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Avant de commencer ce mémoire, nous tenons a faire le point sur une terminologie qui peut
s’avérer problématique. Le choix des terminologies est le reflet des facons de voir et de
comprendre le monde (Dufour, 2004). D’un co6té, I’'usage de 1’idée du sous-développement est
intrinséquement li¢é a celle de la modernité qui est historiquement et géographiquement
construite (Grosfoguel, 2010). De I’autre, I'uniformisation des " femmes " issues de ces pays
dits en développement refléte de nombreux rapports de domination (Mohanty, 2018).
L’ensemble des discours évoquant le chemin vers le développement et 1’égalit¢é hommes-
femmes ne serait qu’une poursuite du cours civilisationnel des époques coloniales (Dufour,
2004; Verges, 2019). Aujourd’hui, de multiples dénominations coexistent et laissent entrevoir

des rapports de pouvoir toujours présents.

A de nombreux égards, « ces notions sont problématiques » (Degavre, 2011, p. 63). Ainsi,
bien que nous préférions 1’appellation de " Sud global ", a I’instar des féministes décoloniales
Francoise Verges (2019) et Rama Salla Dieng (2021), qui permet de visibiliser les enjeux
d’exploitation entre les pays (Malaquais et Verges, 2018), il est essentiel pour notre analyse de
prendre en considération les usages des acteurs et actrices que nous étudions. Cela permettra

d’observer les dynamiques de pouvoir qui découlent du choix sémantique.

Dans la plupart des cas, nous utiliserons donc la sémantique choisie par les entreprises

¢tudiées afin de mieux 1’analyser.



En 2017, le Forum politique de haut niveau sur le développement durable introduisait I’idée
que, pour éradiquer la pauvreté a travers le monde, il fallait promouvoir I’engagement du
secteur privé. Lors de ce sommet, I’ODDS5 -égalité entre les sexes et autonomisation des femmes
et des filles figurait parmi les objectifs du développement durable mis a I’honneur (Rigot, 2017).
Ces forums ont depuis leur création pour ambition d’encourager 1’investissement du secteur

privé pour les différents ODD (Rashed et Shah, 2021).

Drailleurs, quelque temps plus tot, en 2015 déja, concomitamment a la ratification des
ODD, le plan d’action d’Addis-Abeba inscrivait une priorité¢ aux partenariats public-privé pour

la réalisation des objectifs de développement (Organisation des Nations unies [ONU], 2015).

A partir de cette date, on peut effectivement constater que de plus en plus d’acteurs et
d’actrices du secteur privé soulignent leur participation aux ODD et leurs souhaits d’un apport
aux cibles de ces derniers. Les contributions les plus emblématiques concernent souvent des
projets liés a la protection de I’environnement, a la compensation des émissions de COz... Il
s’agit d’une forme de réponse aux nombreux impacts négatifs sur I’écosystéme dont ce secteur
est responsable (Rashed et Shah, 2021). D’ailleurs, aujourd’hui, il n’est pas rare d’entendre
parler de greenwashing de la part d’un certain nombre d’acteurs et actrices de la société civile

qui dénoncent ces pratiques comme parfois hypocrites.

En parallele a ces projets, I’intérét des sociétés privées pour 1’égalité de genre n’est pas a
négliger. Bien que I’ODD 5 ne semble pas prioritaire dans les démarches du secteur privé
(Rashed et Shah, 2021), certaines entreprises affichent clairement leur engagement envers
I’égalité. De grandes compagnes ont été menées avant 1’essor des ODD. A titre d’exemple, en
2008, Nike initiait Girl Effect en affirmant que « The Girl Effect is about the unique potential
of adolescent girls to end poverty for themselves and the world » (Holm, 2020).

Si les institutions transnationales ainsi que les ONG contribuent a la diffusion d’une forme
de technocratie autour du genre et d’un féminisme néolibéral (Cornwall et al., 2008; Falquet,
2016), le secteur privé appuie-t-il le méme type de propos dans la lignée de la conception Genre

et Développement ?

A I’inverse, pouvons-nous imaginer que ce nouveau type d’investissement dans des projets

de développement a destination des femmes crée un nouveau paradigme de discours sur le genre



et les droits des femmes ? Comment ces projets s’integrent-ils au narratif de la pensée Genre et

Développement ? A moins que ceux-ci créent un narratif distinct.

Le but des propos exposés a travers ces pages n’est pas d’évaluer la participation réelle ou
supposée de ces acteurs ou actrices privé-es au sein de programmes de développement
(Fejerskov, 2018), ou des actions que ces dernieres, aient mises en place par leurs soins, ou
qu’il s’agisse d’une simple contribution aux actions d’autres institutions de développement. Il
ne s’agira pas non plus de discuter des politiques des institutions internationales qui promeuvent

I’intégration d’investissements d’entreprises aux objectifs du développement durable.

Nous nous pencherons sur la documentation disponible autour de différents projets de
grandes entreprises annongant clairement leur engagement envers ’ODD 5 dont 1’objectif est

formulé comme étant " a destination de femmes ou de jeunes filles " et ce, afin d’analyser leurs

narratifs et discours.

Nous formulons I’hypothése que ces acteurs et actrices engendrent une forme particulicre
de discours autour des femmes des pays du Sud global. Tout en poursuivant la ligne d’un
discours féministe développementaliste autour des femmes tel que mis en avant par Frangoise
Verges (2019) dans son féminisme décolonial, le caractére multinational de ces entreprises
semble créer par ailleurs d’autres mécanismes de domination (Dorlin, 2009). Des lors, est-il
pertinent d’évoquer l’idée d’un genderwashing ou de carewashing (Tronto, 2021)?

L’engagement envers 1’égalité de genre n’est-il qu’un discours de communicant-es ?



Afin de préciser notre analyse, un nécessaire travail d’aller-retour a dii étre mené entre la
littérature scientifique et le corpus de projets que nous avons choisi. En effet, la littérature nous
a permis de circonscrire les caractéristiques essentielles définissant notre corpus. Ensuite, a
partir des projets sélectionnés, un cadre théorique plus spécifique a pu étre déterminé pour

nourrir nos réflexions.

Apres avoir défini notre cadre cible du secteur privé (voir Encadré 1) qui nous intéresse,
nous avons mené une exploration a travers de nombreux sites internet de multinationales.

Plusieurs portes d’entrée ont €té choisies pour entamer ces recherches.

Dans un premier temps, comme nous souhaitions nous concentrer sur des projets se
déclarant spécifiquement a destination des femmes, nous avons commencé par réunir des
informations disponibles sur les partenaires privés d’ONU Femmes (ONU Femmes, s. d.).
Ensuite, il a s’agi de retrouver la présence de grandes entreprises a des éveénements
internationaux autour de ces questions. Ce biais nous a permis de découvrir I’engagement de
Danone lors d’une rencontre de Make Mothers Matter en juillet 2021 (Malaspina, 2021).
Finalement, un raisonnement corrélant buts des entreprises et discours mettant en avant I’image

] e L. ., des femmes ou celui en faveur de

Encadré 1 — définition du secteur privé :
I’égalité a permis de découvrir
Dans un contexte de projet de développement, nous
nous basons sur la spécification proposée par 'OCDE

dans les modalités de I’engagement du secteur privé | privé (Rashed et Shah, 2021).
dans le financement de la coopération :

encore d’autres projets du secteur

Par ailleurs, les rojets
« Organisations that engage in profit- Pro]

seeking activities and have a majority sélectionnés devaient répondre a
private ownership (i.e. not owned or
operated by a government). This term
includes  financial  institutions  and devaient €tre assez neufs pour étre
intermediaries, multinational compagnies,
micro, small and medium-sized enterprises,
co-operatives, individual entrepreneurs, devaient e€galement fournir assez
and farmers who operate in the formal and
informal sectors. It excludes actors with a
non-profit  focus, such as private pas toujours le cas pour les projets
foundations and civil society

organizations » (OECD, 2016, p. 1)

un critére temporel. Ces derniers

définis comme actuels, mais

de données d’analyse, ce qui n’est
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les plus récents. Le panel est donc composé de projets ayant eu lieu entre 2020 et 2021.

A partir des projets sélectionnés qui seront présentés a la section 3, nous avons utilisé une
analyse inductive nous permettant d’examiner ce panel. Afin de constituer un corpus de texte

cohérent, de nombreuses formules de recherche ont dii étre envisagées.

En effet, comme le souligne Huguette Dagenais (1988), il y a un réel enjeu autour des
nomenclatures utilisées dans le champ d’études sur le développement qui reléve de la
« sensibilité des intellectuels [...] Les termes tombent en désuétude trés rapidement, sans que
des changements sociologiques véritables en justifient toujours I’abandon » (Dagenais, 1988,
p. 2). Cette évolution des termes est également constatée au sein des multiples institutions

internationales.

Dés lors, nous avons di tester énormément de vocables différents, de celui de "pays
bénéficiaires" a celui de "pays du Sud global" en passant par "pays en développement" ou dits
"en voie de développement". Ce sont autant de critéres de recherche qui ont di étre traités.
Chacun d’entre eux devait étre associé¢ a 1’'usage des nombreux termes liés aux concepts de
genre ou femmes afin d’étre exhaustif. Simultanément, de nombreuses formules ont di étre
¢galement explorées pour parcourir le champ lié au secteur privé : entreprise, compagnie,
partenariat public-privé. De plus, il convient de noter que 1’ensemble de ces recherches a été
effectué tant en francais qu’en anglais. Au-dela d’un corpus scientifique, nous mobilisons

¢galement les écrits d’institutions de développement internationales et ceux des projets mis en

ceuvre par ce secteur prive.

Ce corpus nous permettra d’effectuer une analyse qualitative des propos développés par les

entreprises privées au sein des divers projets pour les femmes.

Dans un premier temps, il faudra comprendre la raison de I’investissement des entreprises
dans les dispositifs dits " pour le développement " avant d’entrer en détail dans les mécanismes
propres aux projets pour les femmes. Cette premiere étape nous semble indispensable, car la
porte d’entrée des projets d’entreprise dans le monde de la coopération est déja un indice, selon

nous, sur les discours qui seront exprimés.
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Ensuite, nous examinerons les spécificités des projets sélectionnés afin de voir dans quelle
mesure les entreprises privées répondent a la pensée Genre et Développement ou congoivent un

nouveau narratif,

Cette section est consacrée a la présentation du panel de projets sélectionnés ainsi que les
organisations qui les portent. Comme nous 1’avons vu a la section 2.1, nous avons décidé de
nous concentrer sur des membres du secteur privé tel que I’OCDE les définit (voir Encadré 1)
dans son Understanding Key Terms and Modalities for Private Sector Engagement in
Development Co-operation (Organisation for Economic Co-operation and Development

[OECD], 2016) en tant que des contributeur-trice's des politiques de développement.

Nous avons choisi trois entreprises multinationales bien connues par le grand public. Les
projets sont de deux types. D’une part, ceux des fondations d’entreprises (Schiimperli
Younossian et Dommen, 2005) et d’autre part, ceux rentrant dans la catégorie de la
responsabilité sociétale de I’entreprise, autrement dit, de la RSE (Persais, 2012; Payaud et al.,

2014).

Bien que nous observerons que tout projet de RSE peut étre un équilibre de différents
objectifs en lien avec les actions de I’entreprise (Rashed et Shah, 2021), comme déja souligné,
et afin d’éviter toute ambiguité d’interprétation sur les objectifs du projet, les programmes
sélectionnés affirment clairement leur engagement vers 1’égalit¢ de genre ou disent étre a

destination des femmes.

Les projets spécifiques s’intégrant a 1’évolution des politiques internes des entreprises ont
¢galement été volontairement écartés. L un d’entre eux sera bri¢vement présenté afin d’illustrer
comment ceux-ci peuvent s’intégrer dans une vision plus globale de 1’égalité de genre au sein
des entreprises. Toutefois, dans de nombreux cas, trop peu d’informations sont disponibles au
grand public a leur sujet et il est difficile d’appréhender réellement comment ces projets de
politique interne s’intégrent au sein de 1’entreprise. A titre d’exemple, nous citions le cas au
sein d’Unilever (Unilever, 2022). Bien que ce dernier soit mentionné parmi les grands
partenaires d’ONU Femmes et dont le CEO fait partie des champions de HeforShe (ONU
Femmes, s. d.), ce type de projet n’offre pas assez d’informations et se base uniquement sur des

valeurs comme 1’équité qui serait intrinseéque a la marque.
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De plus, nous avons choisi des compagnies pour lesquelles le lien avec les femmes n’était
pas forcément la part la plus importante de leur identité. En effet, il a semblé que ces acteurs ou
actrices pouvaient simplifier leurs propos a outrance en justifiant simplement leur engagement
par des phrases telles que « les femmes sont importantes pour nous ». C’est par exemple pour
cette raison que nous avons exclu L 'Oréal et sa fondation, bien que ces dernicres soient riches

de projets : Femmes et Science, Femmes et Climat, Beauté inclusive (L’Oréal, 2022).

En annexe 1, un tableau récapitulatif reprend les éléments majeurs des différents projets.

Danone Ecosystem Fund fait partie des trois fonds d’innovation sociale de la société
Danone (Danone, 2019¢). Ce fonds, comme les deux autres (Danone communites et Livelihoods
funds), correspond a la vision globale de I’entreprise, a savoir « One Planet. One Health ».
Celle-ci affirme « the health of people and the health of the planet are interconnected » (Danone,

2019c).

Chacun de ces fonds doit participer aux engagements de Danone pour 2030, autour d’une

croissance inclusive poursuivant trois objectifs (Danone, 2019c) :

e renforcer les écosystémes pour répondre aux défis de la planéte ;

e susciter des modeles de business social innovant visant I’inclusion et un impact
social ;

e repenser la relation avec les parties prenantes, grace a des moyens novateurs de

collaboration et de cocréation.

Le programme Danone 2030 s’aligne

DANONE 2030 GOALS

|2
i GEALS . . .
en pratique sur les diverses cibles des

OUR BRAND MoDEL

ODD «thus adopting a language that is
, HBE universally ~ understood » (Danone,
gg 2019a). Pour chacun des ODD, Danone
W @ définit sa contribution selon des effets

directs ou indirects. Tous les ODD sont

Figure I - Danone 2030 Goals pris en compte par différents projets et

objectifs. Celui autour de 1’égalité¢ de
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genre est couvert en particulier, par deux d’entre eux : « entrust Danone’s people to create new
futures [and] foster inclusive growth » (Danone, 2019a, p. 2). Soulignons que, conformément a
I’idée d’interconnexion €épinglée dans la vision de I’entreprise, ces deux objectifs recouvrent de

fagon variable différents ODD (Danone, 2020).

En détail, le premier s’appuie sur l’engagement de chacun-e des employé-es pour

s’approprier les ODD et le second :

« We will continue to invent pioneering ways to foster inclusive growth for
vulnerable partners in our food chain across the world, including family
farmers, street vendors and waste pickers. We will keep building sustainable
solutions for access to nutrition and safe drinking water for low-income
communities. And we will maximize the impact of our social innovation
funds through scale and transformation of business practices starting with
Danone Communities, the Danone Ecosystem Fund and the Livelihoods

funds. » (Danone, 2019b)

Avec ces deux axes de travail, Danone définit ses salarié-es, les communautés ainsi que les
consommateur-trices comme étant directement impacté-es par ses actions autour de I’égalité.
D’un c6té, on y retrouve un ensemble de projets 1i€ aux politiques internes de Danone avec, en
point d’orgue, leur politique parentale qui a permis en 2017 a ’ex-PDG Emmanuel Faber de
recevoir le titre de champion par HeforShe d’ONU Femmes (Danone, 2019a, 2019d). Ce projet
a également été présenté comme des " best practices " aupres de Make Mother Matter
(Malaspina, 2021). De I’autre c6té, nous allons explorer des projets mis en place par le Danone

Ecosystem Fund prioritairement orientés vers les communautés et la clienteéle de Danone.

Danone aftfirme ainsi répondre a deux des cibles définies par les Nations unies pour ’ODD
5. Soit la cible 5.1 — End all forms of discrimination against all women and girls everywhere et
la cible 5.5 —Ensure women’s full and effective participation and equal opportunities for
leadership at all levels of decision-making in political, economic and public life (Danone,

2019a, p. 7; ONU, s. d.-b).

Le Danone Ecosystem Fund a été fondé suite a la crise financiére de 2008. A ce moment,

I’entreprise décide alors qu’il est temps d’investir dans ce qu’elle appelle ses " écosystémes
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locaux ". C’est comme cela qu’en 2009, le conseil d’administration de la maison mere de

Danone prend la décision de constituer le fonds.

Pourquoi faire référence a des écosystémes ? Ce terme a été choisi pour faire référence a
I’environnement dans lequel opere Danone. Le fonds a comme objectif d’investir dans les lieux
de production, tout le long de la chaine d’approvisionnement jusqu’a leurs client-es. Le but est
le développement de projets en cocréant « disruptive business models that strengthen inclusion
and environmental sustainability, providing organizational know-how, technical expertise and
financing support » (Danone Ecosystem, 2022b). Les ambitions de cette nouvelle structure

sont :

« sustainable sourcing and regenerative agriculture; microdistribution;
circular economy; and promotion of healthy drinking and eating habits at key

stages of life » (Danone Ecosystem, 2022b)

Une section entiere des actions est consacrée a 1’empowerment des femmes a travers
I’ensemble des projets. Une brochure est méme dédiée aux interventions du fonds pour
« women empowerment for inclusive Business » (Danone Ecosystem, s. d.-g) afin de présenter
les apprentissages de Danone Ecosystem fund sur ces questions. Tel un rapport d’activité, le
document rassemble des résultats chiffrés et différentes infographies mettant en avant les

réussites du fonds sur I’empowerment des femmes dans différents projets (Danone Ecosystem,

s. d.-g).

En outre, signalons que ce document va bien au-dela des actions dont les principaux
bénéficiaires sont des femmes. Il permet de retrouver des ¢léments clefs de la vision autour du
genre considérée par 1’organisation. Ainsi, les premiéres pages sont consacrées a la responsable
d’un programme de recyclage au Mexique, Georgine Mendoza de la Garza, qui livre un
témoignage sur le plafond de verre en se demandant si celui-ci vient des freins extérieurs ou

intérieurs aux femmes (Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 4-5).

« For the Ecosystem Fund, Women Empowerment has been a priority since
its inception. And it’s true that the challenge of gender inequality exists in all
cultures, geographies and societies even though the shape and form of the

discrimination differs. It is a myth that this is a problem of the developing
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world alone. This is our learning across 58 projects in 25 countries. » (Danone

Ecosystem, s. d.-g, p. 24)

Les femmes sont reconnues comme des actrices clefs du développement local, car elles sont
au centre des communautés et des environnements. Il y a une idée que I’empowerment de ces
derniéres doit étre activé. Pour caractériser cet empowerment, Danone Ecosystem fund déclare
se baser sur la définition des Nations unies qui met en avant cinq composantes (Danone

Ecosystem, s. d.-g, p. 30-31) :

1) L’estime de soi.

2) Le droit d’avoir des choix et de les déterminer.

3) Le droit d’avoir acces a des opportunités et des ressources.

4) Le droit de contrdler sa propre vie.

5) Lacapacité a influencer la direction du changement social pour créer un ordre social

et économique du niveau national a I’international.

Danone affirme que les femmes sont la clef pour un développement inclusif et holistique
des communautés et de 1’économie. C’est comme cela que Danone fait ainsi le lien entre les
initiatives a destination de 1’égalité de genre et la mission de I’entreprise qui souhaite « bring
health through food to as many people as possible » (Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 32). Danone,
par son implication dans des projets d’agriculture, de gestion des déchets et d’alimentation,
souligne le role primordial des femmes, car ces dernicres gérent et sont responsables de 1’achat

de I’alimentation familiale.

« Globally, we have now 58 projects launched in partnership with local non-
profit organizations, giving us real field experience. These have been
launched primarily to create inclusive business models. Women
empowerment is never our primary goal. Yet, as our stakes are closely linked
with women’s situation, women are in fact the main actors or the main
beneficiaries of more than 30 of these projects. While we now foster women
empowerment in majority of our projects, we have a long way to go to meet
our ambitions for women empowerment. But some results are already

tangible » (Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 40).
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Les trois projets présentés correspondent a cette logique. Chacun d’entre eux met en avant
les femmes comme bénéficiaires principales. Deux se concentrent sur la distribution en ciblant

I’autonomisation économique, le dernier vise la nutrition de qualité pour le bindme mére-enfant.

3.1.1. Warung Anak Sehat

Ce projet ¢galement appelé « Canteen Ladies » se déroule en Indonésie. Son but premier est
de contribuer au micro-entrepreneuriat des femmes en les accompagnant dans la création de
petits kiosques de vente en rue. Toujours dans une logique d’intégration a la vision de
I’entreprise, ce micro-entrepreneuriat vise a 1’amélioration de 1’alimentation des enfants
scolarisé-es (Danone Ecosystem, 2022f). S’appuyant sur une ¢tude des contextes d’intervention
soulignant que les écoles indonésiennes ne disposent pas de cantine et que les enfants ont
I’habitude d’acheter leur en-cas a I’extérieur de 1’école, 1’objectif est de pourvoir aux besoins

nutritionnels des enfants via I’appui aux micro-entrepreneuriats des femmes.

L’impact voulu n’est pas uniquement a destination des femmes ou des enfants bénéficiant
de la présence des kiosques, mais également a destination d’une amélioration de la nutrition au

sein des familles des femmes participantes au projet.

« Through the program Warung Anak Sehat, women are empowered as
micro-entrepreneurs and as community leaders, to communicate the impact
of food on health. Reliable, flexible, creative and hard working [sic], they
support household income and gain a better control over it. A larger part of
this income is invested in education of their own children. » (Danone

Ecosystem, s. d.-g, p. 89)

Le partenariat étant au coeur de 1’approche de Danone Ecosystem Fund (Danone Ecosystem,
2022¢), ce projet est déployé par Danone Nutrition Indonésie, également appelé Sari Husada —
Nutrisi untuk Bangsa. 11 s’agit d’un programme lancé par les Nations unies et le gouvernement

indonésien avant d’étre racheté en 2008 par Danone.

« By the mid 1950s, the Indonesian government and the United Nations
initiated the development of a special program which would assist the
adequacy of protein in Indonesia. [...] With an increase in its business growth
[...]In 2007, Sarihusada officially left the Jakarta Stock Exchange (BEJ) and

Surabaya Stock Exchange (SEJ) to become a closed company. Danone Group
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then acquired Royal Numico in 2008, making it the majority shareholder in
Sarihusada. Sari Husada also carries out Danone's vision and mission, where
we strongly believe that human health and the planet are interconnected, and
our goal is to inspire healthier and more sustainable eating and drinking
choices for everyone, including those with disabilities. special nutrition. »

(Sarihusada, 2015)

Le projet compte parmi ses partenaires Care France qui présente les femmes et les filles au

cceur de leurs actions (CARE France, 2022) et la Foodbank of Indonesia.

En sept années, le projet a accompagné 350 femmes et a touché indirectement environ
24.000 enfants pour un montant de 1,7 million d’euros de cofinancements de la part de Danone

Ecosystem fund. Aujourd’hui, le projet est indépendant (Danone Ecosystem, 2022f).

Un témoignage d’une des bénéficiaires se retrouve dans le dossier sur le business inclusif

du fonds.

« “Before joining WAS I used to sell chicken porridge until 10 am in the
morning. With the WAS kiosk I can sell until 4 in the afternoon and it
contributes significantly to my family’s income. In addition to income, it also
impacts my children’s food habits, they began to consume milk and they love
milk now, I’'m very happy” (A lot of Indonesian children don’t like milk,
because some of us are not used to consume milk). Ibu Sania Project Warung

Anak Sehat » (Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 42).

Ce projet a regu le label GEEIS-SDG en 2021 qui positionne I’égalité hommes-femmes
comme indispensable a la réalisation des ODD au sein du secteur privé (Danone Ecosystem,
2021d). Ce prix a été créé en 2019 et récompense exclusivement des entreprises privées qui
s’engagent pour ’ODDS5 en lien avec la sauvegarde de la plancte et la paix dans le monde,

comme mentionné dans les autres ODD.
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3.1.2. Kiteiras

Le projet suivant, ayant lui aussi

pour finalité I’autonomisation
¢conomique des femmes, se déroule
au Brésil. Dans un pays ou les
inégalités de richesse sont
particuliérement importantes, la place
des femmes dans les communautés
défavorisées et spécifiquement celle
des meres célibataires est mise en
avant. Le projet Kiteiras réalisé par
Danone Brésil et ses partenaires

locaux, Visao Mundial, Alianca

Empreendedora et la  Banque

Interaméricaine de Développement
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Figure 2 — Infographie Women empowerment for inclusive Business
(Danone Ecosystem, s. d.-g, p.56-57)

vise la contribution d’un micro-entrepreneuriat pour ces femmes qui n’ont souvent d’autres

choix que de remplir des emplois informels (Danone Ecosystem, 2022c).

L’objectif est la création d’un réseau de microdistribution en s’appuyant sur des vendeuses

au porte-a-porte. Selon Danone, cela aiderait a I’autonomisation économique des femmes en

leur permettant de passer de 1I’économie dite informelle au registre des activités économiques

formelles. Les bénéficiaires suivent non seulement un programme de formation autour de la

vente, mais également sur une nutrition adaptée.

« “I used to sell catalogues from other brands. Once, I attended an event at

Danone and I immediately realized it was a good company. I followed a

training program at Alianca Empreendedora and started selling Danone’s

products door-to-door. Danone is essential to me. I have worked with other

brands before, but it wasn’t as successful as I expected. 1t’s great to know

that you can help each woman in a small way. The feeling is great you know?

I feel satisfied, rewarded and valued. This project gave me the chance of

growing.” Gislene F. de Figueiredo Beneficiary, Project Kiteiras, Brazil »

(Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 43)
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Au-dela de ’autonomisation économique, Danone souligne que le projet crée également
une fidélité vis-a-vis de sa marque grace a ces nouveaux canaux de distribution directe, cela

toujours dans la perspective d’améliorer la santé des client-es en bout de chaine.

Du coté des partenaires, avec Danone Brésil, on trouve deux organisations de la société
civile. D’une part, Visao Mundial, une organisation brésilienne ceuvrant pour les enfants et les
adolescent-es vulnérables. Elle ccuvre a une meilleure alimentation des enfants. De I’autre,
Alian¢a empreendedora souligne la spécificité de soutien a I’entrepreneuriat en contribuant a
forger le lien entre les entreprises et les micro-entrepreneur-ses (Alianga Empreendedora,

2022).

A ce jour, pour un montant total de 3,68 millions euros, 1767 micro-entrepreneuses ont vu

leurs revenus améliorés ou sécurisés (Danone Ecosystem, 2022c¢)
3.1.3. First 1000 days institute

Retour en Indonésie. Ce troisiéme et dernier projet de Danone Ecosystem fund s’ oriente non

plus vers 1’idée d’autonomisation
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Figure 3 — Infographie Women empowerment for inclusive Business
(Danone Ecosystem, s. d.-g, p.90-91)
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Afin de réduire le taux de mortalité chez les jeunes enfants, I’Institut des 1000 premiers

jours s’est consacré a la formation du personnel de santé.

Au-dela de I’apprentissage en nutrition, I’institution accompagne le personnel de santé
souhaitant ouvrir des cliniques dans le milieu rural. De plus, ces cliniques sont équipées de
matériel moderne afin de rendre les soins périnataux accessibles a un nombre plus important de
femmes. Dans les impacts du projet soulignés comme primordiaux, 1’accent est mis sur

I’augmentation du taux d’allaitement.

Nous retrouvons parmi les partenaires de ce projet, I’entreprise Sari Husada qui, pour
rappel, appartient & Danone depuis 2008 (Sarithusada, 2015) et ’agence humanitaire nationale,
le PKPU. Deux résultats sont mis en avant : 6000 personnes ont connu une croissance de
revenus et 115000 méres ont été sensibilisées a une meilleure nutrition. Danone Ecosystem
fund se positionne en soutien financier a hauteur de 944 000 euros. Aujourd’hui, le projet est

indépendant (Danone Ecosystem, 2022a).

Deuxiéme fondation d’entreprise du panel, celle de la société de cosmétiques Occitane a
¢été constituée en 2006 afin de rassembler et de développer les projets d’actions solidaires
engagées par la marque depuis les années 80. La marque, créée en 1976, suit la philosophie de
son fondateur. « Les gens comptent, la nature compte » (Occitane, 2022b). Des cette époque
des démarches étaient déja amorcées pour un commerce équitable au Burkina Faso avec les

femmes productrices de karité, qui se retrouve dans les cosmétiques de la marque.

« Grace a notre travail au Burkina Faso, nous avons permis aux femmes qui
fabriquent notre beurre de karit¢ de gagner plus d’indépendance. Notre
Fondation les a aidées a accéder a des microcrédits, a des programmes
d’alphabétisation et a 1’éducation de leurs enfants. Et chaque année, nous
vendons des produits solidaires pour promouvoir 1’entrepreneuriat féminin.

Ces actions peuvent paraitre petites, mais elles peuvent faire une grande

différence » (Occitane, 2022b).

Depuis 2009, I’ensemble de la production du karité de la marque est équitable et provient

des filieres mises en place avec des femmes du Burkina Faso (Occitane, 2022a). Il est souligné
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que le Burkina Faso est un des pays les plus pauvres du monde et qu’en supportant ces projets,
«nous pouvons les aider a sortir de la pauvreté » (Occitane, 2022a). En 2013, 1’Occitane est
reconnue par le PNUD comme entreprise exemplaire pour ses actions aupres de productrices

de karité au Burkina Faso.

Fin 2018, la fondation a choisi six domaines d’action, dont la favorisation de
I’indépendance des femmes, et aujourd’hui plus de 50 000 femmes ont été soutenues. Tous les
projets dans ce domaine se déroulent au Burkina Faso directement en lien avec la filiere de
production du karité. Occitane a lancé au méme moment RESIST qui lie la protection de
I’environnement, la consolidation de la chaine d’approvisionnement et le développement de

nouvelles activités économiques pour les femmes (Occitane, 2022a)

Simultanément aux actions de I’entreprise autour de la production du karité, la Fondation
soutient des ONG répondant a des appels a projets annuels. Ses trois grandes thématiques sont
la préservation de la santé oculaire chez les enfants, le respect de la biodiversité et finalement,

la promotion de I’indépendance des femmes.

Les projets de cette derniere thématique ont lieu au Burkina Faso et couvrent uniquement
des projets liés a 1’éducation (scolarisation de jeunes filles, alphabétisation des femmes en
milieu rural) ou a I’entrepreneuriat (microfinancement, formation...). Parmi les six projets en
cours en 2021 et 2022, nous avons sélectionné deux exemples représentant chacun des sujets
touchant les femmes. D’un coté, Bloom, de 1’organisation Empow’her, pour 1’autonomisation
économique via la formation ; de I’autre, Scolfille d’ Action Education internationale, autour de

la scolarisation des jeunes filles.
3.2.1. Bloom

Ce projet mis en ceuvre par l’organisation Empow’her dont les actions visent
I’accompagnement des femmes dans I’entrepreneuriat pour un monde plus inclusif
(Empow’Her, 2022a). Il se poursuivra jusqu’en 2023. Il veut répondre a des « besoins de

formation des femmes en situation de vulnérabilité » (Fondation Occitane, 2022a).

L’objectif est d’enseigner des métiers artisanaux et de suivre les apprenantes en vue d’une
insertion professionnelle via des formations tant techniques que sur le mode d’entrepreneuriat.
En finalité, il s’agit d’inscrire les bénéficiaires du projet dans 1I’économie formelle et que cette

adhésion soit celui-ci soit durable. Cet objectif est poursuivi parce que les femmes ne possedent
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que 8,8% des entreprises formelles alors qu’elles composent 52% de la population burkinabé.
Le frein a I’engagement des femmes est, a la fois, le manque d’instruction, et le fait qu’elles

sont assignées aux travaux domestiques (Fondation Occitane, 2022a).

« “Je réponds au nom de Adeline SANOU. Je suis une bénéficiaire du projet
Bloom a Bobo Dioulasso. Je tiens a remercier Empow ’her, car apres les deux
sessions de Bootcamps, j’ai eu confiance en moi et j’ai appris que peu importe
ce que I’on entreprend, il faut I’aimer. Il faut aimer son travail avant de le
mettre en pratique. Apres les Bootcamps, j’ai bénéficié d’une formation en
coiffure pendant 4 mois et au cours de cette formation j’ai pu renforcer mes
connaissances en différents modeles tels que le tissage, les rajouts ou tapis,
les tresses et bien d’autres modeles. J’ai aussi bénéficié¢ de deux jours de
formation en entrepreneuriat. A la fin de cette formation, je me vois capable
de monter moi-méme mon plan d’affaires pour pouvoir chercher des
financements pour créer ma propre entreprise” Adeline Sanou, bénéficiaire »

(Fondation Occitane, 2022a)

Les femmes étant particulierement marginalisées, il y a une forte demande pour les
dispositifs d’accompagnement pour accéder des activités génératrices de revenus pour elles-

mémes, mais aussi pour leur communauté (Fondation Occitane, 2022a).

L’enveloppe est de 100 000 euros et aujourd’hui, déja 92 femmes ont été accompagnées.
Un premier projet de cette organisation s’¢tait déja déroulé sur la période 2018-19 avec 130

femmes soutenues (Fondation Occitane, 2022a).
3.2.2. SCOLFILLE

Avec le soutien de la Fondation Occitane, Action Education internationale vise & favoriser
I’acceés et le maintien a I’école primaire de 2000 filles vulnérables issues de familles
particuliérement défavorisées ou déplacées. Le Burkina Faso connait depuis 2017, une baisse
importante de la scolarisation des jeunes enfants. Il s’agit d’une des conséquences de la situation

sociopolitique et sécuritaire au sein du pays.

« De plus, I’analyse des réalités socioculturelles dans la Région du Centre
Ouest du Burkina Faso révele des perceptions et des pratiques peu favorables

a la réussite scolaire des filles. Il s’agit, entre autres, de la faible considération
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de I'importance de la scolarisation des filles, de la persistance de certaines
pratiques traditionnelles comme les dotes [sic] et des rapts, du faible niveau
d’estime de soi chez les filles, de la persistance des violences basées sur le
genre dans les communautés et dans les écoles et de la faible prise en compte

de problémes spécifiques inhérents aux filles de par leur statut. » (Fondation

Occitane, 2022d)

L’objectif est d’accompagner des filles vulnérables afin de s’assurer qu’elles entrent dans

la scolarité et de les maintenir dans 1’école primaire.

« Dans le cadre du projet SCOLFILLE, 8 centres passerelles seront ouverts
durant I’année scolaire 2021 -2022 pour donner une deuxieme chance aux
enfants de 9 a 12 ans hors école de réintégrer le systéme scolaire. » (Action

Education International, 2022)

L’ONG prend en charge leurs frais de scolarité ainsi que ceux liés a I’acquisition des
fournitures. Elle soutient également I’alimentation des enfants, au-dela du groupe de filles
spécifiquement accompagné par le projet, via un support au fonctionnement des cantines
scolaires. Ce projet fait partie d’'une campagne plus globale de I’ONG Aide et Action, Education
For Women Now, visant « 3 millions de filles et de femmes, parmi les plus vulnérables et
marginalisées, afin d’avoir enfin accés, d’ici a 2025, a une éducation de qualité en Afrique, en

Asie et en Europe » (Fondation Occitane, 2022d).

Scolfille a pour but de soutenir jusqu’a 500 familles vivant dans des conditions d’extréme
pauvreté en leur permettant de développer des activités génératrices de revenus et 1’appui de
microcrédits. De plus, environ 180 enseignant-es seront formé-es pour mettre en place le projet
aupres des bénéficiaires et permettre la sensibilisation des communautés et des filles, dans le
but de lever les freins a la scolarisation, comme les mariages et grossesses précoces, les refus
familiaux ainsi que les tabous liés aux menstruations. Le budget est de 91 392 euros (Fondation

Occitane, 2022d).
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Il est probablement inutile de présenter la
compagnie Coca-Cola. Il est commun de dire
que le Coca-Cola fait partie des produits qu’il

est possible de retrouver absolument partout a

travers le monde.

Figure 4 — Visuel engagement The Coca-Cola Company)
(The Coca-Cola Company, 2022)

Les différents engagements sociétaux de
The Coca-Cola Company sont présents dés la
page d’accueil de leur site internet. Sous le

S——— > e © slogan «Refresh the World. Make a
Py ool S e s i #| difference », sept engagements de la marque

AN 7 3 % sont soulignés (The Coca-Cola Company,

Figure 5 - Visuel engagement The Coca-Cola Company

‘ 2 (The Coca-Cola Company, 2022) \ 2022b). De prime abord, pas d’action

spécifique pour les femmes, mais si

I’inclusivité est mise en avant. Toutefois, deux images attirent I’attention (voir Figure 4 et 5).

La mise en évidence de femmes dans I’illustration de ces deux thématiques nous interroge.
La premiere, « Refreshing the World and Making a Difference » donne acces a I’ensemble des
engagements de la marque pour un monde plus durable. On retrouve déja la mention du projet
qui va nous intéresser. Mais ce dernier est mis en avant de fagon encore plus évidente avec la
deuxieme thématique « Working toward a better shared future » qui développe le soutien aux

communautés.

The Coca-Cola Company se présente comme 1’une des premicres entreprises du secteur
privé a s’engager pour les ODD et I’autonomisation des femmes (The Coca-Cola Company,
2021a). L’entreprise estime que les femmes sont une source économique inexploitée et
primordiale a leur succes. Elles sont essentielles dans toute la chaine de valeur (The Coca-Cola

Company, 2021a).

Pour atteindre ses objectifs, The Coca-Cola Company souligne les partenariats tant avec le
secteur public que privé (The Coca-Cola Company, 2021b). D’ailleurs, I’entreprise est

présentée, sur le site internet d’ONU Femmes, comme 1’'un des grands partenaires (ONU
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Femmes, s. d.). Elle met également en évidence la participation de ses sous-traitants et de sa

fondation (The Coca-Cola Company, 2021b).
3.3.1. 5by20®

«In 2010, The Coca-Cola Company announced a global initiative to enable
the economic empowerment of 5 million women entrepreneurs across our

value chain by the year 2020 » (The Coca-Cola Company, 2021a, p. 4).

The Coca-Cola Company met en avant sa longue histoire pour permettre I’empowerment
économique des communautés locales (The Coca-Cola Company, 2021b). A travers I’action
5by20®, The Coca-Cola Company affirme vouloir s’attaquer aux inégalités structurelles et aux
obstacles économiques spécifiques aux femmes entrepreneuses (The Coca-Cola Company,
2021b). Pour atteindre un objectif de 5 millions de femmes dont les capacités ont été renforcées
pour I’année 2020, les activités liées au programme 5by20® tournent autour des questions
d’éducation ou de formation jusqu’a la prise en charge de I’acces a I’eau, le tout en passant par

I’acces a des services financiers (The Coca-Cola Company, 2021a).

« These businesses, which make up one of The Coca-Cola Company’s most
important channels, enabled the Coca-Cola system to reach stores and
communities that our bottling partners could not serve themselves. » (The

Coca-Cola Company, 2021a, p. 8)

Il est intéressant de noter que 1’entreprise communique que ces actions se déroulent dans
plus de deux cents pays. Pour chacun des continents ou le projet est présent, des actions
spécifiques sont réfléchies et mises en place. Il est mentionné que le projet aurait commencé
sur le continent africain, car les femmes y représenteraient deux tiers des responsables de la
microdistribution. Soutenir les femmes est donc un enjeu pour I’entreprise afin d’atteindre les

communautés (The Coca-Cola Company, 2021a).

Le focus est mis sur les femmes les plus vulnérables. Pour cette raison, en Amérique du
Nord, ce sont « women of color and low-wage workers » (The Coca-Cola Company, 2021a, p.
18) qui sont au cceur des actions. Cela s’est particulierement intensifié pendant la crise du
COVID-19 en raison des impacts négatifs de cette pandémie sur ces derniéres. Les projets

veulent soutenir les entrepreneuses et a améliorer leur éducation financiere. Coca-Cola
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encourage spécifiquement I’engagement dans 1’économie des femmes latinas (The Coca-Cola

Company, 2021a, p. 18).

A présent, le projet est cloturé et a atteint 1’autonomisation économique de 6 millions de

femmes dans 100 pays (The Coca-Cola Company, 2021a).
3.3.2. Jamii

Tres peu d’informations sont disponibles sur ce second projet de 7The Coca-Cola Company.
Actuellement, un unique communiqué de presse peut étre retrouvé. Lancé en 2022, Jamii est
une nouvelle plateforme de développement durable en Afrique et s’appuie sur I’autonomisation
¢conomique des femmes. Le projet sera mis en ceuvre par des partenaires embouteilleurs, des

employé-es de Coca-Cola et plusieurs ONG (Taha, 2022).

Il est a noter qu’il s’inscrit dans la continuité du projet 5by20®, grace auquel plus de 2
millions de femmes ont déja été soutenues sur I’ensemble du continent. Nous pouvons retrouver

la déclaration du président de The Coca-Cola Company en Afrique, Bruno Pietracci :

« We recognize the responsibility we have as market leaders to make a
meaningful difference — to empower and protect the communities and the
environment in which we operate. Whether it is giving people access to safe
drinking water, creating economic opportunities for people in dire need of it,
or reducing the impact of our operations on the environment- we are

committed to making that difference » (Gachanja, 2022)

Ce projet n’indique pas de résultat attendu et se positionne comme la suite du premier projet
dans le registre de la RSE de D’entreprise. L’autonomisation économique des femmes se
retrouve complétement intégrée au projet de gestion des déchets et de celle de I’eau.
L’autonomisation économique des femmes est donc complémentaire et intégrée implicitement

aux autres objectifs de durabilité¢ de I’entreprise.

En s’inscrivant dans 1’objectif 5 du développement durable, les projets présentés se

positionnent comme des contributeurs du " développement " et particulierement en participant
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a I’égalité des genres, ils disent s’engager dans une volonté d’amélioration de la vie des femmes
dans les pays d’intervention. Cette rhétorique de 1’amélioration du niveau de vie chez les
bénéficiaires des projets traverse 1I’ensemble des projets sur lequel nous avons pu nous pencher.

Parfois, I’accent est placé sur I’impact direct :

« Offrir les moyens adéquats aux filles et aux femmes des pays pauvres :
acces et gestion autonome de ressources financieres, de nouvelles
connaissances, de technologies adaptées, de ressources naturelles pourraient
les aider a développer leur propre potentiel et contribuer ainsi a réduire

durablement la pauvreté. » (Fondation Occitane, 2022b)
A d’autres moments, c¢’est I’idée partagée d’un futur meilleur :

« By investing in women’s economic empowerment over the past decade, we
have created shared value in hopes of a better shared future - enabling
improved livelihoods for women, their families and their communities, while

inclusively expanding our business » (The Coca-Cola Company, s. d.).

Pour comprendre I’ensemble des dynamiques derriere les discours mis en place au sein des
différents projets observés, il semble primordial de se pencher sur les raisons qui expliquent
I’arrivée de ces acteurs et actrices dans le champ du développement, car leur porte d’entrée peut
étre un indice sur 1’idéologie a laquelle ce groupe adhére ou du moins, elle peut permettre

d’appréhender le cadre de pensée dans lequel leurs projets s’inscrivent.

En 2015, les grandes institutions internationales affirmaient publiquement la nécessité d’un
engagement actif et financier du secteur privé pour la réussite des ODD. Lors de la mise en
place de ces derniers, le secrétaire général de I’OCDE, Angel Gurria déclarait a la Fondation
Reuters : « Without the private sector, it is not going to happen, as we have budgetary
constraints in every country » (Goldsmith, 2015). Méme son de cloche du c6té du programme

des Nations unies pour le développement.

Bien plus que I’idée d’un appui financier, le PNUD insiste sur le partage des valeurs
d’inclusivité et de durabilité qui est souligné comme indispensable aux collaborations. En
résumé, il ne s’agit pas seulement d’investissements économiques (Goldsmith, 2015;

Scheyvens et al., 2016).
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Cette volonté affirmée d’institutionnalisation de la collaboration avec le secteur privé passe
concrétement par la création de I’ODD 17 — Partenariats pour la réalisation des objectifs (ONU,
s. d.-a). Avec la mise en place de I’objectif 17 sur le partenariat mondial pour le développement,
les entreprises sont invitées a prendre " leur " part de responsabilité et de faire évoluer les

pratiques de leur secteur (Scheyvens et al., 2016; Rashed et Shah, 2021).

2015 est I’année ou 1’Assemblée générale des Nations unies entérine la nécessité et la
volonté de collaboration avec le secteur privé en méme temps que les OMD deviennent les
ODD. « A de nombreux égards, I’année 2015 a constitué une année charniére pour le

développement a I’échelle de la planéte » (Gérardin et al., 2016, p. 7).

Dans ces conditions, le 27 juillet de la méme année, le Programme d’action d’ Addis-Abeba
sur le financement du développement est approuvé (Gérardin et al., 2016). Ce dernier définit
un axe sur « un nouveau partenariat global pour le financement du développement durable »
(ONU, 2015). L’objectif est de faciliter la participation de nombreux acteurs et actrices du

secteur privé a différentes actions de développement.

Cette résolution n’oublie pas de cibler les investissements pour 1’ égalité des genres. Le point
six mentionne de cette manire I’importance « de mesures et d’investissements ciblés, dans
I’¢laboration et la mise en ceuvre de toutes les politiques financieres, économiques,

environnementales et sociales » (ONU, 2015).

Entre la période des années 2000 liée aux OMD et celle post-2015 et le vote des ODD, on
voit le narratif évoluer en glissant vers une vision plus globale ou la responsabilité de nombreux
problémes est partagée (Scheyvens et al., 2016; Scott, 2014). Alors que certains pays
connaissent la sous-nutrition, d’autres doivent lutter contre le gaspillage alimentaire et 1’obésité,
etc. (ONU, s. d.-a) En d’autres termes, les objectifs du développement durable ne sont plus
uniquement le probléme des pays définis comme pauvres sur les critéres du comité d’aide au
développement de I’OCDE (Comité d’aide au développement [CAD], 2022), ils deviennent une

responsabilité de tous et toutes a travers le monde (Scheyvens et al., 2016).

L’encouragement d’un investissement du secteur privé dans la coopération au
développement n’arrive pas avec ’inauguration des ODD. A partir de 2008, chaque année, un
forum du Pacte Mondial de I’ONU est organisé afin de renforcer le dialogue entre les

gouvernements et le secteur privé (Payaud et al., 2014; Rashed et Shah, 2021).
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L’action des Nations unies pour I’engagement du secteur privé n’est pas vaine. De
nombreuses grandes entreprises consacrent des rubriques entiéres de leur site internet a leur
contribution aux ODD a I’instar de Nestl¢ (Nestlé Global, 2022) ou d’Unilever (Unilever,
2022). Danone Ecosystem fund souligne sa contribution a six ODD différents (Danone, 2019a).

The Coca-Cola Company se présente comme 1’une des entreprises pionnieres en la maticre.

« As one of the first private sector companies to announce a goal of this
magnitude, we ensured our efforts were aligned with the United Nations’ then
Millennium Development Goals and its Women’s Empowerment Principles,

which we signed up to. »(The Coca-Cola Company, 2021a, p. 4)

Chaque projet de RSE ou d’évolution des politiques internes de I’entreprise est lu a travers

le prisme des ODD (Danone, 2019a; The Coca-Cola Company, 2022b; Unilever, 2022).

Quand les entreprises déclarent s’engager pour la réalisation des ODD, elles suivent sans
mal I’ensemble des principes et la conception de ces derniers par les Nations unies. Que ce soit
The Coca-Cola Company (The Coca-Cola Company, s. d.) ou Danone (Danone, 2019a), les
objectifs s’articulent complétement a ceux conceptualisés par les objectifs du développement
durable. Cela est particuliérement criant au sein de Danone qui, a travers ses objectifs Danone
2030, crée ses propres objectifs qui s’inteégrent compleétement a ceux des ODD (voir Figure 1).
En s’intégrant aux ODD, il s’agit bien d’adhérer a une langue commune comme le souligne

Danone (Danone, 2019b).

A ce stade, il est facile de comprendre ’investissement dans les ODD quand ceux-ci
chevauchent les domaines des organisations (Scheyvens et al., 2016). Il semble logique de voir
des engagements en termes de préservation de I’environnement ou de réponse contre le

déréglement climatique puisque 1I’'impact délétére du secteur privé sur le climat est reconnu

(Rashed et Shah, 2021). Bien que :

« Frey and Sabbatino (2018) stated that if the 17 SDGs are entirely but
unevenly related to the private sector, all of them are related to all companies.
In this regard, Pineda-Escobar (2019) found that the private sector companies
at the beginning willingly determine the specific SDGs that are relevant to

the company’s operations » (Rashed et Shah, 2021, p. 2932).
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Cela dit, un investissement dédié a I’ODD
Années 70

5 ne s’explique pas aussi simplement que

I’idée d’une compensation des intrants

négatifs de I’entreprise. Comment alors

EMERGENCE DES PMPP
(par ex., TDR)

Années 80 Gouvemementd expliquer I’investissement en faveur de

bénéficiaires

projets spécifiques destinés aux femmes,

quand ils ne sont pas une part intégrante
Années 90

SECTEUR
PRIVE

PMPP (entreprises/ONU),

d’activité de ’entreprise ?

Donateurs
multilatéraux

Communautés

Donateurs
bilatéraux

PMPP (entreprises/ONU + autres) WHO 0065/F La dlaleCthue du gIObal impaCt mls en

Figure 6 - L'engagement du secteur privé ocuvre par les ODD ne suffit pas
(Buse et Walt, 2000, p. 187)

nécessairement a justifier la mise en place
d’actions par de grandes entreprises. Bien que cela ne peut pas étre négligé dans le schéma

narratif des projets, d’autres ¢léments doivent étre pris en compte.

Nous I’avons dit, I’engagement du secteur privé dans la coopération au développement n’est
pas apparu avec les ODD. Les partenariats public-privé sont encouragés par la Banque mondiale
depuis de nombreuses années (Buse et Walt, 2000; Schiimperli Younossian et Dommen, 2005;

Scheyvens et al., 2016).

Dés les années 90, la Banque Mondiale entreprend de promouvoir les partenariats public-
privé (Schiimperli Younossian et Dommen, 2005) dans énormément de domaines, dont celui
de la santé (Buse et Walt, 2000). Alors que dans les années 70, le secteur privé est pensé comme
compleétement extérieur aux politiques de développement, on peut voir comment, au fil des
décennies, il s’intégre a la mise en place des politiques de la Banque Mondiale pour le

développement (Buse et Walt, 2000).

Sans que le nom de Partenariat Public-Privé soit clairement formulé, nous ne pouvons que
constater que tous les projets mis en ceuvre par les entreprises étudiées sont issus de
collaborations avec d’autres organismes. Au sein des fondations, que ce soit celles de Danone
ou d’Occitane, chaque projet met clairement les partenariats en évidence. On y retrouve des

acteurs publics comme la Foodbank of Indonesia (Danone Ecosystem, 2022f), des ONG :
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CARE France, Empow’her, ... (Danone Ecosystem, 2022f; Fondation Occitane, 2022d), mais
aussi des institutions internationales liées aux Nations unies telles que I"UNICEF (Fondation

Occitane, 2022b).

Méme quand le nom des partenaires n’est pas spécifiquement formulé, la simple mention
des partenariats a la fois privé et public est claire (The Coca-Cola Company, 2021b). On peut
lire a plusieurs reprises des phrases du type « By working with government agencies, local
communities and NGOs, and by building enduring and scalable partnerships, we identified
multiple pathways to success » (The Coca-Cola Company, 2021a, p. 6). On voit un dispositif a
multiples couches institutionnelles se dessiner. Les responsabilités et obligations de chacune

des parties restent cependant trés obscures (Fejerskov, 2018).

Bien que la RSE puisse sembler antinomique par rapport aux objectifs d’une entreprise de
type capitaliste qui devrait étre en permanence orientée vers les profits (Payaud et al., 2014),
nous nous apercevons que le narratif autour des projets pour les femmes est vu comme une

réponse aux différents objectifs poursuivis par 1’entreprise pour conforter ses performances

(Persais, 2012).

Dans de nombreux narratifs, I’investissement du secteur privé dans les PPP est mis en place
sous I’impulsion d’événements extérieurs (Buse et Walt, 2000) qui encouragent les entreprises

a faire de la RSE.

Cet élément déclencheur est énoncé dans le cas de Danone, qui lance le Danone Ecosystem
fund a la suite de I’impact de la crise financiere de 2008. La création du fonds s’appuie sur une
logique de préservation de I’entreprise. Dans un paragraphe expliquant la vision du fonds, la
mention est trés clairement formulée : « [The fund] develops projects that advance the public
interest in ecosystems where Danone operates. [...] Projects developed by Danone Ecosystem
respond to local challenges linked to sustainable sourcing » (Danone Ecosystem, 2022b). De
méme, The Coca-Cola Company (2021a) souligne 1’idée de diffusion de ses produits au sein
des communautés. Occitane (2022b) s’exprime de fagon encore plus spécifique, accentuant

I’importance d’une filiére équitable pour le karité présent dans les produits de la marque.

A la lecture des différents projets, nous voyons se dessiner différents facteurs permettant de

mieux comprendre I’origine de 1’engagement des entreprises. Ces divers éléments sont en
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parfaite adéquation avec les motivations mises en lumiére par Schiimperli Younossian et

Dommen (2005). Celles-ci semblent tout a fait se confirmer. Les entreprises peuvent vouloir :

1) Vendre des biens et des services.

2) Elargir leur marché.

3) Verrouiller un marché.

4) Influencer un cadre politique ou juridique.

5) Lustrer I'image de marque.

Dans les différents projets soutenus par la fondation Danone, il est dit a plusieurs reprises
qu’il y a une volonté de créer des habitudes de consommation saine grace a leurs produits. C’est
explicitement exprimé dans le projet Warung Anak Sehat : « It also offers nutrition training to
parents, teachers, and school kids, in order to promote choosing healthier options. » (Danone
Ecosystem, 2022f) et a peine sous-entendu dans le projet brésilien : « Danone Brazil creates a
new direct-to-consumer distribution channel and develops consumers’ brand preference »
(Danone Ecosystem, 2022c). La fidélité a la marque se retrouve aussi dans le témoignage d’une

bénéficiaire :

« “[...] T have worked with other brands before, but it wasn’t as successful as
I expected [...] The feeling is great you know? I feel satisfied, rewarded and
valued” Gislene F. de Figueiredo Beneficiary, Project Kiteiras, Brazil »

(Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 43)

Méme type de discours pour The Coca-Cola Company (2021a) concernant la volonté

d’inscrire des habitudes de consommation grace aux actions menées avec les femmes.

D’une fagon ou d’une autre, les éléments énoncés pour motiver les projets sont en parfaite
cohérence avec les incitants aux partenariats public-privé (Schiimperli Y ounossian et Dommen,
2005). Pourtant, encore une fois, cela ne semble pas suffisant a justifier ’intérét de vouloir

choisir les femmes comme principales bénéficiaires (Rashed et Shah, 2021).

La corrélation entre les cinq motivations pour les PPP que nous avons mises en exergue et
I’intégration des femmes au sein des projets semblent €tre une continuité des discours " basés

sur des preuves " de la Banque Mondiale développés au début des années 2000. Celle-ci met en
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avant que [’égalit¢é des genres est une économie intelligente (Shain, 2013), ainsi
I’autonomisation économique des femmes, tout comme la promotion de 1’éducation des filles

sont un atout pour le développement (Zoundi, 2008).

C’est exactement la méme rhétorique que I’on retrouve au sein de la Fondation Occitane,
I’éducation et I’autonomisation économique des femmes du Burkina Faso sont soutenues, car
cela participe au développement du pays, mais surtout a celui de la filiére karité indispensable

aux produits de la marque (Occitane, 2022b, 2022a).

De plus, ce lien spécifique avec la filiere du karité équitable mentionnée sur tous les
packagings souligne que I’image de la marque aupres des client-es n’est pas négligeable
(Fondation Occitane, 2022c¢). Les client-es deviennent des acteurs et actrices actif-ves pour
offrir une meilleure vie aux femmes du Sud global. Il y a une forme de sous-entendu selon
lequel, si nous achetons des produits, nous contribuons a une meilleure vie pour ces femmes
(Shain, 2013; Wilson, 2015). Nous tombons dans I’idée que ces femmes auraient besoin de

nous (Verges, 2019).

The Coca-Cola Company n’a pas peur d’annoncer que « creating a climate of success for
women globally is just simply smart business for a consumer-products company» (The Coca-
Cola Company, 2021a, p. 3). Ce type de discours souligne une forme de continuité entre le

narratif du secteur privé et celui des instances internationales.

« Within current neoliberal development discourse, girls are being
represented as entrepreneurial subjects who integration into the formalised
financial systems of global capitalism can facilitate and expedite their escape

from poverty. » (Shain, 2013, p. 2)

Sur ce plan spécifique, il faut se tourner vers le narratif de la Banque Mondiale qui justifie
ce lien entre femmes et développement. La présence du genre dans les grandes politiques
internationales date de plusieurs décennies. Dé&s les années 70, 1’approche « femmes et
développement » émerge (Verschuur, 2009). 1l s’agit d’une forme de réponse a un « modele
dominé par le sexe masculin qui a exacerbé les inégalités le long des grandes lignes des sexes,
des classes et des races [...] » (Randriamaro, 2004, p. 1) Dés 1974, « le Conseil Economique et
Social des Nations unies déclare qu’il faut “réussir I’intégration des femmes comme partenaires

¢gales aux hommes dans 1’effort global de développement” » (Bisilliat, 1997, p. 23).
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Cette approche devrait constituer une grille d’analyse pour tous les projets permettant de
visibiliser tous les rapports de domination dans toutes les politiques au prisme du genre (Greed,

2004).

« In conceptual terms, this shift was often expressed in terms of a move from
WID (Women in Development) to GAD (Gender and Development) ‘While
WID identifies women as a special, or separate interest group, GAD
identifies gender as an integral part of a development strategy. Under GAD
the situation of women is no longer analyzed independently of, but rather in
relation to, that of men’ (World Bank, 1998:3) » (Hafner-Burton et Pollack,
2002, p. 348-349)

Cette vision est complétement entérinée, en 2005, par le sommet des Nations unies qui met
en place les OMD, puis les ODD « comme le symbole du nouveau paradigme consensuel sur

le développement » (Lapeyre, 2006, p. 11).

Cette idée d’intégration du genre dans les stratégies du développement entre en résonance
avec les discours que nous avons pu observer au sein des entreprises. Nous ne pouvons pas nier
les nombreux points communs avec les discours des institutions internationales,
particulierement ceux de la Banque Mondiale et ceux du secteur privé. Ceux-ci ont ancré I’idée
que les femmes et les filles sont un enjeu clef de la lutte contre la pauvreté et pour le

développement (Shain, 2013).

« Women are key actors for sustainability and development as they stand at
the center of critical issues concerning communities and environment as a
whole. Thus empowering women has a snowball effect on
families, communities, economies and environment. » (Danone Ecosystem,

s. d.-g, p. 25)

Le secteur privé suit cette rhétorique définissant les femmes, et particuliérement les jeunes
femmes, simultanément comme les plus grandes victimes du sous-développement et comme

des actrices importantes pour atteindre le développement (Prévost, 2011).

Nous pouvons également constater une hyper sexualisation de ces derniéres — victimes de
mariages ou de maternités précoces... L’un comme 1’autre répond a des stéréotypes coloniaux

(Verschuur, 2009). Cet aspect du risque est particulieérement présent au sein des analyses
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contextuelles de la Fondation Occitane. Nous retrouvons des mentions spécifiques a ce propos,

bien plus qu’au sein d’autres entreprises.

«[...] notamment la sensibilisation de la communauté pour 1’abandon des
pratiques sociales préjudiciables a 1’éducation et a la réussite scolaire des
filles (mariages et grossesses précoces, surcharge de travail domestique, etc.),
car malheureusement ces pratiques existent encore dans le pays notamment

en milieu rural. » (Fondation Occitane, 2022d)

Ces ¢léments préfigurent une certaine vision du monde ou la nécessité de se développer
(Dufour, 2004) et d’entrer dans la modernité (Grosfoguel, 2010) s’inscrit en résonance avec un

monde ou les femmes opprimées doivent étre secourues (Mohanty, 2018; Farris, 2021).

A coté de ces discours illustrant une continuité de discours coloniaux sur les femmes
(Cobbett, 2014), les femmes du Sud global sont également positionnées en tant qu’actrices
nécessaires du développement. Indispensables dans la lutte contre la pauvreté, elles doivent étre
accompagnées pour atteindre leur plein potentiel en tant qu’actrices du changement social

(Prévost, 2011; Shain, 2013).

Paradoxalement, malgré la mise en avant d’un effet démultiplicateur des projets permettant
le développement des femmes, elles n’en quittent pas pour autant leur place de victimes
(Zoundi, 2008). Elles sont a la fois « femmes-héroines » et « femmes-victimes » (Dieng, 2021,
p. 9). Cette double identité installée dans la dialectique de la Banque Mondiale est utilisée d’une

fagon ou d’une autre dans les projets que nous avons pu explorer.

Cela peut étre trés explicite comme au sein de La Fondation Occitane qui affirme
systématiquement que les projets soutenus sont a destination de « femmes vulnérables »
(Fondation Occitane, 2022a), « particuliérement fragiles » (Fondation Occitane, 2022d). De
plus, la corrélation entre autonomie économique des femmes et lutte contre la pauvreté est

clairement exprimée :

« Offrir les moyens adéquats aux filles et aux femmes des pays pauvres :
acceés et gestion autonome de ressources financiéres, de nouvelles
connaissances, de technologies adaptées, de ressources naturelles pourraient
les aider a développer leurs propres potentiels et contribuer ainsi a réduire

durablement la pauvreté. » (Fondation Occitane, 2022b)
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Comme déja évoqué plus haut, la lutte contre les mariages et grossesses précoces est tout

aussi explicite dans les programmes liés a 1’éducation :

«[...] le projet permettra la sensibilisation des communautés et des filles pour
essentiellement contribuer a lever les freins a la scolarisation des filles
(mariages précoces, grossesses précoces, réticence de 1’entourage,
I’autocensure, etc.) et pour lever le tabou li¢ aux menstruations (distribution
de protections, réhabilitation, construction de latrines dans les écoles, etc.). »

(Fondation Occitane, 2022d).

Avec toutes ces mentions, nous retrouvons bien la dyade " femmes-victimes " et "' femmes-
héroines " qui coincide en tout point avec I’argumentation du smart business de la Banque
Mondiale, a un Girl effect au sein des projets (Shain, 2013). La Fondation Occitane entre
parfaitement dans ce schéma. Chaque caractéristique est présente. On peut énumérer : la dualité
de la représentation des femmes a la fois victimes, mais aussi indispensables au
développement ; le role " actif " des client-es qui sont désigné-es et placé-es comme sauveur-ses

via leurs achats...

Ces discours particuliérement rétrogrades sur les femmes du Sud global semblent moins
présents au sein de Danone et The Coca-Cola Company. Mais cela signifie-t-il qu’ils soient

inexistants ?

Il y a un élément majeur a noter quand on compare 1’engagement de ces deux entreprises
avec celui de la marque de cosmétiques francgaise. Les engagements de ces grandes
multinationales sont beaucoup plus récents. Ils coincident avec la crise financiere de 2008, date
clef d’un investissement plus important du secteur privé dans le développement (Scheyvens et

al., 2016) alors qu’Occitane a entamé son engagement dés les années 80.

Cela a déja été noté plusieurs fois, le lien entre la création de la fondation de Danone et la
crise financiere est plus qu’évident puisque cela est mentionné dans 1’histoire du fonds (Danone
Ecosystem, 2022b). Le lien avec la crise de 2008 est moins perceptible pour The Coca-Cola
Company. Toutefois, on sait que le projet 5by20® a été créé en 2010. The Coca-Cola Company

n’hésite pas & annoncer son programme 5by20® lors d’une assemblée de ’ONU.
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«In 2010, The Coca-Cola Company announced a global initiative to enable
the economic empowerment of 5 million women entrepreneurs across our
value chain by the year 2020. The announcement was made in New York
amid the United Nations General Assembly; and with this, 5by20® was
born. » (The Coca-Cola Company, 2021a, p. 4)

Il s’agit la d’un nouvel indice de [’assimilation du paradigme des objectifs du
développement durable, un paradigme qui « shift for people and the planet » (ONU, 2014,
paragraphe 24 cité par Scheyvens et al., 2016).

Cette temporalité différente démontre 1’évolution des discours sur la scéne internationale
qui est suivie par le secteur privé. On apercoit 1’idée d’une croissance inclusive, de
transformation sociale par 1’inclusion des femmes dans 1’économie (Nzino Munongo, 2017).
Cette idée d’une croissance inclusive prend de plus en plus de place dans les discours. Elle est
presque systématiquement mise en avant dans la présentation du but des actions du secteur
privé. Danone a ainsi ’ambition de « Together we are building a more inclusive economy »

(Danone Ecosystem, 2022b).

Le lien perpétuel, proposé entre la planéte et les €tres humains au sein du narratif des ODD,
se retrouve explicitement dans les slogans des entreprises. D’un coté, One Planet. One
Health pour Danone et de I’autre, Refresh the World. Make a difference pour I’entreprise liée

au célebre soda.

« We recognize the responsibility we have as market leaders to make a
meaningful difference — to empower and protect the communities and the

environment in which we operate. » (Gachanja, 2022)

Nous voyons que la rhétorique congue par les ODD visant 1’intégration de la préservation
de la planéte au développement des individus (Scheyvens et al., 2016) est développée mot pour
mot. Ce lien avec la nature prend une place toute particuliere lorsqu’il entre en interaction avec

les dispositifs d’action a I’égard des femmes, nous y reviendrons en détail plus tard.

L’idée d’un business au service des communautés et de 1’environnement est au cceur des
discours du secteur privé. Cela apparait des la présentation de 1’entreprise et cela de fagon

récurrente tout au long des écrits de I’entreprise :
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« We do business the right way, not just the easy way. Learn more about our
sustainable and ethical ways of working. [...] Our people create a culture of
inclusion, curiosity and diversity — at work and in our communities. » (The

Coca-Cola Company, 2022a)

dans le méme sens, on retrouve chez Danone :

« We will continue to invent pioneering ways to foster inclusive growth for
vulnerable partners in our food chain across the world, including family

farmers, street vendors and waste pickers. » (Danone, 2019b)

Bien que I’égalit¢ de genre ne semble pas forcément une priorité pour les entreprises
(Rashed et Shah, 2021), on voit I’importance majeure du discours sur la promotion de

I’autonomisation économique des femmes pour un développement économique inclusif.

Ces ¢léments vont dans le sens d’une adhésion sur I’égalité de genre s’articulant sur les
autres enjeux du développement durable comme cela est proposé par les Nations unies. Il faut
souligner que 1’¢égalité¢ de genre n’est pas vue comme un prérequis a un monde plus juste, mais
comme vecteur a plus de bénéfices pour I’entreprise (Wilson, 2015). On s’intéresse aux

femmes, car elles permettent d’atteindre d’autres objectifs plus prosaiques (Cobbett, 2014).

« By investing in women’s economic empowerment over the past decade, we
have created shared value in hopes of a better shared future — enabling
improved livelihoods for women, their families and their communities, while

inclusively expanding our business » (The Coca-Cola Company, s. d.).

Il y a une appropriation sélective d’¢léments liés a I’approche Genre et Développement pour
répondre a une approche néolibérale du développement (Wilson, 2015). Tout comme The Coca-
Cola Company (2021a) affirme que les femmes sont une source économique inexploitée, il ne
faut pas oublier que si Danone Ecosystem fund a été congu, c’est bien pour « that advance the
public interest in ecosystems where Danone operates » (Danone Ecosystem, 2022b). Comme

cela est affirmé par Frank Riboud, CEO en place a la création de la fondation :

« Les évolutions de la crise actuelle nous rappellent pourtant cruellement une

évidence de plus en plus imparable : celle de I’interdépendance des différents
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secteurs, des différentes entreprises, des différentes parties prenantes. »

(Riboud, 2009)

On ne peut d’ailleurs étre plus clair quand, dans la stratégie sur I’empowerment des femmes,

Danone affirme « Women empowerment is never our primary goal. » (Danone Ecosystem, s.

d.-g).

Il ne fait aucun doute que le secteur privé appuie sa légitimité sur le modele des ODD, nous
avons pu voir comment cela est mentionné régulierement tout au fil des discours. The Coca-
Cola Company (2021a) souligne de son c6té étre I’un des premiers membres du secteur privé a
s’engager le plus pour les ODD et I’autonomisation des femmes. Autre exemple, les objectifs
de ’entreprise sont illustrés par le prisme du développement durable (voir Figure 1 - Danone
2030 Goals) ou I’affirmation de leur stratégie d’empowerment s’appuyant sur celle de ’ONU

(Danone Ecosystem, s. d.-g).

Ce concept méme d’empowerment est intéressant, car il est a lui tout seul un témoin des
dynamiques de pouvoir en place dans les institutions internationales (Calves, 2009). Alors qu’il
est popularis¢ par des mouvements féministes dans le Nord et le Sud avec une vision de
changement social radical, il se retrouve repris dans les discours dominants jusqu’a en perdre
en chemin sa vocation émancipatrice (Bacqué et Biewener, 2013). Aujourd’hui, il devient

central dans le discours des entreprises privées.

En effet, ce concept né dans les années 70 commence a se diffuser parmi les multiples
mouvements tant du Sud que du Nord et particuliérement dans les mouvements féministes qui

vont le populariser (Bacqué et Biewener, 2013).

« Les premieres théories de I’empowerment sont [ ... ] ancrées dans une vision
philosophique qui donne la priorité au point de vue des opprimés, afin que
ces derniers puissent s’exprimer, mais aussi acquérir le pouvoir de surmonter

la domination dont ils font I’objet » (Calves, 2009, p. 737).
Son usage permet aux militantes de :
« décrire le processus d’acquisition d’une " conscience sociale" [...]

permettant aux femmes de développer un " pouvoir intérieur ", d’acquérir des
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capacités d’action a la fois personnelle et collective, et de s’inscrire dans une

perspective de changement social » (Bacque et Biewener, 2013, p. 25).

Dans les années 90, le concept fait son entrée dans le champ de 1’aide internationale. Cette
entrée sera 1’occasion de vives critiques (Calves, 2009) et d’un glissement sémantique du sens
premier donné par les associations féministes (Bacqué et Biewener, 2013; Calves, 2009).
D’abord, jugé comme radical dans sa théorisation par les féministes du Sud global,
I’empowerment finit par entrer dans le vocabulaire des grands bailleurs internationaux, mais
contre quelques modifications (Calves, 2009). Tout est remis a une échelle individuelle, de la
femme qui doit « prendre du pouvoir » et les dimensions collectives, sociales et politiques sont

totalement omises.

Par cette trajectoire, nous voyons clairement comment le modele dominant, et a travers lui
le capitalisme, a réussi a déposséder I’empowerment de son sens premier et comment il a réussi

a se réapproprier ce concept.

S’il y a une adhésion aux mode¢les définis par les Nations unies, ¢’est en grande partie parce

que ces derniers permettent de remplir d’autres desseins des entreprises.

Dans le cas d’Occitane ou dans ceux de Danone et The Coca-Cola Company, on pergoit la
conviction plus que « the assumption that women will always work harder, and be more
productive, than their male counterparts; further, they will use additional income more
productively than men would » (Wilson, 2015, p. 807). Encore une fois, nous sommes face a

une caractéristique clef des Smart Business transmise par la Banque Mondiale.

Cette image de la femme travailleuse est appuyée par les différents témoignages mis en
exergue dans la présentation des projets. La rhétorique des femmes satisfaites de travailler et
productives pour I’entreprise fait encore une fois ressortir des parall¢les de I’époque coloniale
ou le travail des femmes était mis en avant comme une nécessité pour les empires coloniaux,
une caractéristique encore une fois non négligeable du modéle Smart Economics (Wilson,

2015).

Ainsi, méme si une adhésion aux modeles des objectifs du développement durable qui
semblent, en fagade, s’aligner avec la pensée Genre et Développement, nous pouvons constater
que le secteur privé développe un discours qui se rapproche plus de la pensée Femmes et

Développement, bien plus compatible avec le néolibéralisme (Wilson, 2015).
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Toutefois, nous ne pouvons pas nier que le cadre d’action de ces projets évolue. Dans les
trois entreprises, nous retrouvons bien I’idée d’interdépendance entre préservation de la planéte
et développement humain propre au nouveau cadre mis en place avec les objectifs du
développement durable (Danone, 2019b; Occitane, 2022b; The Coca-Cola Company, 2022b).

Les entreprises soutiennent elles-mémes les ODD en s’inscrivant dans leur lignée.

Il est vrai que nous pouvons constater alors que par le passé, la représentation de la situation
des femmes du Sud global était particulierement rétrograde (Mohanty, 2018), on voit 1’idée
d’actions globales pour toutes les femmes émerger a travers le monde (Danone Ecosystem, s.
d.-g; The Coca-Cola Company, 2021a). L’idée d’un Nord global plus développé ou 1’égalité
serait déja obtenue depuis longtemps ne transparait plus dans les discours alors que cet élément
est aussi un indicateur du rattachement au modéle de la Smart Economics de la Banque

Mondiale (Shain, 2013).

Peut-on dire dés lors que le passage au narratif des ODD a permis de sortir du discours

misérabiliste sur les femmes du Sud global ?

De prime abord, la division formelle entre les pays dits du Nord et ceux du Sud semble
s’effacer au profit de I’engagement sur I’ensemble du globe par les multinationales. The Coca-
Cola Company précise que 5by20® est présent sur les cing continents a travers une centaine de
pays pour soutenir I’autonomisation économique des femmes (The Coca-Cola Company,

2021a).

Méme idée avec Danone qui souligne a plusieurs reprises en plus d’étre actif dans plus de
58 projets a travers 25 pays (Danone Ecosystem, s. d.-g), la notion d’enjeux mondiaux et
partagés : « And it’s true that the challenge of gender inequality exists in all cultures,
geographies and societies even though the shape and form of the discrimination differs »
(Danone Ecosystem, s. d.-g, p. 24). Cette conception revient également chez le géant Unilever

(Unilever, 2022).

Nous constatons que le secteur privé insiste de nombreuses fois pour que ces actions ne se
limitent pas a quelques zones géographiques, mais signalent également que les inégalités de

genre sont présentes a travers le globe.
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A nouveau, cet élément fait écho a la ligne narrative des ODD. L’ONU affirme une prise
en considération d’une vision du monde défendue comme universelle et non plus dans une
dichotomie Nord-Sud (Scheyvens et al., 2016). On voit une fois de plus une forme de coupure
entre des actions plus anciennes comme celles de I’ Occitane qui ceuvre au Burkina Faso depuis

plusieurs décennies (Fondation Occitane, 2022c¢) et les entreprises affirmant s’engager pour les

ODD (Danone, 2019b; The Coca-Cola Company, 2022b).

Ce choix narratif d’'un monde globalisé laisse-t-il imaginer que nous sortons petit a petit de
I’image des femmes du Sud global vues comme un groupe homogéne et impuissant (Wilson,

2015) ? Mais a y regarder de plus pres, peut-on réellement affirmer cela ?

En cohérence avec la vision utilitariste des femmes offrant un bénéfice pour 1’entreprise
(Cobbett, 2014; Wilson, 2015), il faut noter que si les entreprises ceuvrent dans un si grand
nombre de pays, c’est avant tout, parce qu’elles sont présentes sur ces différents territoires. Il
ne faut pas oublier que le nom de Ecosystem Fund vient bien de 1’idée d’agir dans les

écosystémes ou Danone est présent (Danone Ecosystem, 2022b).

D’une certaine fagon, le prisme de I'universalisme (Scheyvens et al., 2016) plébiscité par
les instances internationales et les grandes multinationales déplace notre regard non plus vers

une grille Nord-Sud, mais plutot vers celle de la division sexuelle du travail (Falquet, 2009).

La métaphore proposée par Ehrenreich et Hochschild : « les pays pauvres endossent un role
semblable a celui de la femme traditionnelle dans la famille » (Ehrenreich et Hochschild, 2003,
p. 11-13 cité par Farris, 2021, p. 200) permet d’offrir une grille de lecture pour comprendre
comment 1’enjeu derriere le clivage Nord-Sud peut glisser vers un clivage de division sexuelle

du travail et particuliérement concernant les roles imposés aux femmes pauvres et racisées.

Dans le méme sens, Sara Farris poursuit la logique de Ehrenreich et Hochschild, elle

souligne que :

« Cette représentation des rapports entre le Nord global et le Sud global en
termes de division sexuelle du travail au sein du foyer ne doit pas étre
comprise comme une simple métaphore des rapports de pouvoirs et du
