du soutien 

citoyen pour limiter les gre ves, un droit de base des travailleurs. » 
P6 « [Ryanair] Ce n'est pas tre s honne te. Ils essaient de couvrir un proble me 

existant en jouant sur l'e cologie. » 
P10 « [Ryanair] Pour moi c'est presque mensonger. Les gros chiffres donnent 

l'impression d'un bel impact, mais dans les petites lignes on se rend compte 
que ça ne prend me me pas en compte tout ce qui ne concerne pas le CO₂. » 

P2 « [KLM] Je les mets comme des responsables. Ils jouent pas avec nous. KLM 
reste clairement au-dessus. » 

P3 « [KLM] KLM est plus transparente et plus correcte vis-a -vis des 
consommateurs. » 

P5 « [KLM] Leur ton est plus vulgarise  et accessible, on ne passe pas par quatre 
chemins. » 

P6 « [KLM] Transparent, simple, va directement chercher le client avec des 
termes compre hensibles. La meilleure des trois. » 

P7 « [KLM] Ça m'e tonne vraiment. C'est rare d'entendre une entreprise dire que 
son mode le n'est pas durable. Ça m'impose le respect. » 

P8 « [KLM] C'est beaucoup plus honne te. Ils disent les choses clairement, en 
grand, pas dans de petits aste risques. » 

P8 « [KLM] C'est rare de trouver des grosses boî tes comme ça qui sont aussi 
transparentes et qui encouragent leurs clients a  aller vers la concurrence. » 

P9 « [KLM] La plus fair dans sa communication. » 
P10 « [KLM] On est face a  une communication plus honne te, plus transparente. » 
P5 « [KLM, nuance] Je reste me fiante dans tous les cas. Ça aurait peut-e tre plus 

d'effet sur moi dans un choix entre compagnies. » 
P3 « [KLM, nuance] Les mesures a  bord restent anecdotiques. » 
 

T3 — Mécanismes de déculpabilisation 

Comment les participants gèrent la dissonance entre conscience de l'impact et choix de 
voler 
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P Verbatim 
P3 « Je vois ça pluto t comme un moyen d'attirer les personnes sensibles a  la 

neutralite  carbone qui veulent se donner bonne conscience, un petit 
pansement pour limiter la mauvaise conscience. » 

P4 « Ça permet de se pardonner du fait de prendre l'avion, de compenser la 
culpabilite . » 

P4 « Les projets de restauration e cologique, c'est une façon de re parer le mal 
qu'ils font pluto t que de le pre venir, toujours une re paration, pas une 
pre vention. » 

P5 « Par principe, je prendrais quand me me la compensation, tout en sachant 
que ça ne changera rien. » 

P1 « Quand je suis oblige  de prendre l'avion, il y a toujours des leviers que je 
peux actionner pour essayer de re duire mon impact. » 

P3 « Ce sont de petites habitudes qui peuvent progressivement porter leurs 
fruits. » 

P6 « Ces bons trucs, ça donne l'impression qu'on peut faire un effort. » 
P8 « Je voyage en connaissance de cause. Pour moi c'est de la communication 

pour donner une image plus propre. » 
P9 « Je n'ai pas l'impression de faire un effort particulier pour m'engager 

e cologiquement dans mes voyages ae riens, parce que pour moi c'est un peu 
vain. » 

P2 « [contre] Soutenir ces projets ne re duit pas les e missions de la compagnie. 
Ce ne sont que des mesures de bon sens. » 

P9 « [contre] De petites gouttes supple mentaires. Mais la plupart des 
consommateurs percevront ça d'abord comme une re duction du service lie e a  
l'e conomie, pas a  l'e cologie. » 

 

T4 — Transfert de responsabilité 

Vers qui les participants reportent la responsabilité climatique 

P Verbatim 
P2 « Je comprends juste que la compagnie ne va rien faire d'elle-me me et que 

c'est aux consommateurs de payer pour ses efforts. Ils se mouillent pas : la 
balle est dans votre camp. Ce que j'aime pas, c'est qu'ils mettent la 
responsabilite  sur le consommateur. » 

P2 « [Ryanair pe tition] Mettre la faute sur les gre vistes qui manifestent pour 
leurs droits, c'est malhonne te et de mauvaise foi. » 

P3 « [Brussels projets] Pourquoi ne pas avoir mis en place ces associations bien 
avant ? C'est l'argent du passager qui paye, pas le leur. » 

P4 « [KLM micro-gestes] Le fait de prendre ses e couteurs, sa bouteille d'eau, ça 
leur permet aussi de re duire leurs cou ts. Comme Apple qui retire le chargeur 
des boî tes en disant que c'est pour l'e cologie, alors que c'est aussi 
e conomique. » 

P5 « [Ryanair pe tition] Ils mettent la responsabilite  sur le dos des travailleurs 
alors que c'est leur entreprise qui pollue. C'est hyper violent. » 

P7 « Sur le fond, je comprends la logique de Ryanair, les de tours cou tent du 
ke rose ne. Mais tout le monde a raison. » 
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P Verbatim 
P9 « [Ryanair pe tition] Ça me semble inopportun. Le droit de gre ve est tout a  fait 

le gitime. Ce sont deux proble matiques tre s diffe rentes. » 
P9 « Je n'ai pas l'impression de faire un effort particulier, parce que c'est un peu 

vain. » 
P10 « [Ryanair pe tition] Est-ce que les survols sont une bonne chose si en cas de 

gre ve c'est un manque de se curite  ? Ça me semble de place . » 
 

T5 — Complexité et abandon de l'évaluation critique 

Comment la complexité des dispositifs RSE affecte la capacité d'évaluation des participants 

P Verbatim 
P1 « [CORSIA] Pour quelqu'un qui n'est pas au courant, il lit 'Corsia', il se dit OK, 

ça doit su rement e tre un truc scientifique. Mais quand on m'explique que 
c'est un me canisme de cre dits carbone, je vois ça comme du greenwashing 
potentiel. » 

P2 « [CORSIA] Je suis perdu dans tout ça. J'ai l'impression que me me eux ils ne 
comprennent pas ce qu'ils e crivent. » 

P3 « [CORSIA] Le terme est tre s vague. Il est bien de dire que le calcul suit une 
me thodologie externe, mais personne ne sait ce qu'est la me thodologie 
Corsia. » 

P4 « Plus c'est complique , plus je perds confiance. Je pre fe rerais quelque chose 
de concret et direct. » 

P5 « [CORSIA] Ça montre un certain se rieux, mais pour arriver a  ce stade du 
texte, il faut e tre vraiment inte resse , et peu de gens le font. Ce n'est pas tre s 
vulgarise . » 

P7 « [CORSIA] Je n'avais aucune ide e de ce que c'e tait. L'ide e est bonne dans 
l'absolu, mais je reste sceptique. » 

P8 « [CORSIA] C'est beaucoup trop niche. Les gens vont lire la grande ligne, '80% 
de re duction', et passer a  autre chose. Ce terme technique leur donnera juste 
l'impression que la promesse est solide, alors que l'impact est peut-e tre bien 
plus faible. » 

P9 « [CORSIA] Ça donne l'impression qu'il y a une vraie e tude scientifique 
se rieuse derrie re. Mais en me me temps c'est super flou. Ça m'inspire peut-
e tre plus de me fiance qu'autre chose. » 

P10 « [CORSIA] Pour quelqu'un qui n'est pas initie  a  tout ce type de calcul, ça veut 
pas dire grand-chose, sauf que ça permet de penser qu'on se fie a  des e tudes 
scientifiques. » 

P6 « [CORSIA] Ça ne me fait aucun effet. Mon seul indicateur, c'est le prix. » 
 

T6 — Dissonances internes et justifications a posteriori 

Contradictions entre valeurs déclarées et comportements réels 
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P Verbatim 
P1 « [Compensation] C'est tellement opaque que c'est comme donner de l'argent 

sans savoir ce qu'il y a derrie re. Je ne les ai jamais pris... (plus tard) Si c'est 
raisonnable, je pense que oui. » 

P1 « [SAF] Avant, on te dit que ça te permet de re duire tes e missions lie es a  ton 
vol. Et la  on apprend que ça ne modifie pas l'impact de mon vol actuel. C'est 
joue  sur les mots. » 

P3 « [SAF Book-and-Claim] C'est une promesse non ve rifiable : le carburant sera 
utilise  au plus tard six mois apre s mon vol, et je n'ai aucun moyen de 
contro le. » 

P4 « Ce n'est pas mensonger, ils disent quand me me la ve rite . Mais c'est juste 
que, encore une fois, moi, c'est le prix que je vais regarder. » 

P5 « Par principe, je prendrais quand me me la compensation, tout en sachant 
que ça ne changera rien. Si c'est 30€ de plus ou plus, je ne le prendrais pas. » 

P7 « C'est bien de proposer ce type de projets. Mais est-ce que ça compense 
vraiment les tonnes de CO2 e mises par un vol ? On n'en est peut-e tre pas loin 
du greenwashing... En tout cas, c'est toujours mieux que de voler sans rien 
faire du tout. » 

P8 « Je trouve ça bien en principe, mais peu cre dible. Ça fait un peu penser a  
Shein qui dit vouloir faire des chaî nes de production e co-responsables alors 
que c'est le secteur le plus polluant. » 

P8 « Je voyage en connaissance de cause... MAIS J'ai plus aime  l'approche et la 
philosophie de KLM. Mais les compagnies low cost, c'est plus ce qui me 
correspond pour l'instant. » 

P9 « Uniquement si elle est moins che re, ce qui par de finition ne sera jamais le 
cas. Donc non. » 

P10 « Me me une goutte d'eau, c'est toujours mieux que rien. MAIS Je prendrai le 
billet le moins cher sur la compagnie qui dessert ma destination » 

 

T7 — Écart entre crédibilité perçue et intention de changer 

Pourquoi la crédibilité de KLM ne se traduit pas en changement de comportement 

P Verbatim 
P2 « Comple tement. Si c'est une variation de prix de 10%, let's go. Je prendrais 

KLM. Mais si c'est 50% plus cher, c'est plus complique . » 
P3 « Pour le choix de compagnie, pas de discussion : ce serait KLM. Pour l'option 

verte en elle-me me : ça ne changerait pas grand-chose puisque le SAF n'est de 
toute façon pas suffisamment disponible. » 

P4 « Je re serverais de la me me façon. Mais ce que j'ai vu aujourd'hui a quand 
me me interpelle  positivement, la transparence de KLM m'a vraiment frappe  
par rapport aux deux autres. » 

P5 « Si je vais de ja  sur le site de vol, c'est que j'ai de ja  pris ma de cision de 
prendre un vol, et ce conseil ne me fera pas changer d'avis. » 

P5 « Par conviction initiale et par prix, j'irais probablement vers Brussels 
Airlines. Mais les pubs environnementales ne changeraient pas mon choix 
entre les trois. » 
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P Verbatim 
P6 « Je resterai toujours attentif aux prix. Mais si la diffe rence n'est pas trop 

grande, quelques euros, je peux faire l'effort. » 
P7 « Me me si KLM est plus dans ma ligne e de pense e et que je respecte plus 

leurs de marches, si je dois payer 200€ de plus pour la me me destination, 
j'irai avec la moins che re. » 

P8 « J'ai plus aime  l'approche et la philosophie de KLM. Mais les compagnies low 
cost, c'est plus ce qui me correspond pour l'instant, donc je risque quand 
me me malheureusement de retourner vers Ryanair. » 

P9 « Peut-e tre que si j'avais la possibilite  de voyager avec KLM, je le ferais. Mais 
le prix reste toujours mon crite re principal. » 

P9 « KLM : la plus fair dans sa communication. MAIS Uniquement si elle est 
moins che re, ce qui ne sera jamais le cas. » 

P10 « Non, je prendrai le billet le moins cher sur la compagnie qui dessert ma 
destination. Comme je voyage beaucoup avec Brussels Airlines pour les vols 
Afrique, rien ne changerait. » 
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Résumé :  
 
Ce mémoire analyse la communication RSE des compagnies 
aériennes et la manière dont elle est reçue par les passagers. À partir 
d'une revue de littérature sur les enjeux environnementaux du 
secteur, les mécanismes de greenwashing et les théories de la 
réception, une analyse documentaire comparative a été conduite sur 
les pages web grand public de Brussels Airlines, Ryanair et KLM, à 
l'aide du modèle de Koch et Denner (2025). Malgré des styles 
discursifs distincts, les trois compagnies convergent vers un 
solutionnisme technologique centré sur les carburants durables, 
omettant structurellement les angles morts climatiques tels que les 
effets non-CO₂ ou la croissance absolue des émissions. 
 
Une étude empirique qualitative, fondée sur dix entretiens semi-
directifs, a ensuite exploré la réception concrète de ces discours. Les 
résultats montrent que les passagers perçoivent les dispositifs 
techniques comme le CORSIA ou les SAF comme opaques et peu 
crédibles, et que la transparence de KLM, bien que reconnue, ne 
suffit pas à modifier les comportements d'achat lorsqu'un seuil 
tarifaire est franchi. Ces constats contribuent à la littérature en 
démontrant empiriquement que le fossé entre attitudes déclarées et 
comportements effectifs persiste même face à une communication 
perçue comme exemplaire, une dimension peu documentée jusqu'ici 
dans le secteur aérien. 
 


