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 INTRODUCTION 

 

Un rapport publié en octobre 2020 a révélé que seulement un consommateur 

sur cinq faisait confiance aux allégations de durabilité des marques de mode 

(Compare Ethics, cité par Pinnock, 2021).  

 

Ce manque de confiance est dû à plusieurs facteurs. Premièrement, l’industrie 

de la mode souffre d’une mauvaise réputation car elle est considérée comme 

étant la seconde industrie qui détruit le plus l’environnement (Moorhouse & 

Moorhouse, 2018). En 2018, le secteur de la mode était responsable de 

quelques 2,1 milliards de tonnes métriques d'émissions de gaz à effet de serre 

(GES), soit environ 4 % du total mondial. Afin de contextualiser ce chiffre, 

c’est environ la même quantité de GES émise par an par l'ensemble des 

économies de la France, de l'Allemagne et du Royaume-Uni réunies (Berg et 

al., 2020). En conséquence, comme la nécessité de faire face au changement 

climatique devient urgente, la durabilité sociale et environnementale est 

devenue une priorité essentielle pour les entreprises de l'habillement, tout 

comme elle devient une question de plus en plus importante pour les 

consommateurs et les gouvernements (Berg et al., 2019).  

 

Par ailleurs, nous observons un manque de confiance dû à des cas isolés 

d'hypocrisie de la part des entreprises - lorsqu'une entreprise agit d'une 

manière incompatible avec sa philosophie publique en matière de 

responsabilité sociétale des entreprises (RSE) – qui se sont accumulés pour 

donner naissance à un scepticisme global à l'égard des initiatives de RSE en 

général (Connors et al., 2017).  

 

Actuellement, en raison des attentes croissantes des parties prenantes, il existe 

un risque élevé que la communication d'entreprise soit considérée comme peu 

fiable, créant ainsi un véritable fossé de confiance et de légitimité (Balluchi 

et al., 2020). Lorsqu'il existe un fossé de crédibilité entre les entreprises et les 

parties prenantes, il y a un problème d'incohérence et de perception, qui vient 

jouer un rôle crucial. Si la perception ne fonctionne pas comme prévu, toute 

la construction de la communication échoue (Balluchi et al., 2020). 
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Ces découvertes nous ont interloqués et nous ont amenés à nous pencher sur 

le sujet. La mode et la consommation responsable étant des thématiques 

auxquelles nous nous intéressons depuis plusieurs années, cela nous semblait 

primordial d’étudier la réalité des communications sur la durabilité des 

entreprises de mode de chez nous. Ainsi, nous souhaitons contribuer à la 

recherche autour de cette thématique en réalisant ce mémoire. Nous avons 

décidé d’axer notre recherche sur la communication relative à la 

responsabilité environnementale des petites ou moyennes entreprises (PME) 

de mode en Belgique et en France.  

 

La responsabilité environnementale est l’engagement qu’une entreprise prend 

en adoptant la durabilité et en ayant un impact positif sur l’environnement et 

la société (Jamison et al., 2005). Cette responsabilité fait partie du concept 

plus global appelé la responsabilité environnementale des entreprises (RSE), 

qui se définit comme étant « l’intégration volontaire par les entreprises des 

préoccupations environnementales à leurs activités commerciales et leurs 

relations avec les parties prenantes » (Livre vert de la Commission 

européenne, 2001, p.8 cité par Gond & Igalens, 2016).  

 

Dans un premier temps, nous allons nous poser la question suivante : 

« Comment les PME de mode belges et françaises communiquent-elles à 

travers leurs pages web concernant leur responsabilité environnementale ? ». 

Pour ce faire, nous allons nous intéresser au cas de onze PME de mode belges 

et françaises qui exposent leur écoresponsabilité sur leur site web. Nous 

procéderons à une analyse descriptive des communications et tenterons de 

ressortir des modèles type de page web.  

 

Par ailleurs, étant donné que selon plusieurs études (Connors et al., 2017; 

Gruber et al., 2017; Lock & Schulz-Knappe, 2019; Pinnock, 2021) la 

confiance des consommateurs envers les communications sur la 

responsabilité sociétale des entreprises est assez faible, il nous semble 

intéressant d’analyser la crédibilité de ces communications. Nous avons 

choisi de nous pencher sur la crédibilité perçue par des étudiants de 
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l’UCLouvain. Pour étudier cela, nous allons tenter de répondre à la question 

suivante : « Quelle est la crédibilité que des étudiants de l’UCLouvain 

accordent à ces pages web et quels sont les facteurs qui l’influencent ? ». Afin 

de répondre à ces interrogations, nous analyserons les perceptions des 

étudiants à l’aide d’un questionnaire quantitatif en ligne. Cela nous permettra 

d’obtenir des statistiques significatives pour étudier le phénomène.  

 

L’objectif principal de ce mémoire est donc de récolter, dans un premier 

temps, des données sur la façon dont les PME de mode belges et françaises 

communiquent autour de leur responsabilité environnementale sur leur site 

web, et dans un deuxième temps, des informations concernant la crédibilité 

des communications actuelles.  

 

En tant que future communicante, cela nous semble important de comprendre 

comment les internautes perçoivent les communications émises au sujet de 

l’écoresponsabilité des marques de mode, afin de rendre compte de l’utilité 

de celles-ci dans leur stratégie de communication. 

 

Notre travail abordera, en premier lieu, les concepts théoriques qui 

permettront de placer le contexte de cette étude. Ensuite, nous présenterons 

notre recherche empirique, divisée en deux grandes parties comme expliqué 

plus haut : en premier lieu, l’analyse descriptive des pages web consacrées à 

l’écoresponsabilité des PME de mode belges et françaises et dans un second 

temps, l’analyse de la perception d’étudiants de l’UCLouvain de la crédibilité 

de ces pages web.  Suite à l’obtention des résultats du questionnaire en ligne, 

nous pourrons confirmer ou infirmer nos hypothèses de recherche. Nous 

finaliserons la partie empirique par une discussion autour de l’interprétation 

des résultats. Enfin, nous reviendrons sur le chemin parcouru et les 

aboutissements de cette étude ainsi que ses limites et pistes futures.  
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 PARTIE THÉORIQUE 

 

Présentation des concepts théoriques 
 
Dans cette partie théorique, nous allons dans un premier temps nous intéresser 

à la responsabilité sociétale des entreprises en général, avant de se concentrer 

sur le secteur de la mode et des PME. Ensuite, nous aborderons la 

communication de la responsabilité sociétale des entreprises et sa crédibilité. 

Le dernier point de cette partie se focalisera sur la force persuasive du 

discours et la crédibilité des éléments qui le composent. 

 
1. La responsabilité sociétale des entreprises 

 
 
Le concept de durabilité est devenu l'un des mandats les plus pressants des 

entreprises ces dernières années. Les discussions sur la durabilité ont 

commencé par une préoccupation pour l'environnement naturel (Carroll, 

2015). Dans sa première utilisation, la durabilité a été dérivée du concept de 

développement durable lorsque la Commission Brundtland, en 1987, a 

inventé ce qui est devenu la définition la plus souvent citée du développement 

durable « un développement qui répond aux besoins du présent sans 

compromettre la capacité des générations futures de répondre aux leurs » 

(Lavorata, 2012, p. 119). Plus tard, il est apparu qu'il fallait un concept plus 

large que le seul environnement naturel, qui englobe le champ plus vaste des 

opérations et des processus des entreprises et qui s'applique au rôle global des 

entreprises dans le développement. Aujourd'hui, la durabilité est comprise 

comme englobant des critères environnementaux, économiques et sociaux, en 

fonction de l'intention de l'utilisateur qui formule le concept (Carroll, 2015). 

D’Souza (2015) spécifie que la durabilité environnementale ne se limite pas 

à la protection de l'environnement ; elle vise également à restaurer 

l'environnement pour les générations futures et a trouvé ses racines dans 

toutes les composantes du fonctionnement d'une entreprise.  

 

Le concept de la responsabilité sociétale des entreprises (RSE) permet 

d’intégrer le développement durable dans l’entreprise et d’éviter les 
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déviances éthiques (Bon, 2009; Quairel-Lanoizelée, 2012). Le groupe 

consultatif stratégique sur la RSE de l'Organisation internationale de 

normalisation, connue sous le nom d'ISO, décrit la RSE comme 

la « responsabilité d’une organisation vis-à-vis des impacts de ses décisions 

et de ses activités sur la société et l’environnement, se traduisant par un 

comportement transparent et éthique qui : contribue au développement 

durable, incluant la santé et le bien-être de la société ; prend en compte les 

attentes des parties prenantes ; respecte les lois en vigueur et est en accord 

avec les normes internationales de comportement ; et est intégré dans 

l’ensemble de l’organisation et mis en œuvre dans ses relations. » (ISO 

26 000, p. 4 cité par Quairel-Lanoizelée, 2012, pp. 34-35). La Commission 

de l’Union  européenne quant à elle, définit la RSE ainsi : « Être socialement 

responsable signifie non seulement satisfaire pleinement aux obligations 

juridiques applicables, mais aussi aller au-delà et investir davantage dans le 

capital humain, l’environnement et les relations avec les parties prenantes ; 

cela suppose l’intégration volontaire par les entreprises de préoccupations 

sociales et environnementales à leurs activités commerciales et leurs 

relations avec leurs parties prenantes » (2001, cité par (Quairel-Lanoizelée, 

2012, p. 33). Suite à une nouvelle communication de la part de la Commission 

de l’Union  européenne en 2011, nous pouvons ressortir trois éléments 

essentiels dans la RSE: le respect de la loi, la relation transparente avec les 

parties prenantes et la contribution au développement durable accompagnée 

de déclarations concernant cette contribution (Quairel-Lanoizelée, 2012). 

 

Dans sa formulation moderne, la responsabilité sociale des entreprises (RSE) 

est un produit de la période qui a suivi la Seconde Guerre mondiale. Sous 

l'impulsion de l'évolution de la conscience sociale qui est allée crescendo dans 

les années 1960, notamment avec les mouvements de défense des droits 

civiques, des femmes, des consommateurs et de l'environnement, la RSE a 

gagné en pertinence et en envergure depuis lors (Carroll, 2015). De nouveaux 

enjeux environnementaux apparaissent depuis plusieurs années liés aux 

réchauffement climatique. Afin de maintenir leur positionnement 

concurrentiel sur le marché, les entreprises de toutes tailles doivent prendre 

en considération les défis sociétaux liés aux problèmes environnementaux. 
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De plus, les entreprises doivent être vigilantes quant aux organisations 

gouvernementales (ONG), environnementalistes, agences gouvernementales 

et des communautés locales concernées qui mènent une lutte afin 

d’augmenter la responsabilité sociétale des entreprises (Jørgensen & 

Isaksson, 2010; Coulibaly-Ballet et al., 2016). Actuellement, la RSE 

représente un langage et une perspective connus modialement et est devenue 

de plus en plus vitale à mesure que les parties prenantes ont fait savoir que 

les entreprises modernes ont besoin d'un environnement plus sain  (Carroll, 

2015). En effet, il est prouvé que les gens du monde entier se préoccupent de 

l'environnement et modifient leur comportement. Grâce à cette prise de 

conscience et à une sensibilisation croissante, un marché croissant pour les 

produits et services durables et socialement responsables apparaît (Sarkar, 

2012) et la plupart des entreprises polluantes ont lancé des programmes de 

responsabilité environnementale (Sindhi & Kumar, 2012). L’un des domaines 

les plus importants dans lequel les entreprises ont adhéré au concept de la 

RSE est celui de leurs efforts pour être transparentes en publiant des rapports 

annuels (Carroll, 2015). Selon Caroll (2015) environ 95 % des entreprises du 

Global Fortune 250 et de nombreuses autres entreprises publient 

volontairement (bien que souvent sous la pression de groupes activistes) des 

rapports qui divulguent leurs performances en matière sociale, économique et 

environnementale. Ces rapports ont reçu de nombreux noms au fil des ans, 

mais les rapports sur le développement durable semblent être l'un des plus 

récents et des plus populaires.  

 
À côté du concept général de la responsabilité sociétale des entreprises, un 

autre terme est apparu : la responsabilité environnementale des entreprises. 

Traduite du concept Corporate Environmental Responsibility (CER) telle que 

définie par Jamison et al., (2005), cette responsabilité prend en compte 

l'engagement environnemental, par lequel l'entreprise adopte pleinement la 

durabilité et a un impact positif net sur l'environnement et la société. L'accent 

est mis sur l'engagement des parties prenantes avec une transparence et une 

responsabilité totale, ainsi que sur un processus visant à impliquer et à 

responsabiliser les parties prenantes.  
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2. La RSE et la mode 
 

 La RSE dans l’industrie de la mode 
 

Alors que les questions sociales font l'objet d'un examen minutieux, 

notamment en ce qui concerne les droits de l'homme et l'exploitation dans 

l'industrie textile, l’enjeu environnemental attire progressivement l'attention 

de manière subtile (Jørgensen & Isaksson, 2010). Cela soulève d'importantes 

questions sur les marques de mode et la durabilité. Il n'existe pas de modèle 

pour atteindre la durabilité, mais la prise en compte et la protection de 

l'environnement est inévitable (D’Souza, 2015). 

 

Au début du XXIe siècle, alors que la fast fashion ou mode rapide est devenue 

monnaie courante dans les rues, des marques mondiales telles que Zara et 

H&M se disputent de plus en plus de parts de marché. La technologie a facilité 

la fabrication "juste à temps" et a permis une rotation plus rapide des ventes 

au détail (Clark, 2008). L'avènement de processus de conception rapides, de 

méthodes de production rapides et de chaînes d'approvisionnement très 

efficaces pour produire des vêtements a permis de mettre les derniers styles à 

la portée du plus grand nombre de façon pratiquement instantanée (en 

particulier si l'on considère les possibilités de l'impression 3D). La fast 

fashion a fondamentalement démocratisé le style en libérant collection après 

collection de modèles contrefaits à des coûts financiers minimes mais à des 

coûts environnementaux importants (Brewer, 2019). Mais ce nouveau 

phénomène de mode rapide apparu ces dernières années, a un impact 

important sur l'industrie, amplifie les problèmes, car elle entraîne une 

consommation d'eau élevée, un rejet important de produits chimiques 

dangereux, une augmentation des déchets, une augmentation des violations 

des droits de l'homme, ainsi qu'une augmentation des émissions de gaz à effet 

de serre (Gazzola et al., 2020). 

 

En outre, la raison d'être même de l'industrie de la mode est intrinsèquement 

diamétralement opposée à la durabilité à cause du paradoxe de la mode. Ce 

paradoxe est implicite dans la contradiction entre l'impératif de la mode d'être 
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"à la mode" avec des changements constants et les nouvelles collections, et la 

durabilité et responsabilité. Le désir des consommateurs de rester "à la mode" 

exige un approvisionnement constant en nouveaux styles, car une fois qu'une 

nouvelle mode est devenue courante, elle devient obsolète, perdant son attrait 

et encourageant les créateurs de tendances à rechercher la prochaine mode 

(Brewer, 2019). Mais comme l'industrie fonctionne à l'échelle mondiale sur 

une échelle de plus en plus vaste, ses implications sont énormes et constituent 

une cause croissante de préoccupation (Clark, 2008). 

 

À l'opposé du modèle de production de la fast fashion, la slow fashion est 

apparue en s'inspirant du mouvement "slow food", qui a vu le jour en Italie il 

y a vingt ans, et met l'accent sur la responsabilité dans la production et la 

consommation alimentaires (Brewer, 2019; Clark, 2008). Clark (2008) 

avance que le terme "slow fashion" serait apparu dans des articles et blogs 

pour la première fois (Martin 2005 ; Sayer 2007 cité par Clark, 2008) et aurait 

été inventé par Angela Murrills, une rédactrice de mode pour Georgia 

Straight. Cependant, selon Brewer (2019), le mouvement de slow fashion 

aurait été fondé par Kate Fletcher en 2007. 

 

Ce terme est utilisé pour identifier les solutions de mode durable, fondées sur 

le repositionnement des stratégies de conception, de production, de 

consommation, d'utilisation et de réutilisation, qui émergent parallèlement au 

système mondial de la mode et constituent un défi potentiel pour celui-ci. 

L'approche lente offre des moyens plus durables et éthiques d'être à la mode, 

qui ont des implications pour le design, la production, la consommation et 

l'utilisation (Clark, 2008). Les marques de mode écoresponsables soutiennent 

le principe du développement durable en ayant un impact minimum sur 

l'environnement tout en utilisant des écolabels et des matériaux recyclés dans 

leurs processus ; et en minimisant les déchets (Joergens 2006 ; Fletcher 2008 

cité par D’Souza, 2015). Les entreprises qui font partie de la slow fashion 

favorisent également une main d’œuvre qui bénéficie de salaires plus élevés 

et d'une meilleure protection que ses homologues de la chaîne 

d'approvisionnement de l'industrie de la fast fashion (Brewer, 2019).  
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Si les vêtements finis peuvent coûter plus cher, ils durent plus longtemps et 

intègrent des styles plus intemporels qui ne se démodent pas. En mettant 

davantage l'accent sur la mise en relation des matières premières, des 

créateurs, des artisans, des détaillants et des consommateurs, les entreprises 

du mouvement slow fashion favorisent la durabilité de l'approvisionnement, 

de la production et de la consommation. Cependant, le mouvement slow 

fashion doit faire face à une bataille difficile face à des modèles bon marché 

et contrefaits commercialisés en masse dans un monde où les consommateurs 

sont de plus en plus gourmands. Par conséquent, les politiques 

gouvernementales, la réorientation des chaînes d'approvisionnement, ainsi 

qu'une meilleure connaissance et un plus grand engagement des 

consommateurs sont tous nécessaires pour niveler le terrain de jeu entre la 

fast fashion et la slow fashion. (Brewer, 2019) Par ailleurs, la capacité de la 

slow fashion à générer et à maintenir un profit est discutable. En effet, la 

demande d'articles de mode lente peut être insuffisante pour soutenir les 

entreprises, principalement en raison des prix nécessairement plus élevés des 

articles de mode lente par rapport aux vêtements produits en série (Jung & 

Jin, 2016). 

 

Concernant les tendances des consommateurs de mode, la durabilité est 

récemment devenue un nouveau facteur important dans les décisions d'achat. 

Des phénomènes tels que la croissance de la population mondiale, le 

changement climatique et la raréfaction des terres et de l'eau se sont 

intensifiés ces dernières années et les pressions liées à la durabilité des 

produits et des processus de production sont devenues plus importantes dans 

ce secteur (Gazzola et al., 2018, 2019, cité par Gazzola et al., 2020). Les 

consommateurs attendent de plus en plus de transparence tout au long de la 

chaîne de valeur ; ils veulent avoir plus d'informations sur la provenance des 

marchandises et la qualité des matériaux utilisés (Gazzola et al., 2020). Ils 

réévaluent leurs priorités et remettent de plus en plus en question des valeurs 

telles que la durabilité et la transparence (Dickenbrok & Martinez, 2018). En 

outre, les consommateurs qui recherchent une valeur exclusive dans leurs 

achats de vêtements sont susceptibles de percevoir une valeur plus élevée 

dans les produits de la slow fashion (Jung & Jin, 2016). Par ailleurs, plus de 
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trois consommateurs sur cinq interrogés dans le cadre d'une enquête 

McKinsey réalisée en mai 2020 ont déclaré que la promotion de la durabilité 

par les marques de mode était un facteur important dans leurs décisions 

d'achat (The Business of Fashion & McKinsey & Company, 2021). 

 

L'évolution des attitudes des consommateurs est particulièrement évidente 

dans la jeune génération des milléniaux (nés entre 1979 et 1994), passionnée 

par les questions sociales et environnementales. Ils traduisent de plus en plus 

leurs convictions sur leurs habitudes d'achat, privilégiant les marques de 

mode qui sont alignées à leurs valeurs et évitent celles qui ne le sont pas (The 

Business of Fashion & McKinsey & Company, 2019).  

 

La durabilité est en train de devenir un élément de transformation ancré dans 

le modèle commercial et l'éthique de nombreuses réussites récentes. En effet, 

les marques de mode répondent à ces défis qui sont apparus du côté de la 

demande en essayant d'être plus transparentes, en précisant dans de nombreux 

cas les coûts des matériaux, la majoration, les coûts de la main-d'œuvre, du 

transport, des droits, etc. Plusieurs marques ont fixé publiquement des 

objectifs de durabilité et établi des normes pour les importations de tissus, et 

elles encouragent les initiatives visant à améliorer les innovations dans les 

matériaux utilisés pour la production des articles de mode (Gazzola et al., 

2020). L'un des moyens prometteurs pour la mode de réduire son impact sur 

l'environnement est la mise à l'échelle des modèles commerciaux circulaires, 

grâce auxquels les entreprises emploient une série de stratégies pour réduire 

les déchets et utiliser plus efficacement les ressources, tout en aidant leurs 

clients à faire de même. En 2021, nous voyons la circularité passer des franges 

de la mode au centre de l'attention (The Business of Fashion & McKinsey & 

Company, 2021). 

 

Compte tenu de l'impact environnemental considérable et de l'ampleur de 

l'industrie de la mode actuelle, il y a des gros avantages à rendre  l’industrie 

de la mode plus durable. En plus de l'impératif moral de s'attaquer à cette 

pollution environnementale, les économies et les sociétés supportent des 

coûts importants du fait de la pollution causée. Il existe donc une opportunité 
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financière de créer un système de mode plus durable et circulaire (European 

Commission, 2019).  

 

 La RSE dans les PME de mode 
 
Dans le cadre de notre recherche, nous nous intéressons au cas de petites ou 

moyennes entreprises (PME). Une PME est définie depuis 1996 par Le 

Journal Officiel de Communauté Européennes comme étant « une entreprise 

indépendante financièrement, employant moins de 250 salariés avec un 

chiffre d’affaires plafonné à 40 millions d’euros » (Torrès, 1999). Les PME 

peuvent obtenir un avantage sur les grandes chaînes de mode grâce à une 

mode locale et biologique. En effet, le Zukunftsinstitut GmbH (cité par (Seel, 

2019) et Bandyopadhyay & Ray (2020) nous rappellent que l’augmentation 

de la sensibilisation à la protection de l'environnement et le désir des 

consommateurs pour des vêtements écologiques ou produits durables, 

augmente la pression d’être transparent pour les entreprises individuelles pour 

concurrencer les autres entreprises. Par ailleurs, Dickenbrok et Martinez 

(2018) exposent un autre avantage pour les PME ; elles peuvent modifier leurs 

processus plus rapidement et, avec la numérisation et la mondialisation, il est 

beaucoup plus facile de partager leurs produits avec le monde. Les petites 

entreprises sont donc plus susceptibles de faire une impression de confiance 

et de transparence sur les consommateurs que les grandes sociétés, ce qui 

contribue positivement à la communication sur la mode écologique. De plus, 

selon Quairel-Lanoizelée, (2012), la légitimité accordée par les parties 

prenantes aux PME est plus élevée que pour les grandes entreprises. Ceci 

s’explique par leur façon de gouverner, leurs effets plus faibles sur 

l’environnement naturel et humain et leur proximité avec les parties 

prenantes.  

 

En outre, les PME représentent la majorité des entreprises du secteur de la 

mode. Elles sont donc reconnues comme des agents clés du changement. 

Avec le soutien adéquat, elles peuvent mener la transition vers une industrie 

de la mode plus durable (European Commission, 2019). Par ailleurs, le 

rapport State of Fashion 2019 identifie des opportunités importantes pour les 
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petites entreprises qui peuvent exploiter efficacement l'intérêt croissant des 

consommateurs pour les petites marques ayant des valeurs et des récits forts 

au cœur de leurs activités. 

 

3. La communication sur la RSE 
 

 Le marketing vert ou marketing durable 
 

La nouvelle préoccupation des consommateurs à l’égard du développement 

durable, incite tant les entreprises que les consommateurs à se tourner vers 

des produits respectueux de l'environnement (Öztürk, 2020) et mène les 

entreprises à intégrer la RSE dans leurs pratiques et stratégie marketing afin 

de répondre aux attentes de leurs parties prenantes (Lavorata, 2012). Les 

chercheurs Sarkar (2012) et Öztürk (2020) se sont penchés sur le marketing 

vert. Ils affirment que de manière générale, le marketing vert fait référence à 

la promotion ou à la publicité de produits à tendance écologique, conçus pour 

minimiser les effets négatifs sur l'environnement. L'American Marketing 

Association (AMA) définit le marketing vert comme le développement et la 

commercialisation de produits présumés sans danger pour l'environnement 

(c'est-à-dire conçus pour minimiser les effets négatifs sur l'environnement 

physique ou pour améliorer sa qualité) (American Marketing Association, 

2017). Ce concept vise à réduire les impacts sociaux et environnementaux des 

produits et systèmes de production existants (Öztürk, 2020). Le marketing 

vert peut être appliqué aux biens de consommation, aux biens industriels et 

même aux services (Sarkar, 2012). Il a évolué au fil du temps, passant du 

statut d'outil du marketing traditionnel à celui de stratégie touchant l'ensemble 

de l'entreprise, de l'accent mis sur des problèmes environnementaux 

spécifiques à la prise en compte des questions de durabilité à l'échelle 

mondiale, de la prise en compte de produits et de secteurs spécifiques à la 

généralisation à l'ensemble du marché (Dangelico & Vocalelli, 2017). Ainsi, 

le marketing vert englobe un large éventail d'activités : il peut décrire les 

efforts visant à produire, promouvoir, emballer et récupérer des produits d'une 

manière qui soit sensible ou réceptive aux préoccupations écologiques 

(American Marketing Association, 2017). La terminologie utilisée dans ce 
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domaine varie et comprend entre autres le marketing vert, le marketing 

environnemental et le marketing écologique (Sarkar, 2012). Le chercheur 

Lavorata (2012) utilise le terme « marketing durable »  et le définit ainsi : « 

Le marketing durable est tout autant un état d’esprit qu’un processus qui se 

traduit par l’intégration du développement durable dans la stratégie de 

l’entreprise et qui se concrétise à travers toutes les étapes du marketing mix, 

de l’analyse du cycle de vie du produit à sa conception et à la fixation de son 

prix, à sa communication et sa distribution, tout en veillant aux intérêts de 

toutes les parties prenantes » (Lavorata, 2012, p. 120).  

 

Afin d’exposer leur responsabilité environnementale, les entreprises font 

usage de déclarations (Sarkar, 2012). La déclaration "verte" ou 

"environnementale" est un type de message dans lequel il est fait référence, 

explicitement ou implicitement, aux aspects environnementaux ou 

écologiques liés à la production, au conditionnement, à la distribution, à 

l'utilisation/consommation ou à l'élimination des produits. Une allégation 

verte peut être une déclaration des avantages environnementaux d'un produit 

ou d'un service particulier ou  une représentation des informations sur l'impact 

environnemental des pratiques de fabrication d'une entreprise, ainsi que sur 

la mission et les valeurs de l'entreprise concernant son impact sur 

l'environnement. Ces communications peuvent inclure des images, des 

couleurs et des logos (Sarkar, 2012).  

 

 L’utilisation du site web 
 
 
L'évolution rapide de l'environnement commercial actuel a conduit de 

nombreuses organisations à utiliser la technologie Internet et le World Wide 

Web (ci-après, "le Web") pour communiquer des informations financières et 

non financières. Les sites Web offrent un espace illimité et offrent aux 

sociétés une occasion potentielle d'économiser des coûts (Cho et al., 2009). 

En outre, l'un des principaux avantages de la mise en œuvre de la 

communication sur le web est qu'elle permet à une entreprise de publier des 

données directement sur son site web de communication et les rend ainsi 
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immédiatement accessibles aux clients de l'entreprise (Da Giau et al., 2016). 

Les chercheurs Guimarães-Costa & Cunha (2008) ont comparé les sites web 

d'entreprises aux atriums de l'Antiquité romaine à travers trois 

caractéristiques : les sites web sont un moyen pour les entreprises de véhiculer 

des images positives d'elles-mêmes, afin d'atteindre une identité expressive 

souhaitée ; les sites web sont des espaces ouverts accessibles à toutes les 

parties prenantes, ce qui oblige les entreprises à adopter un discours bifocal ; 

étant ouverts et facilement accessibles, les sites web influencent également 

les entreprises en les obligeant à prendre position par rapport à divers 

événements extérieurs en réponse aux attentes des personnes extérieures. 

Compte tenu de ces caractéristiques, le site web d’une entreprise est une 

plateforme importante pour vendre mais aussi pour personnaliser 

l'atmosphère en ligne pour des clients spécifiques (Wu et al., 2014) et ainsi 

soutenir son image et maintenir sa réputation (Da Giau et al., 2016). Cette 

plateforme permet de faciliter le développement d’une bonne impression 

parmi les parties prenantes, ce qui est censé conduire à une identité 

d'organisation favorable (Guimarães-Costa & Cunha, 2008).  

 

Le Web est un outil potentiellement précieux pour accroître la transparence 

et la responsabilité des entreprises en matière sociale et environnementale 

(Jones et al., 1998 cité par Cho et al. 2009). Un ADN de la communication 

innovante est une condition préalable à la rentabilité économique combinée à 

l'amélioration de l'image (Amritha & Suresh, 2020). De ce point de vue, la 

communication éthique et RSE par Internet peut renforcer une identité 

organisationnelle expressive souhaitée (Guimarães-Costa & Cunha, 2008). 

Pour réaliser cela, le contenu émotionnel et éducatif des sites web des 

marques de mode durables doit correspondre à l'identité principale de la 

marque, basée sur un espace de communication identifiable et tangible, 

visible pour les consommateurs qui font leurs achats sur le site web de 

l'entreprise et/ou dans le magasin physique (Amritha & Suresh, 2020).  

 

En outre, la capacité du site web à utiliser de multiples supports de 

présentation comme le texte, les photos et vidéos, pourrait améliorer la 
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divulgation environnementale des entreprises. Cependant, l’utilisation de ces 

qualités médiatiques plus riches pourrait servir à obscurcir le véritable 

contenu de la divulgation et ainsi induire les spectateurs en erreur et leur 

donner une perception biaisée des performances sociétales des entreprises 

(Cho et al., 2009).  

 

 Le site web face aux médias ou réseaux sociaux  
 

Les médias sociaux ont fait l'objet d'une attention particulière dans la 

littérature académique et sont considérées comme des canaux d'information 

nécessaires pour impliquer les parties prenantes et le grand public dans les 

débats sur la RSE, diffuser des messages de marque et sensibiliser les parties 

prenantes aux activités de RSE d'une organisation et aux problèmes de 

l’industrie (Colleoni, 2013; Fieseler & Fleck, 2013).  

 
Ils ont émergé dans le cadre du Web2.0, remodelant la dynamique de la 

communication entre les parties prenantes et les organisations d'un processus 

à sens unique vers une communication dialogique (Fieseler & Fleck, 2013). 

En effet, de nombreuses entreprises entament désormais un dialogue virtuel 

avec les parties prenantes afin de communiquer leurs impacts économiques, 

sociaux et environnementaux sur la société (Testarmata et al., 2018). Cela 

leur permet également de recueillir des informations concernant les 

différentes attentes des parties prenantes (Agudo-Valiente, Garcés-Ayerbe & 

Salvador-Figueras, 2015 cité par Testarmata et al., 2018), ainsi que d'obtenir 

un retour sur la perception des initiatives de RSE et l'efficacité du processus 

de communication. Les sites internet qui abordent la RSE, quant à eux, 

peuvent être gérés de manière instrumentale mais peuvent aussi bien adhérer 

à une notion délibérative si l’interface contient des fonctions de dialogue 

telles qu'un chat. Cependant, aujourd'hui elles sont principalement utilisées 

de manière unidirectionnelle par la plupart des entreprises (Seele & Lock, 

2015).  

 

Les blogs ou médias sociaux suscitent l'intérêt des parties prenantes, car ils 

permettent de partager des images, de raconter des histoires et de fournir des 
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informations détaillées sur toutes les activités de RSE (Henninger & Oates, 

2017). Cependant, Henninger et Oates (2017) insistent sur le fait qu’il est 

essentiel de fournir des liens sur le réseau social vers les activités de RSE sur 

le site web de l'entreprise, car les parties prenantes consultent généralement 

la page d'accueil d'une entreprise au moins une fois, soit pour acheter des 

produits, soit pour obtenir plus d'informations sur les marques. En effet, le 

site web représente officiellement la marque sur Internet (Guimarães-Costa 

& Cunha, 2008).  

 

Un autre point important, mis en évidence par Capriotti (2017), est qu’avec 

l’usage des réseaux sociaux, il peut y avoir une multitude de groupes ou de 

personnes qui parlent du comportement responsable des entreprises, qui 

défendent ou critiquent les informations des entreprises. Il n'y a plus de source 

d'information unique (la "voix officielle" de l'entreprise sur son site web), 

mais des voix multiples. L'organisation est un acteur de plus (parmi tous les 

acteurs du média social) dans le processus de communication et n’est pas 

nécessairement plus importante et crédible que les autres sources 

d'information. Par conséquent, les organisations perdent le "contrôle" de la 

communication entre elles et leurs parties prenantes, et l'information ne 

circule pas seulement par les canaux contrôlés par l'organisation, mais aussi 

par de multiples canaux qui échappent à son contrôle (Capriotti, 2017). 

 

4. La crédibilité perçue 
 

 La confiance et la crédibilité 
 

La crédibilité est considérée comme une sous-catégorie de la confiance, 

définie comme "une caractéristique qui est attribuée à des individus, des 

institutions ou à leurs produits de communication (textes verbaux ou écrits, 

affichages audiovisuels) par quelqu'un (destinataire) en relation avec quelque 

chose (événements, faits, etc.)" (Bentele & Nothaft, 2011, p. 216 cité par Lock 

& Seele, 2017). Cependant, la confiance et la crédibilité ne sont souvent pas 

clairement séparées (Stamm & Dube, 1994 cité par Lock & Seele, 2017). Les 

relations de confiance sont essentielles à la communication entre les 
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entreprises et leurs parties prenantes en ce qui concerne la RSE. Plus la 

confiance accordée à une organisation ou ses messages est grande, plus le 

processus de communication est perçu comme crédible. Ainsi, la crédibilité 

peut également être considérée comme le résultat d’interactions de confiance 

entre les parties prenantes et les entreprises (Jackob, 2008). 

 

 L’importance de la crédibilité des messages sur la RSE 
 

Un communicateur crédible est celui que le public croit ; un message crédible 

est un de ceux sur lesquels les récepteurs s'appuient (Lock & Seele, 2017). En 

général, la crédibilité est définie comme " caractère de quelque chose qui peut 

être cru" (Larousse, 2020). La crédibilité est importante pour les individus 

mais est également essentielle pour les organisations qui communiquent 

(Lock & Seele, 2017).   

 

L’ambition générale des communications sur la durabilité des entreprises est 

de rendre les efforts de durabilité crédibles et authentiques (Langguth & 

Schnee, 2018). Comme pour tous les types de publicité, les allégations vertes 

ou durables dans la publicité doivent être évaluées dans leur intégralité afin 

de déterminer comment le consommateur raisonnable interprétera le message 

publicitaire (Sarkar, 2012). La simple exposition aux publicités vertes 

n'entraîne pas nécessairement une évaluation positive des marques ; les 

consommateurs doivent évaluer positivement la qualité de l'information verte 

pour améliorer les perceptions de la crédibilité des marques vertes. Cela 

souligne l'importance pour les marques vertes d'établir leur crédibilité sur les 

marchés cibles, ce qui rend les publicités vertes plus efficaces pour générer 

des évaluations favorables des consommateurs (Kumar et al., 2021). Dans le 

même ordre d’idée, Martín-Consuegra et al. (2018, cité par Chin et al., 2020) 

ont démontré que la crédibilité de la marque (BC) joue un rôle important dans 

l'intention d’achat (IP) des consommateurs pour la marque de mode. Par 

conséquent, il est essentiel de comprendre l'impact de la crédibilité de 

l'endosseur et de la marque sur l'IP du consommateur pour aider l'industrie de 

la mode à rester compétitive, pertinente et attrayante. En effet, une crédibilité 

élevée reflète une qualité supérieure, une valeur plus grande et un caractère 
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digne du produit, ce qui entraîne une attitude plus positive de la part des 

consommateurs. Par ailleurs, la crédibilité de la marque affecte la valeur et le 

caractère unique de la marque (Bairrada et al., 2018 cité par Kumar et al., 

2021). 

 

Ironiquement, le manque de crédibilité est souvent mis en évidence, par 

exemple, lorsque les dérapages des entreprises, tel que le scandale des 

émissions de Volkswagen, suscitent l'attention du public (Clemente & 

Gabbioneta, 2017 cité par Lock & Seele, 2017). Suivant l'idée Habermasienne 

d'action communicative, Lock et Seele (2015) soutiennent que la crédibilité 

de la communication sur la RSE peut être rétablie si les entreprises et les 

parties prenantes s'engagent dans une action communicative. Ainsi, si les 

quatre critères de validité, à savoir la vérité, la sincérité, la pertinence et la 

compréhensibilité, sont respectés par l'expéditeur comme par le destinataire 

de la RSE, la communication, le consensus, la compréhension et la crédibilité 

peuvent être atteints. Malgré la critique de la plupart des outils de 

communication sur la RSE qui se fonde sur un manque de crédibilité et de 

confiance, plusieurs outils de communication sur la RSE répondent aux 

exigences de l'action communicative Habermasienne. 

 

 La légitimité des entreprises 
 

La crédibilité de la communication organisationnelle est souvent remise en 

question en raison des divergences entre les paroles et les actes qui entraînent 

des écarts de "crédibilité" ou de "légitimité" : des décalages entre ce que les 

parties prenantes attendent des organisations et ce qu'elles perçoivent que les 

organisations font réellement (Sethi, 1975 cité par Lock & Seele, 2017). 

 

Les organisations qui décident de la manière d'agir (ou de ne pas agir) sur des 

questions telles que la dégradation des ressources, la pollution, les émissions 

de carbone et le changement climatique sont confrontées à une série de 

discours potentiellement concurrents (Allen, 2016). En effet, le discours sur 

l'éthique et la RSE reflète les principales questions débattues par le public et 

les universitaires, ce qui révèle l'attention particulière que les entreprises 
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portent aux phénomènes qui peuvent affecter leurs propres activités 

(Guimarães-Costa & Cunha, 2008).  

 

La réputation d'une entreprise considérée comme étant verte est obtenue 

lorsque la plupart de ses parties prenantes (internes et externes) pensent que 

l'entreprise s'engage pleinement à atteindre l'objectif idéal à long terme de 

zéro : zéro émission, zéro déchet et zéro impact environnemental. Une telle 

réputation aide l'organisation à se différencier de ses concurrents, ajoute de la 

valeur à la marque et améliore les relations avec les parties prenantes. La 

légitimité peut faire plus que protéger une organisation et lui donner accès à 

des ressources ; elle peut servir de source d'influence (Allen, 2016). 

  

Allen  (2016) affirme qu’il existe trois grands types de légitimité : la 

légitimité pragmatique, la légitimité morale et la légitimité cognitive. Les 

parties prenantes accordent aux organisations une légitimité pragmatique 

lorsqu'elles considèrent que les actions d'une organisation leur profiteront 

personnellement. La légitimité morale implique d'évaluer si les actions d'une 

organisation sont ou non la bonne chose à faire et contribuent au bien-être de 

la société. La légitimité cognitive consiste à déterminer si les actions d'une 

organisation sont considérées comme compréhensibles. La légitimité de la 

communication d'entreprise est souvent considérée comme instrumentale, 

basée sur une légitimité cognitive et pragmatique (Suchman, 1995 ; Etter et 

al., 2018 cité par Lock & Schulz-Knappe, 2019). Dans la communication sur 

la RSE, le concept normatif de légitimité morale a été souligné. Cette dernière 

émerge d'un processus de communication qui est orienté vers la 

compréhension entre les parties prenantes et les organisations (Scherer et 

Palazzo, 2011 cité par Lock & Schulz-Knappe, 2019). Pour retrouver et 

conserver sa légitimité, une organisation doit gérer simultanément la 

légitimité cognitive, pragmatique et morale (Scherer et al., 2013). Cela est 

particulièrement difficile dans les secteurs qui ont souffert de pertes de 

réputation, comme l’industrie de l’habillement, après des scandales comme 

celui de la mode rapide après l'incendie de l'usine de Rana Plaza et les rapports 

sur les mauvaises conditions de travail. Ici, la légitimité peut être reconquise 
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en communiquant de manière crédible sur les progrès de la RSE (Seele & 

Lock, 2015).   

 

Seele et Lock (2015) affirment que si les entreprises communiquent de 

manière crédible via leurs outils de communication d'entreprise et que les 

parties prenantes perçoivent cette communication comme crédible, elles 

peuvent établir la légitimité. Jørgensen & Isaksson (2010) rapportent 

également que le niveau de crédibilité qu'une entreprise peut obtenir par le 

biais de l'autoreprésentation s’ajoutera à la légitimité qu'elle a déjà acquise. 

Si un déficit de légitimité persiste, l'entreprise peut redresser la situation en 

ajustant ses pratiques actuelles et/ou en reformulant son discours éthique afin 

de tenter d’être perçue comme crédible.  

 

 Le scepticisme des consommateurs  
 

Un frein à la perception de la crédibilité peut être le scepticisme des 

consommateurs. Obermiller et Spangenberg (1998) définissent le scepticisme 

à l'égard de la publicité en général comme une tendance à l'incrédulité des 

affirmations publicitaires. Lock & Schulz-Knappe (2019) soutiennent que la 

crédibilité perçue du site web peut être affectée par les opinions et attitudes 

existantes concernant l'industrie concernée, la RSE en général et les 

connaissances préalables des participants sur le produit. Plusieurs chercheurs 

(Connors et al., 2017; Gruber et al., 2017; Lock & Schulz-Knappe, 2019) ont 

découvert que le scepticisme des consommateurs envers la communication 

environnementale est assez fréquent. Qu'une entreprise donnée ait ou non 

donné au consommateur les raisons de ce scepticisme, les consommateurs 

continuent à douter des politiques et efforts en matière de RSE. Ceci serait dû 

à des cas d’hypocrisie des entreprises de plus en plus fréquents (Connors et 

al., 2017) ou au fait que les communications sur la RSE par les entreprises et 

des campagnes essentiellement instrumentales, ne sont pas vérifiables et sont 

incohérentes. En conséquence, de nombreux consommateurs considèrent les 

mesures de RSE comme de la poudre aux yeux ou du greenwashing (Connors 

et al., 2017). Par ailleurs, une autre étude a démontré que les personnes nées 

entre 1979 et 1994, appelées les milléniaux (Smola & Sutton, 2002 cité par 
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Chatzopoulou & Kiewiet, 2021), ne font pas confiance aux caractère éthique 

des entreprises car ils estiment que les entreprises doivent être responsables 

de leurs propres domaines d'activité (Chatzopoulou & Kiewiet, 2021). Cela 

alimente la critique selon laquelle la communication sur la RSE n'est qu'un 

simple exercice de marketing ou de relations publiques. De plus, le paradoxe 

de la communication RSE pourrait également augmenter le scepticisme des 

consommateurs. En effet, selon Lock et Schulz-Knappe (2017), 

l’amplification des revendications environnementales de ces dernières années 

ne se traduit pas par une transparence et une fiabilité accrues, mais au 

contraire par un scepticisme accru. Ce n'est pas la quantité, mais la crédibilité 

perçue des outils de communication RSE d'une entreprise qui est 

déterminante.  

 

En outre, l'industrie de la mode est une industrie en difficulté qui lutte contre 

sa mauvaise réputation. En effet, elle est largement considérée comme la 

deuxième industrie la plus destructrice pour l'environnement, avec une chaîne 

d'approvisionnement mondiale qui emploie 58 millions de personnes dans le 

monde. Au cours de la période 2000-2014, la production de vêtements a 

augmenté de 50 %, en raison de l'évolution de la mode rapide et de la montée 

en puissance du secteur du luxe (Moorhouse & Moorhouse, 2018). Les 

questions environnementales liées au textile ne concernent pas seulement les 

processus de production qui créent une grande empreinte écologique à cause 

de la nature pollueuse de cette industrie, mais également l'élimination des 

vêtements qui génèrent des déchets (D’Souza, 2015). 

 

Les parties prenantes ont donc contesté la légitimité morale des entreprises, 

qui a conduit à une ''déficit de crédibilité'' (Dando et Swift 2003 cité par Lock 

& Schulz-Knappe, 2019) entre les entreprises et les parties prenantes dans la 

communication sur la RSE. Par conséquent, il existe un scepticisme général 

à l'égard des affirmations des organisations en matière de RSE (Brown et 

Krishna, 2004 cité par Lock & Schulz-Knappe, 2019).   

 

En général, on s'attend à ce que les consommateurs qui sont plus sceptiques à 

l'égard des publicités soient moins attentifs aux publicités, moins enclins à 
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former des croyances cohérentes avec les allégations publicitaires, et plus 

susceptibles de contrecarrer ou de dénigrer les sources (Obermiller & 

Spangenberg, 1998). Ainsi, ils devraient être moins persuadés par les 

publicités, être moins influencés par les attitudes de la marque et, d'une 

manière générale, moins s'appuyer sur les publicités pour obtenir des 

informations sur les produits. Les entreprises sont donc confrontées à la tâche 

difficile de développer des stratégies de communication qui soient 

informatives et crédibles (Gruber et al., 2017). Comme le scepticisme 

publicitaire se concentre sur le contenu informatif des publicités, on pourrait 

s'attendre à ce qu'il tienne compte d'une plus grande variabilité dans l'effet des 

appels informationnels par rapport aux appels émotionnels (Obermiller & 

Spangenberg, 1998). Dans le même ordre d’idées, selon la théorie de 

l'économie de l'information, les consommateurs sont plus susceptibles d'être 

sceptiques vis-à-vis des informations subjectives, qui sont difficiles à vérifier, 

et moins sceptiques vis-à-vis des informations objectives, qui peuvent être 

facilement vérifiées (Chang & Insch, 2012). 

 

 La réputation  
 

Il est important de noter que les perceptions des consommateurs, et donc la 

crédibilité perçue, sont influencées par l'image de marque de l'entreprise. 

L’image de la marque forme la réputation de l’entreprise. En effet, Dowling 

(2002 cité par Boistel, 2008, p. 10) définit la réputation comme étant 

« l’ensemble des empreintes laissées par une entité et qu’elle est l’évaluation 

(ou l’estime) de son image. La réputation correspond alors à l’image 

publique. » La réputation numérique, quant à elle, est définie comme étant 

constituée de « l’ensemble des traces informationnelles (articles, avis, posts, 

tweets, images…) qui circulent sur le Web et les médias sociaux et qui 

contribuent à l’édification de l’identité numérique de n’importe quel objet, de 

la personne à l’institution en passant par le produit. » (Belleguic et al., 2011) 

 

La réputation de l'entreprise est généralement importante pour une 

communication efficace sur le web en matière de développement durable et 

elle peut potentiellement amplifier ou atténuer les effets de la communication 
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sur le développement durable (Dach & Allmendinger, 2014). La formation de 

la réputation d'une entreprise verte est rendue possible par deux processus 

interdépendants : la perception et la communication. Les perceptions sont 

influencées par les propres expériences d'un individu et par tout ce qu'il a 

entendu ou lu sur l'organisation, qui véhicule des informations sur ses 

opérations et ses activités (Allen, 2016). Différentes activités de 

communication sont utilisées pour créer une réputation verte (par exemple la 

promotion ou le parrainage). Souvent, la communication entoure un 

changement proactif dans le fonctionnement de l'entreprise (par exemple un 

changement de politique commerciale, des produits nouveaux ou modifiés, 

ou un changement dans le processus de production). Une réputation verte est 

plus probable lorsque le processus de production et le produit lui-même 

changent ou étaient initialement pro-environnementaux (Allen, 2016). 

 

5. La force persuasive du discours 
 

Les entreprises sont confrontées à un défi rhétorique considérable lorsqu'elles 

revendiquent la poursuite d'objectifs autres que le profit commercial car il 

existe un manque de confiance général de la part des consommateurs dans les 

entreprises. La rhétorique est définie selon Aristote comme étant: « la faculté 

de découvrir spéculativement ce qui, dans chaque cas, peut être propre à 

persuader. Aucun autre art n’a cette fonction » (Aristote, 1932 : 76 cité par 

Duteil & Fèvre-Pernet, 2019). La rhétorique joue un rôle central dans la façon 

dont les entreprises se légitiment par le discours en affichant leur âme 

d'entreprise à la fois au public interne et externe (Jørgensen & Isaksson, 

2010). Pour se montrer digne de confiance, une entreprise peut utiliser des 

arguments logiques (logos) ou des appels émotionnels (pathos), mais elle doit 

également faire appel à une certaine forme d'éthique (Ihlen, 2011).  

 

Si la source d'un message est présentée de manière convaincante comme étant 

digne de confiance, nous serons plus disposés à former une image positive de 

l'identité supposée de cette source. Cette autoreprésentation verbale est ce que 

nous appelons l'éthos de la source (Jørgensen & Isaksson, 2010). L'ethos peut 

être défini comme "le caractère tel qu'il émerge dans le langage" (Baumlin, 
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2001, p. 263 cité par Ihlen, 2011). Autrement dit, l'ethos est une ressource 

pragmatique constituée par le langage et par la pratique linguistique, et peut 

donc être propice à la construction de la crédibilité. Elle représente le 

sentiment d'identité personnelle et l'identité souhaitée (Jørgensen & Isaksson, 

2010). Williams (2008 cité par (Allen, 2016) s'est appuyé sur la théorie 

rhétorique, en particulier sur le concept d'ethos de l'entreprise en se référant à 

Aristote qui a identifié trois composantes de l'ethos : l'intelligence, le 

caractère et la bonne volonté. Jørgensen et Isaksson (2010), de leur côté, 

identifient les notions d’expertise, fiabilité et empathie comme qualités du 

modèle de l’ethos. Chaque qualité éthique prescrit ensuite une stratégie 

rhétorique particulière qui, à son tour, permet au rhétoricien de choisir parmi 

différents attraits à la crédibilité. Allen (2016) affirme que Aristote a souligné 

l'importance de l'intelligence (c'est-à-dire les connaissances, le bon sens et 

l'expertise) en raison de son impact sur la crédibilité.  

 

Jørgensen & Isaksson (2010) expliquent que le discours des entreprises est 

composé d'une rhétorique textuelle et visuelle servant à soutenir la crédibilité 

de l'organisation. L'importance des deux modes est particulièrement évidente 

dans la publicité d'entreprise, mais l'interaction entre le texte et les images est 

reconnue comme un aspect saillant de pratiquement toute la production de 

messages d'entreprise. Si les images et les symboles sont souvent les éléments 

dominants de l'autoreprésentation d'une entreprise, ajoutant des couches 

connotatives et imprégnant le texte de subtilités supplémentaires, ils ne 

peuvent cependant pas fournir un témoignage explicite de la crédibilité de 

l'entreprise. L'imagerie visuelle ne peut que le suggérer, et le texte joue donc 

un rôle de soutien en orientant l'interprétation du public cible vers la lecture 

prévue du message grâce à sa précision sémantique qui mène à une réduction 

de l'ambiguïté (Jørgensen & Isaksson, 2010).  

 

Le contenu, le style d'écriture, l'organisation et la rhétorique visuelle d'une 

déclaration sur la mission de l’entreprise influencent la perception des 

connaissances. La perception du caractère peut être influencée par les valeurs 

mentionnées dans la déclaration, en particulier celles qui sont illustrées par 

les activités d'une organisation (Jørgensen & Isaksson, 2010).  
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 Les éléments du discours RSE qui ont un effet sur sa 
crédibilité 

 

À travers une revue de littérature, nous avons mis en évidence des éléments 

dans les messages RSE qui pourraient avoir une influence sur la crédibilité 

des pages web dédiées à exposer la responsabilité environnementale des 

entreprises.  

 
5.1.1 La rhétorique textuelle 

 

Un premier élément que nous avons ressorti de nos recherches est la présence 

d’explications. Les conclusions de l’étude de Langguth & Schnee (2018) ont 

révélé que la présence d’explicitations contribue à créer la confiance qui est 

essentielle pour "être aimé", c'est-à-dire susciter l'engagement, et 

l’exhaustivité qui sert à communiquer son but, à sensibiliser. L'exhaustivité 

se traduit par l'explication des tissus, des initiatives et les certifications en 

détail. Ces éléments contribuent à la connaissance et par conséquent, la 

probabilité d'agir de manière durable pourrait augmenter.  

 

Deuxièmement, le « ton éducatif » est aussi un élément à prendre en compte, 

selon la même étude de Langguth & Schnee (2018). Le principe de ce concept 

est de sensibiliser et éduquer les consommateurs sur "comment consommer 

de manière durable" (Caruana & Crane, 2008 cité par Langguth & Schnee, 

2018). Afin de rendre la raison d'agir de manière durable plus compréhensible 

et complète pour les consommateurs, les entreprises devraient préciser quelle 

différence leurs actions peuvent faire pour l'environnement ou la société 

(Allison, 2018 cité par Langguth & Schnee, 2018). Dans l'ensemble, 

l'utilisation d'un ton éducatif a pour effet d'accroître la crédibilité aux yeux 

des consommateurs (Laroche, Bergeron et Barbaro-Forleo, 2001 cité par 

Langguth & Schnee). 

 

Un autre élément serait les informations par rapport au processus de 

fabrication du vêtement. Les principaux problèmes de durabilité étant 

attribués à la chaîne d'approvisionnement, les marques durables devraient 
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divulguer des informations sur le parcours du vêtement (Peirson-Smith & 

Evans, 2017). Cela pourrait engendrer plus de confiance et de transparence 

entre le producteur et l'utilisateur, ce qui conduirait à une consommation et 

un suivi plus responsable. 

 

Nous relevons également l’élément suivant : l’équilibre entre les déclarations 

personnelles de l’entreprise et les informations détaillées et explicites sur les 

initiatives RSE ou les informations externes. Les auteurs Amritha & Suresh 

(2020) avancent qu’un mélange de storytelling et story-proving doit être 

adopté pour les marques de mode qui communiquent sur la durabilité afin 

d’être perçues comme transparentes et crédibles dans leur adoption d’une 

responsabilité environnementale. Selon ces chercheurs, il est nécessaire pour 

une marque de procurer des messages explicites, transparents et clairs et en 

même temps d’aborder une approche émotionnelle de la communication. 

Cependant, Gruber et al. (2017) soulignent l'importance de communiquer des 

informations détaillées au lieu de simplement déclarer que l'entreprise se 

soucie de la RSE. Les résultats de son étude montrent que des informations 

détaillées sur les initiatives de RSE ont un impact positif sur la crédibilité de 

la communication d'une entreprise en matière de RSE. Les consommateurs 

ont déclaré que les informations spécifiques aux programmes étaient plus 

crédibles que l'affirmation générale d'une entreprise pour "protéger 

l'environnement". Par ailleurs, Gosselt et al. (2019) affirment que les 

informations provenant de l'entreprise elle-même sont perçues comme étant 

dans l'intérêt personnel, remettant en question la crédibilité du message et de 

l'entreprise elle-même, alors que les informations externes créent moins de 

biais et sont perçues comme plus crédibles. Selon eux, une revendication 

interne ne sera efficace que dans la mesure où elle est soutenue par un label 

extrinsèque de RSE.  

 

Un élément suivant à mettre en évidence est donc la présence de labels 

écologiques. Un écolabel correctement contrôlé offre aux consommateurs la 

garantie qu'un produit ou un service a été vérifié de manière indépendante 

pour répondre à des normes environnementales données (Hicks, 2013). Selon 

plusieurs chercheurs (Hicks, 2013; Koszewska, 2011), l’écolabellisation fait 
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partie des instruments les plus efficaces pour influencer la crédibilité des 

produits écologiques et induire des changements positifs dans le 

comportement des consommateurs. Que les certifications soient basées sur 

des systèmes internationaux (ISO), des normes sectorielles (Forest 

Stewardship Council) ou des programmes internes créés par les entreprises 

elles-mêmes, elles peuvent renforcer considérablement la crédibilité des 

entreprises si elles sont supervisées par des organismes indépendants (Sarkar, 

2012). Dans ce même ordre d’idées, diverses recherches (Dekhili & Achabou, 

2011; D’Souza et al., 2007; Gosselt et al., 2019; Hicks, 2013; Kim & 

Ferguson, 2018) démontrent l’accroissement de la crédibilité des 

informations exposées lorsqu’elles sont garanties par un organisme 

indépendant. L’utilisation de labels qui fournissent des explications détaillées 

sur des allégations spécifiques permet d'encourager la confiance et des 

attitudes positives des consommateurs. Kim et Ferguson (2018) expliquent 

cela par le fait qu’en faisant appel à des tiers crédibles, tels que des 

organisations à but non lucratif et des organisations non gouvernementales 

(ONG), dans le cadre du processus de communication d'une organisation sur 

la RSE, la crédibilité des tiers peut être transférée à l'organisation, ce qui a 

pour effet de réduire le scepticisme du public.  

 

Toutefois, des études récentes (Dekhili & Achabou, 2011; Dupont, 2020; 

Swaen & al., 2015) ont révélé une certaine méfiance des consommateurs 

envers les labels écologiques. L’étude de Dekhili et Achabou (2011) 

reconnaît que la confiance dans l’étiquetage environnemental est assez bas 

aux yeux du public. Ils expliquent cela par le fait que les consommateurs 

estiment qu’il existe un manque de rigueur dans les règlementations 

d’attribution des labels. Ils ont déterminé deux segments : « les « experts » 

qui font moins confiance aux informations environnementales, ils font plutôt 

recours à leurs compétences pour prendre une décision » et « les « novices » 

qui font plus recours aux certifications, même si ces consommateurs n’ont 

pas les compétences pour interpréter les informations affichées, ils vont leur 

faire confiance par besoin de rassurance » (Dekhili & Achabou, 2011, p. 

307). En d’autres termes, les experts portent plus d’attention aux attributs 

intrinsèques du produit, tandis que les novices se concentrent sur les attributs 
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extrinsèques au produit (labels). Swaen, Janssen et Dupont (2015), affirment 

également que le niveau de confiance envers les informations 

environnementales dépend du niveau d’expertise du consommateur. Mais 

contrairement à Dekhili et Achabou (2011), ils justifient la méfiance du 

consommateur par le fait qu’un label attribué et géré par une tierce partie 

indépendante serait perçu comme une tentative de greenwashing par les 

consommateurs « non experts » ou « novices ».  

 

Par ailleurs, Dekhili et Achabou (2011) et Yokessa et Marette (2019) 

soulignent les limites de la crédibilité des écolabels dû au manque de 

compréhension de ceux-ci. La complexité des écolabels est susceptible de 

nuire à leur efficacité pour guider les consommateurs (Yokessa & Marette, 

2019). De plus, étant donné que les informations sur les procédures de 

fabrication, les labels et certifications manquent de détails, Dekhili et 

Achabou (2011) ont observé une certaine incompréhension quant aux labels 

présentés. Bennert et van der Vaeren (2018) ont également décelé un manque 

de familiarité des consommateurs avec les écolabels du secteur de 

l’habillement.  

 

Un dernier élément à relever dans la rhétorique textuelle pourrait être 

l’énonciation du message. Allen (2016) souligne que l'utilisation du mot 

"nous" (ou d'autres pronoms de la première personne du pluriel) dans un 

énoncé de mission rapproche le communicateur et le public et encourage ainsi 

les parties prenantes à s'identifier à l'organisation. Les personnes qui 

s'identifient à une organisation sont plus ouvertes aux efforts de persuasion. 

Les entreprises les plus performantes ont utilisé beaucoup plus de pronoms 

de la première personne du pluriel dans leur énoncé de mission afin de 

favoriser l'identification. 

 

5.1.2 La rhétorique visuelle 
 

Des études (Chong et al., 2019; García-Sánchez & Araújo-Bernardo, 2020; 

Go & Bortree, 2017; Tang et al., 2004) ont fourni des données empiriques qui 

démontrent que l'ajout de repères visuels au contenu de base (c'est-à-dire un 
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contenu qui consiste simplement en des repères verbaux) peut renforcer les 

effets de ces repères verbaux sur l'évaluation par le public.  

 

Les images ou les photographies sont l’élément principal qui est apparu dans 

nos recherches, de la rhétorique visuelle pouvant influer sur la crédibilité 

perçue. Les gens sont plus susceptibles de percevoir des niveaux de crédibilité 

plus élevés lorsque le texte est livré avec images que sans images (Edgar, 

2002 cité par Go & Bortree, 2017). Par exemple, l’étude de Tang et al. (2004) 

apporte un soutien aux labels écologiques qui combinent communication 

visuelle et verbale. Il semblerait que les labels écologiques les plus efficaces 

soient ceux qui comportent un "sceau" et un "message écrit" supplémentaire 

qui indique l'attribut environnemental principal du produit.  De plus, Chong 

et al. (2019) affirment que les images photographiques en lien avec le texte 

sur la RSE pourraient constituer un puissant outil de rhétorique visuelle pour 

la gestion des impressions et la légitimité, car les parties prenantes ont 

tendance à les percevoir comme des représentations de la "réalité". En effet, 

selon l’étude de Fogg et al. (2003), les articles en ligne avec photos ont gagné 

en crédibilité. García-Sánchez et Araújo-Bernardo (2020) expliquent que les 

photographies combinées au texte peuvent permettre d’obtenir une perception 

différente de celle réellement présentée dans le texte et peuvent ainsi 

renforcer certains messages, mettre en évidence des problèmes complexes 

difficiles à décrire ou donner de la crédibilité à des affirmations.  

 

Deux recherches (Catellani, 2015; Catellani & Errecart, 2017) ont mis en 

évidence l’humanisation des rapports d’entreprise à travers la présence 

d’humains dans les photographies qui accompagnent le texte. La présence 

d’un portrait de salariés aux côtés du texte, qui peut représenter le ou les 

énonciateur(s) ou protagoniste(s) du récit, donne une impression de proximité 

et une garantie de vérité au lecteur. Une rhétorique visuelle, composée de 

nombreux visages humains, humanise et personnalise le discours relatif aux 

efforts et la responsabilité de l’entreprise (Catellani, 2015). De ce point de 

vue, les individus représentés, incarnent les actions et revendications de 

l’organisation (Catellani & Errecart, 2017).  
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6. Conclusion de la présentation des concepts théoriques  
 
Suite à cette revue de littérature, nous pouvons mettre en avant quelques 

concepts clés. Tout d’abord, nous sommes revenus sur la définition de la 

durabilité et la responsabilité sociétale des entreprises (RSE) en déviant sur 

un concept plus spécifique qui est la responsabilité environnementale des 

entreprises. Nous nous sommes ensuite focalisés sur la RSE dans l’industrie 

de la mode et plus particulièrement dans les petites et moyennes entreprises. 

En nous intéressant à la communication sur la RSE, nous avons mis en 

évidence les concepts de marketing vert ou marketing durable et nous avons 

étudié l’utilisation du site web à cette fin en comparant ce support aux médias 

sociaux ou réseaux sociaux. Le quatrième chapitre nous a permis 

d’approfondir l’importance de cette communication RSE en nous penchant 

sur sa crédibilité. Ainsi, nous avons prêté une attention particulière à la 

confiance, la légitimité des entreprises, le scepticisme des consommateurs et 

la réputation des entreprises. Enfin, nous avons précisé notre recherche en 

étudiant la force persuasive du discours et plus précisément la crédibilité de 

la rhétorique textuelle et visuelle qui le constitue.  
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Contexte littéraire concernant l’objet de recherche 

 

À l’aide de ce mémoire, nous souhaitons combler les lacunes actuelles dans 

la littérature scientifique au sujet de la communication RSE des PME de mode 

et la crédibilité perçue par le public.  

 

Différentes études (Dickenbrok & Martinez, 2018; Han et al., 2017; 

Henninger et al., 2016; Langguth & Schnee, 2018) ont été faites sur la 

communication d’entreprises dans le monde de la mode concernant leur 

responsabilité sociétale.  

 

Langguth et Schnee (2018) se sont penchés sur la composition des messages 

RSE sur le site web des marques de mode internationales. L’objectif de 

l’étude de Dickenbrok & Martinez (2018) était des ressortir les différentes 

pratiques de communication des start-ups de mode écologique à travers 

différentes cultures et régions géographiques. En outre, en se penchant sur les 

marques indiennes de mode durable qui ont du succès, Amritha et Suresh 

(2020) ont observé la manière dont les marques construisent leur profil de 

valeur et leur combinaison de messages pour obtenir une plus grande 

transparence dans leur communication sur le site Web. 

 

Henninger et al. (2016) et Han et al. (2017) ont examiné l’efficacité des 

messages RSE émis par des marques de mode éthiques. Han et al. (2017) ont 

voulu déterminer les stratégies de communication efficaces en matière de 

mode durable en récoltant des informations concernant les techniques 

actuelles employées par des marques durables (entreprises de toute taille) à 

travers le monde. Henninger et al. (2016), quant à eux, ont analysé l’efficacité 

de la communication de micro-organisations opérant dans le secteur de la 

slow fashion au Royaume-Uni tout en promouvant la durabilité.  

 

Par ailleurs, plusieurs recherches (Amritha & Suresh, 2020; Chen & Fang, 

2019; Dach & Allmendinger, 2014; Javed et al., 2020) se sont focalisées sur 

la perception des consommateurs de la communication sur RSE des 

entreprises de mode. Dach et Allmendinger (2014) se sont concentrés sur 
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l’effet de la communication en ligne consacrée au développement durable des 

entreprises Hennes and Mauritz H&M AB et Primark Stores Limited, sur la 

sensibilisation et les perceptions des consommateurs. En outre, Javed et al. 

(2020) ont étudié l’influence des allégations de durabilité de la marque 

Hennes and Mauritz H&M sur les degrés de variables psychologiques vertes 

et sur l’intention comportementale chez les consommateurs. La recherche de 

Chen et Fang (2019) a permis d’approfondir le sujet de la crédibilité du 

marketing vert aux yeux des consommateurs, dans le contexte de l'industrie 

de la fast fashion. Les auteurs se sont penchés sur les allégations de marketing 

vert, présentées par les entreprises de fast fashion, que les consommateurs 

considèrent comme plus crédibles. Et enfin, Lock et Schulz-Knappe (2019) 

ont étudié la crédibilité perçue d'un site web de RSE d’une marque de fast 

fashion (en rendant la marque anonyme sur le site web) et son lien avec la 

légitimité. 

 

Selon les recherches que nous avons effectuées, nous constatons que les 

études antérieures se sont penchées sur des entreprises de fast fashion ou sur 

des entreprises durables dans le monde entier, mais ne se sont pas focalisées 

sur les PME belges et françaises dans l’industrie de la mode. Étant donné 

qu’actuellement, la préoccupation des gens autour de l’environnement 

augmente progressivement, il paraît judicieux d’analyser la façon dont les 

entreprises de mode dans notre zone géographique communiquent à leur 

public à travers leur site web et d’évaluer la crédibilité perçue par des 

étudiants.  
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 PARTIE EMPIRIQUE  

 
Chapitre 1 : Analyse descriptive des pages web consacrées à 
l’écoresponsabilité des PME de mode belges et françaises 
 

Ce premier chapitre va nous permettre de procéder à une analyse descriptive 

des différentes communications sur les sites web de PME de mode belges et 

françaises. En répondant à la question « Comment les PME de mode belges 

et françaises communiquent-elles à travers leurs pages web concernant leur 

responsabilité environnementale ? », nous souhaitons ressortir les différents 

éléments de communication présents sur les pages web de notre échantillon. 

Suite à cela, nous voudrions ressortir des modèles types qui nous aideront à 

recréer des pages web fictives en vue de la seconde étape de notre mémoire. 

Dans un premier temps nous présenterons la problématique et la 

méthodologie appliquée pour notre analyse descriptive. Ensuite, nous 

décrirons les résultats obtenus et procèderons à une modélisation de ceux-ci.  

 

1. Présentation de la méthodologie 
 
Afin de déceler les concepts clés présents dans la constitution des pages web 

consacrées à exposer la responsabilité de l’entreprise de mode, nous avons 

établi une grille d’analyse. Pour ce faire, nous nous sommes appuyés sur les 

recherches de plusieurs chercheurs qui ont analysé la communication 

d’entreprises sur leur pages web. Trois grandes catégories en ressortent : les 

aspects textuels (rhétorique textuelle), les aspects iconiques (rhétorique 

visuelle) et la cohérence texte-image. Cette grille d’analyse permettra de 

réaliser une analyse descriptive de notre échantillon. 

 

Veuillez noter qu’il s’agit ici d’une grille qui permettra de réaliser une analyse 

descriptive des éléments retrouvés sur les pages web de l’échantillon. Nous 

allons identifier des significations au niveau dénotatif sans en étudier les 

significations connotatives.  
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2. La grille d’analyse 

 
 
Figure 1: Schéma de la grille d'analyse 
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2.1.1 Les aspects textuels 

 

2.1.1.1 Le contenu 
 

Lelièvre (2018) a mis en évidence dans sa grille d’analyse sémiotique des 

pages web la catégorie « Valeurs et vision du monde ». Ceci est assez 

similaire à ce que d’autres auteurs (Seelig et al., 2019; Urde, 2013) ont 

identifié respectivement comme étant les revendications associatives ou 

l’identité de la marque. En observant comment les entreprises communiquent 

entre autres leurs mission et vision, leurs valeurs et promesses fondamentales 

et leur proposition de valeur, Langguth & Schnee (2018) ont pu identifier des 

traits de personnalité qui forment le caractère de l'entreprise et rendent chaque 

marque unique (brand identity). Afin de mieux comprendre les éléments qui 

constituent l’identité de la marque, attardons-nous sur les définitions des 

notions que nous avons choisies dans le cadre de notre étude : le noyau de la 

marque (valeurs/promesses), la mission/vision de la marque et enfin la 

proposition de valeur. Urde (2013) a élaboré un cadre, à savoir la matrice 

d'identité de marque de l'entreprise (CBIM), permettant la définition de ces 

concepts. Il définit le noyau de la marque, le centre de l’identité, comme étant 

une promesse de valeurs fondamentales qui soutiennent la marque. Dans le 

cas de marques véritablement durables, les valeurs fondamentales devraient 

exprimer le comportement socialement et écologiquement responsable 

(Biloslavo & Trnavčevič, 2009 cité par Langguth et Schnee 2018). La mission 

et vision se définissent par ce qui engage la marque, ce qui l’inspire (Urde, 

2013). Siano et al. (2015) précisent que la mission est la déclaration des 

objectifs et activités essentiels de l’entreprise et que la vision est la façon dont 

elle perçoit son avenir. En outre, les principales offres et la façon dont elles 

vont plaire au client est la proposition de valeur de la marque (Urde, 2013).  

 

Seelig et al. (2019) ont également mis en évidence les allégations concernant 

les produits et les processus de fabrication. 
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Sarkar (2012) présente la manipulation d’un outil bien précis dans la pratique 

de communication verte : l’éco-labellisation ou en d’autres termes l’éco-

étiquetage. Seelig et al. (2019) ont également identifié l’importance de la 

présence des certifications, labels, etc. dans leur étude. D’autres auteurs 

(Duteil & Fèvre-Pernet, 2019) nous présentent deux grandes catégories : les 

arguments spécifiques de créativité et les arguments spécifiques d’innovation. 

La première catégorie renvoie entre autres aux chartes, certifications, codes 

de conduite, programmes et labels sociaux et environnementaux. La 

deuxième catégorie représente quant à elle les partenariats de la marque avec 

des organisations non gouvernementales (O.N.G.) responsables. Une O.N.G. 

est définie comme étant un « organisme financé essentiellement par des dons 

privés et qui se voue à l'aide humanitaire sous une ou plusieurs de ses 

différentes formes » (Larousse, 2020). 

 

Ensuite, comme évoqué dans le partie théorique (5.1 Les élements du 

message RSE qui ont un effet sur sa crédibilité) Langguth et Schnee (2018) 

mettent également la lumière sur le ton éducatif utilisé avec la présence de 

l’information sur le suivi du vêtement, en fournissant à leurs consommateurs 

des instructions détaillées sur la manière de prolonger la durée de vie de leurs 

vêtements tout en réduisant l'impact sur l'environnement. Ces chercheurs 

soulignent également la présence d’explications sur les pages web et la 

confiance et connaissance que cela génère chez le consommateur. 

 

2.1.1.2 Les aspects discursifs 
 

Lelièvre (2018) a analysé des éléments sémiotiques relatifs à la forme des 

messages tels que l’énonciation et les caractéristiques de parole dans la 

relation énonciataire-énonciateur. L’énonciation a pour objectif de déceler de 

quelle façon le destinateur marque sa présence dans le dispositif en observant 

quels sont les pronoms personnels utilisés. L’énonciation met clairement en 

évidence les stratégies utilisées : le « nous » suscite l’ethos de solidarité, le « 

je » peut impliquer l’engagement du locuteur ou le rejet de la partie adverse, 

le « vous » et le « tu » interpellent le destinataire (« La communication des 

mouvements sociaux », 2016). Ces interpellations dans le texte vont dessiner 
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les caractéristiques de parole dans la relation énonciataire-énonciateur 

(Lelièvre, 2018). Nous pouvons faire le parallèle avec les interpellations dans 

le cadre de la solidarité qui deviennent des interpellations éthiques et qui 

génèrent un positionnement du lecteur en fonction de sa citoyenneté. Le 

destinataire se transforme en membre de la communauté du monde grâce à 

l’adhésion aux valeurs exposées (Dessinges, 2008).  

 

2.1.2 Les aspects iconiques et l'identité visuelle 
 

Le visuel du site web est abordé par divers auteurs. Maingueneau (2016) 

présente une catégorie qui nous intéresse dans notre étude : l’iconotextuelle 

(les images). Une autre étude (« La communication des mouvements 

sociaux », 2016) traite de l’impression générale et la disposition physique du 

site web vert.  Elle analyse les éléments visuels tels que les graphiques, les 

couleurs et arrière-plans, les logo et les images. Pour examiner ces éléments, 

nous nous sommes reposés sur la grille d’analyse faite par Lelièvre (2018). 

Cet auteur discerne cinq catégories dont les quatre dernières nous intéressent 

: la signature institutionnelle, le logo, les images et aspects de la composante 

iconique, les couleurs du site et enfin les structures iconiques (énonciation de 

l’image). L’énonciation des images est également étudiée par Sekhniachvili-

Komperdra (2019) : l’analyse des traces d’embrayage dans les images 

présentes sur les sites web. L’embrayage est généré par l’axe Y-Y, « les yeux 

dans les yeux », de la personne sur la photographie. Cela crée une relation 

entre le public et la personne sur la photo (Thomas & Pierlot, 2015). Par 

ailleurs, la présence d’humains, qui est mise en évidence dans les études de 

Catellani (2015) et Catellani et Errecart (2017), est également un facteur à 

insérer dans notre grille d’analyse.  

 

2.1.3 Les rapports texte-image 
 

Les rapports texte-image sont également mis en évidence par Lelièvre (2018). 

Il précise les différents rôles des indices iconiques et aspects plastiques : ils 

contribuent à accompagner la thématique de la page, à faire ressortir certains 

éléments présents sur la page web afin d’attirer l’attention ou à soutenir et 
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démontrer les propos tenus. Les thématiques, valeurs et vision du monde du 

destinateur peuvent ainsi être soulignées. L’auteur expose deux sortes 

d’inscriptions de l’iconique dans la thématique de la page : une inscription 

évidente (l’image représente littéralement ce qui est écrit) et une inscription 

plutôt métaphorique (l’image représente figurativement le texte).  

 

3. L’objet d’étude 
 

Pour réaliser notre étude, nous avons choisi onze marques belges et françaises 

qui se prétendent être écoresponsables. Nous avons sélectionné des 

entreprises qui : (a) opèrent dans l'industrie de la mode ; (b) sont de taille 

petite ou moyenne (PME) ; (c) ont leur siège social en France ou en Belgique 

; (d) disposent d’un site internet en français ; (e) disposent d’un site internet 

comprenant au moins une page dédiée à leur responsabilité environnementale. 

En effet, chacune des marques sélectionnées expose sa responsabilité 

environnementale (engagements, valeurs, activités, etc.) sur son site internet. 

Nous avons décidé d’en sélectionner au moins dix, mais nous préférions avoir 

un nombre impaire afin d’obtenir un arrangement plus harmonieux, plus 

naturel et moins symétrique.  

 

Les données de l'analyse des sites web doivent être interprétées avec prudence 

car seule la page principale concernant la durabilité des marques de mode sur 

leur site web a été analysée et certains facteurs clés présents sur d’autres pages 

du site web n'ont donc pas pu être intégrés dans l'analyse. Par ailleurs, bien 

que souvent les PME exposent l’entièreté de leurs responsabilités sociétales 

sur une même page web, seuls le contenu et les aspects concernant les 

responsabilités environnementales sont retenus.  

 

Voici les onze PME retenues et les pages web analysées :  

 

• Muse & Marlowe (https://museandmarlowe.com/)  

Muse & Marlowe est une marque de vêtements française pour femme, qui a 

été lancée en 2019 mais a cessé de fonctionner à l’heure actuelle. L’entreprise 

bretonne a été créée par deux femmes qui promeuvent la responsabilité 
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environnementale. La page web sélectionnée (Muse & Marlow, s. d.)  se 

nomme « Nos engagements » (cfr. Annexe 1).  

 

• Alpha Minds (https://alpha-minds.be/)  

Alpha Minds est une marque belge, liégoise, de vêtements pour homme et 

femme créée par des étudiants liégeois, qui luttent contre le réchauffement 

climatique. Cette marque se revendique être éthique et écoresponsable et 

prône l’affirmation de soi et la confiance.  

La page web sélectionnée (Alpha Minds, s. d.)  se nomme « Savoir-Faire / 

Fabrication » (cfr. Annexe 1).  

 

• SunShine (https://www.sunshine.bio/)  

SunShine est une marque belge de vêtements qui propose des t-shirts, sweats 

et accessoires pour femmes, hommes et enfants depuis 2018. Cette entreprise, 

100% biologique et éthique, a émergé dans le secteur de la communication 

graphique. SunShine propose la personnalisation des vêtements en ligne à ses 

clients. La page web sélectionnée (SunShine, s. d.)  se nomme « Notre 

activité » (cfr. Annexe 1).  

 

• Bonheur Bruxelles (https://www.bonheur-bruxelles.com/) 

Bonheur Bruxelles est une marque belge de vêtements en ligne créée à 

Bruxelles qui a pour but de de proposer des pièces durables, en quantités 

raisonnables, fabriquées dans le respect de l'humain tout en racontant une 

histoire. La marque revendique son amour pour la ville de Bruxelles en 

passant du Surréalisme à l' Art Nouveau. La créatrice est persuadée que les 

belles choses, les matières nobles et le durable sont compatibles.  

La page web sélectionnée (Bonheur Bruxelles, s. d.)  se nomme 

« L'engagement : le durable et le responsable » (cfr. Annexe 1).  

 

• Terre Bleue (https://www.terrebleue.com/fr/)  

Terre Bleue est une marque de mode belge pour homme et femme qui propose 

des pièces élégantes et décontractées. La durabilité est au cœur du projet 

familial depuis 1938. La marque donne beaucoup d’importance à l’accès à 
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l’eau dans le monde et au développement durable. La page web sélectionnée 

(Terre Bleue, s. d.)  se nomme « Entreprendre durablement » (cfr. Annexe 1).  

• Parisienne et Alors (https://parisienne-et-alors.com/)  

Parisienne et Alors, une marque française qui propose des vêtements pour 

femme, a vu le jour en 2017. Elle prône une mode responsable et éthique avec 

des collections made in France. Des capsules de 25 modèles sortent plusieurs 

fois par an. La page web sélectionnée (Parisienne et Alors, s. d.)  se nomme 

« Nos valeurs » (cfr. Annexe 1).  

 

• Luz Collections (https://www.luzcollections.com/fr/)  

Pour Luz Collections, le recyclage, l’engagement environnemental et 

l’impact positif sont essentiels. Cette marque française, lancée en 2013, 

propose une nouvelle mode engagée pour femme, homme et enfant. Luz 

Collections est une entreprise familiale, car deux sœurs se sont réunies dans 

ce projet écoresponsable (Le Prescripteur, 2018). La page web sélectionnée 

(Luz Collections, s. d.)  se nomme « Philuzophie : nos engagements » (cfr. 

Annexe 1).  

 

• Ekyog (https://www.ekyog.com/fr/)  

Ekyog est une marque française durable qui prône le respect pour l’homme et 

la nature depuis 17 ans. La marque propose des pièces intemporelles et 

glorifie la femme d’aujourd’hui. Les vêtements sont créés à Paris. La page 

web sélectionnée (Ekyog, s. d.)  se nomme « Nos engagements » (cfr. Annexe 

1).  

 

• Mardi Editions (https://mardi-editions.com/)  

Fondée en 2019, Mardi Editions est une marque belge de vêtements pour 

femmes qui s’engage pour plus de respect et s’adresse aux femmes qui 

partagent cet engagement. Des éditions mensuelles durables voient le jour en 

quantités réduites. L’atelier de production se trouve à Porto. La page web 

sélectionnée (Mardi editions, s. d.)  se nomme « Engagements » (cfr. Annexe 

1).  
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• Bonobo (https://www.bonoboplanet.com/)  

Bonobo est une marque de vêtements écoresponsable française, spécialisée 

dans la vente de vêtements en jeans, pour homme et femme. Cette enseigne, 

qui a été fondée en 2006, propose une gamme écologique, sous le nom de 

« Instinct ». Cette ligne de vêtements est produite avec des fibres 

écoresponsables. La page web sélectionnée (Bonobo, s. d.)  se nomme 

« Bonobo un jeaner responsable pour une espèce en voie d'évolution » (cfr. 

Annexe 1).  

 

• Bonjour Maurice (https://bonjourmaurice.be/)  

Bonjour Maurice est une marque belge de vêtements ludique et minimaliste 

pour enfants de 0 à 10 ans, créée en 2016. La marque propose des vêtements 

réversibles, de qualité afin de promouvoir une consommation responsable. 

Cette entreprise, fondée par deux jeunes banquières, a pour objectif de 

démocratiser la mode éthique pour les enfants. La page web sélectionnée 

(Bonjour Maurice, s. d.)  se nomme « Nos engagements » (cfr. Annexe 1).  
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4. Présentation des résultats 
 

Après avoir analysé les onze pages web sélectionnées des marques de mode 

belges et françaises choisies, nous allons vous présenter les résultats qui en 

ressortent. Pour ce faire, nous avons utilisé la même structure que la grille 

d’analyse. Ceci nous permettra d’identifier les différents modèles de pages 

web communément utilisés par ces PME afin d’exprimer leurs responsabilités 

écologiques. Les résultats dans la grille d’analyse de trouvent en annexe (cfr. 

Annexe 2). 

 

 Les aspects textuels 
 

4.1.1 Le contenu 
 

4.1.1.1 Identité de la marque 
 

Nous remarquons que les marques Parisienne et Alors, Terre Bleue, Ekyog et 

Luz Collections, Bonobo et Mardi Editions donnent une grande place à 

l’identité de la marque (revendications associatives) sur leur page dédiée à 

leurs responsabilités écologiques. Les marques Muse et Marlowe, Bonheur 

Bruxelles et SunShine communiquent peu sur leurs valeurs et promesses 

fondamentales, leur mission et vision et proposition de valeur. Par ailleurs, 

les marques Alpha Minds et Bonjour Maurice ne communiquent pas ou 

presque pas à ce propos.  

 

L’élément qui a la plus grande proportion dans la présentation de l’identité de 

la marque sur les pages web analysées est le noyau de la marque qui véhicule 

les fondements de l’identité de la marque (valeurs et promesses 

fondamentales). Les marques y exposent leur philosophie, leurs engagements, 

leurs croyances ou encore, les valeurs qui leur tiennent à cœur. Les valeurs 

qui reviennent le plus souvent sont les suivantes : l’impact sur l’Homme et la 

planète, le respect de l’environnement, l’empreinte carbone, la durabilité et 

qualité des vêtements, une mode responsable, l’innovation, les 
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réglementations, les certifications, le bien-être et la santé des clients, la 

confiance dans les partenaires et les partenariats durables.  

 

La mission et la vision sont moins présentes sur les pages web analysées dans 

la partie concernant l’identité de la marque. En effet, elles ne sont évoquées 

principalement que par une ou deux phrases et ne figurent que sur sept pages 

de l’échantillon. Les missions qui reviennent le plus souvent sont la réduction 

de l’impact environnemental (consommation, empreinte carbone, gaspillage, 

déchets, tissus écologiques, etc.), la protection de la planète pour le futur, le 

fait de fournir des vêtements de qualité, de favoriser le recyclage et de changer 

la façon de consommer. Les visions qui reviennent le plus sont la vision 

durable et éthique, le fait de vouloir changer les choses ensemble grâce à la 

consommation collaborative, de vouloir changer la consommation de demain, 

de viser le progrès et le développement pas à pas, et enfin de donner du sens. 

 

Concernant la proposition de valeur, huit marques l’évoquent. Elles parlent 

de la qualité, durabilité et intemporalité des pièces. Ensuite, on retrouve les 

termes « eco-friendly », « originalité », « biodégradables », « recyclable » 

qui font partie du lexique concernant l’écologie et puis les termes liés à la 

mode tels que « tendance », « style », « confort », « désirables », 

« esthétiques »,  

 

4.1.1.2 Arguments spécifiques de créativité : 
certifications/labels 

 

Les marques Muse & Marlowe, Bonheur Bruxelles, Parisienne et Alors, 

Bonjour Maurice, Mardi Editions, Alpha Minds et SunShine évoquent un ou 

plusieurs labels et certifications écologiques afin d’appuyer leurs propos. 

Quatre d’entre elles donnent des explications sur ces labels et certifications : 

Muse & Marlowe, Bonheur Bruxelles, Alpha Minds et SunShine. Les labels 

qui reviennent le plus souvent sont GOTS et Oeko-Tex. Les autres labels sont 

FSC, GRS, BCI et OCS. Les autres marques, Terre Bleue, Ekyog et Luz 

Collections ne présentent aucun label/certification.  
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4.1.1.3 Allégations de fond 
 
Toutes les marques évoquent des allégations concernant le produit et le 

processus de production. Les marques parlent autant des allégations 

concernant les produits que des allégations concernant le processus de 

production. Les marques qui donnent le plus d’informations à ce propos sont 

Muse & Marlowe, Mardi Editions, Bonobo et Bonjour Maurice. Le sujet dont 

il est question à propos des produits en eux-mêmes sont les matières/tissus 

utilisés. Chaque marque, excepté SunsShine, affirme qu’elle utilise des 

matériaux et tissus naturels ou recyclés ; par exemple le coton biologique, le 

lin, la laine, la viscose, l’éconyl ou le polyester recyclé. En ce qui concerne 

les allégations sur le processus de production, une grande place est accordée 

aux informations concernant les partenaires (fournisseurs, ateliers , usines, 

etc.) tels que la localisation, l’expérience, les certifications, les conditions, le 

nombre d’intermédiaires, etc… Ensuite, il s’agit des produits utilisés lors de 

la production et des matériaux constituant les packagings. Une entreprise 

(Muse & Marlow) ajoute des informations sur son mode de vie de tous les 

jours concernant d’autres éléments que la production ou les produits en eux-

mêmes. 

 

4.1.1.4 Arguments spécifiques d’innovation : partenariats 
avec des O.N.G.responsables 

 

Les marques Muse & Marlowe, Bonobo, Parisienne et Alors, Bonjour 

Maurice et Luz Collections exposent leurs partenariats avec des 

O.N.G.responsables. Mais seulement quatre d’entre elles divulguent 

explicitement le nom de leurs partenaires : la marque Muse & Marlow 

énumère tous ses partenaires différents pour chaque étape du processus, que 

ce soit l’emballage, l’impression ou même le recyclage des étiquettes 

ensemencées à planter. Les marques Parisienne et Alors et Luz Collections 

évoquent les partenaires à qui elles déversent une partie de leurs gains. 

Bonobo, quant à elle, déclare faire partie de certaines organisations ou 

initiatives environnementales.  
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4.1.1.5 Présence d’explications 
 

Six des marques faisant partie de l’étude donnent des explications ou 

déclarations informatives. Muse & Marlowe, Bonheur Bruxelles, Alpha 

Minds et SunShine expliquent les labels utilisés et Bonjour Maurice et Mardi 

Editions expliquent les impacts sur l’environnement des matières utilisées. 

De manière générale, nous pouvons donc remarquer que la présence 

d’explications va souvent de pair avec la présence de labels/certifications.  

 

4.1.1.6 Importance du ton éducatif 
 

Bonobo, Bonjour Maurice, Mardi Editions et Terre Bleue donnent des 

conseils concernant le suivi du produit afin de permettre au consommateur de 

prolonger la durée de vie des pièces achetées. 

 

4.1.2 Les aspects discursifs 
 

4.1.2.1 Énonciation  
 

Hormis Bonheur Bruxelles, toutes les marques de l’échantillon utilisent une 

énonciation à la première personne du pluriel (nous) pour parler de leurs 

engagements. Trois de ces marques ont décidé d’également utiliser une 

énonciation impersonnelle (on). Bonheur Bruxelles utilise la première 

personne du singulier (je) et la troisième personne du singulier (elle).  

 

4.1.2.2 Interpellations 
 

Les marques Bonobo, Bonjour Maurice, Terre Bleue, Ekyog, Mardi Editions, 

Alpha Minds, SunShine et Luz Collections font usage d’interpellations. Les 

marques Muse & Marlowe, Bonheur Bruxelles et Parisienne et Alors n’en 

utilisent pas du tout. Sur le site de Bonobo, Bonjour Maurice et Mardi 

Editions, les interpellations sont les plus nombreuses et incitent les 

internautes à avoir une consommation durable et responsable. Les 

interpellations faites par Terre Bleue, Ekyog et Luz Collections sont moins 

nombreuses mais concernent également le caractère écoresponsable des 
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marques et des consommateurs. Ces six marques invitent le consommateur à 

agir, à avoir un certain comportement responsable par rapport à 

l’environnement. Enfin, les interpellations sur les pages web d’Alpha Minds 

et SunShine sont faibles et ne concernent pas la responsabilité 

environnementale.  

 

 Les aspects iconiques 
 

4.2.1 Logos et symboles 
 

Concernant les logos des marques, six d’entre elles (Parisienne et Alors, 

Ekyog, Mardi Editions, Alpha minds, Bonheur Bruxelles et Bonobo) ont un 

logo similaire. Celui-ci se décrit par sa simplicité : il est constitué du nom de 

la marque dans une police de couleur noire sur un fond blanc. Cependant, les 

logos de Bonheur Bruxelles et Bonobo sont également accompagnés d’un 

symbole. Il s’agit respectivement d’un symbole formé par deux nuages et 

d’un symbole créé par des cercles autour des lettres garni d’un point noir. Les 

cinq marques restantes utilisent des couleurs dans le nom de leur marque. La 

marque Muse & Marlowe utilise des couleurs pastels en fond de son nom en 

noir. Le nom de Bonjour Maurice est écrit en bleu marine dans une police 

écrite à la main et est accompagné d’un poisson de couleur rouge. Terre Bleue 

est également écrit en bleu marine et a un symbole qui est constitué de deux 

rectangles bleu clair. Le logo de Luz Collections est constitué du nom de la 

marque dans une police grise et d’un gros point orange. SunShine a choisi de 

représenter son nom en jaune accompagné d’un symbole constitué de deux 

lettres « S » entremêlées sur un rond jaune.  

 

4.2.2 Images et aspects de la composante iconique 
 

Les marques Bonjour Maurice et Alpha Minds n’ont pas du tout de photos 

sur leur page web. Pour les neuf marques restantes, la nature est représentée 

au moins une fois dans les photographies présentent sur la page web. Ensuite, 

sept entreprises (Muse & Marlow, Bonobo, Parisienne et Alors, Terre Bleue, 

Ekyog, Luz Collections, Mardi Editions et Bonheur Bruxelles) affichent des 
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êtres humains : des mannequins portant des vêtements ou des membres des 

équipes de l’entreprise ou de la production. Cependant, les photos de la 

marque Bonheur Bruxelles ne sont pas focalisées sur les personnes car on ne 

voit pas leurs visages. Les pages web des marques Bonobo, Bonheur 

Bruxelles, Parisienne et Alors et Terre Bleue illustrent les processus de 

production à travers leurs photographies. Pour le reste, nous pouvons 

apercevoir des éléments écologiques tels que décrit sur les pages web tels que 

les tote bags, les étiquettes, les localisations des pays, etc.  

 

4.2.3 Énonciation de l’image  
 

Les photographies comportant des humains des marques Bonobo, Parisienne 

et Alors, Terre Bleue, Ekyog, Luz Collections et Mardi Editions sont pour la 

plupart embrayées. En effet, un regard en Y-Y y est présent sur une ou 

plusieurs photos; ce qui mène à l’embrayage de ces images. 

 

4.2.4 Couleurs de la page web 
 

La marque Bonobo a décidé d’utiliser la couleur verte sur sa page web 

concernant sa responsabilité environnementale. Les autres marques utilisent 

soit seulement le noir et le blanc, soit d’autres couleurs (bleu foncé, bleu 

marine, bleu turquoise, orange, jaune, rose, ocre, bleu, kaki, rouge, rose pâle 

et gris).  

 

 L’articulation texte – image 
 

4.3.1 Part de chaque composante 
 

Sur les pages web de Muse & Marlowe, Bonheur Bruxelles, Parisienne et 

Alors, Ekyog et Mardi Editions, les images sont proéminentes par rapport au 

texte. Trois marques (Bonobo, Alpha Minds et Bonjour Maurice) préfèrent 

s’exprimer majoritairement avec du texte, dont deux sans aucune image, 

comme relevé précédemment. Enfin, nous remarquons que sur les trois 
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dernières pages (SunShine, Terre Bleue et Luz Collectons), il y a un équilibre 

entre l’espace que prennent le texte et les images. 

 

4.3.2 Rapports texte-image 
 

La majorité des images font preuve d’une inscription métaphorique à l’aide 

d’images qui n’illustrent pas directement ce dont il est question dans le texte. 

Seules quatre pages (Bonobo, Bonheur Bruxelles, Parisienne et Alors et Terre 

Bleue) illustrent principalement une inscription évidente des images avec les 

thématiques du texte.  

 

 Conclusion de l’analyse descriptive 
 

Cette analyse descriptive nous a permis, dans un premier temps, de tirer 

certaines conclusions générales et, ensuite, de déceler différentes tendances. 

 

Les déclarations sur les valeurs et promesses fondamentales sont les plus 

récurrentes dans le contenu relatif à l’identité des marques. Il est également 

intéressant de constater que la majorité des marques donnent une importance 

considérable aux labels ou certifications. Concernant les allégations sur les 

produits et processus de production, les partenariats avec des organisations 

responsables et l’importance du ton éducatif, nous ne pouvons pas en ressortir 

des traits généraux. Par contre nous pouvons le faire concernant la présence 

d’explications car de manière générale, nous remarquons que la présence 

d’explications va principalement de pair avec la présence de 

labels/certifications. De plus, nous remarquons que la grande majorité des 

marques utilisent le « nous » dans leur communication et qu’elles font une 

utilisation récurrente d’interpellations. En ce qui concerne les logos, nous 

notons qu’il n’y a pas de régularité dans les couleurs ou symboles, mais les 

logos restent majoritairement simples et sobres. Il est intéressant de relever 

qu’aucune de ces marques n’a un logo comportant la couleur verte. De plus, 

nous constatons qu’une seule des onze marques étudiées a utilisé la couleur 

verte sur sa page web. Cette couleur pourrait représenter pourtant la 

responsabilité environnementale d’une marque, car, selon Benoît-Moreau et 
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al. (2009, p. 5), « elle est le symbole quasi-universel du caractère 

écologique ». Par ailleurs, aucune de ces marques n’a comme symbole une 

illustration ou représentation d’un élément symbolisant la nature ou 

l’écologie. De manière générale, nous pouvons aussi conclure que 

l’utilisation de photographies est très fréquente, la nature est beaucoup 

représentée et que la plupart des marques utilise des photos de personnes 

humaines. La grande majorité des personnes photographiées sont des 

femmes.  En considérant l’ensemble de l’échantillon, nous remarquons qu’il 

n’y a pas spécialement de proéminence des images par rapport au texte. 

L’inscription métaphorique des photographies dans le texte est la plus 

récurrente en général.  

 

De manière plus approfondie, nous pouvons en ressortir différentes tendances 

car certaines pages web ont des traits en commun. Premièrement, nous 

constatons que les quatre marques Parisienne et Alors, Terre Bleue, Ekyog et 

Luz Collections suivent les mêmes tendances en général. Elles donnent de 

l’importance à leur identité de marque, affichent toutes des photographies 

d’humains, dont au moins une est embrayée, et, trois d’entre elles, interpellent 

les consommateurs à propos de leur caractère écoresponsable. Hormis 

Parisienne et Alors, aucune d’elle n’utilise de label écologique.  

 

Les marques Muse & Marlow, Bonheur Bruxelles, Alpha Minds et SunShine 

suivent une autre même tendance car elles accordent une attention particulière 

aux labels écologiques en les présentant avec leur logo et une explication. Ces 

marques ont également des similitudes car Alpha Minds et SunShine ne 

présentent pas de photographies d’humains et les humains sur les photos de 

Bonheur Bruxelles et Muse & Marlow ne montrent pas leur visage en entier 

ou n’ont pas de regard Y-Y, donc pas de fonction d’embrayage. Les humains 

ont donc une importance minime sur les photos. 

 

Les marques Bonobo, Mardi Editions et Bonjour Maurice présentent chacune 

des caractéristiques différentes des deux tendances identifiées précédemment. 

Ces trois marques interpellent énormément les consommateurs pour les 
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inciter à avoir un comportement responsable mais évoquent des labels ou 

certifications, sans s’attarder dessus pour autant. Bonobo et Mardi Editions 

accordent de l’importance à leur identité de marque mais Bonjour Maurice 

pas du tout. De plus, Bonobo et Bonjour Maurice évoquent plusieurs 

organisations responsables partenaires tandis que pour Mardi Editions ce 

n’est pas le cas. Nous pouvons donc conclure que les marques Bonobo, Mardi 

Editions et Bonjour Maurice suivent plusieurs tendances différentes et ne sont 

donc pas homogènes entre elles dans leur façon de communiquer sur leur 

responsabilité environnementale. 

 
5. Les stimuli 

 

 Modélisation 
 

En comparant les caractéristiques des différentes pages web des marques 

sélectionnées dans la grille d’analyse, des ressemblances et différences 

significatives ont été repérées. Nous avons pu dégager des tendances, traits et 

caractéristiques communs entre les différentes pages web et ainsi nous allons 

pouvoir constituer des modèles représentatifs afin de reproduire des pages 

web types. Le modèle, étant le prolongement de la théorie, et donc de la grille 

d’analyse, est d’application plus réduite. En effet, un modèle est une 

simplification de la réalité et ne représente ainsi que certaines caractéristiques 

idéalisées du phénomène (Willett, 1996). La modélisation va nous permettre 

d’approfondir notre étude concernant la perception de l’objet par les 

consommateurs.  

 

Il est important de relever qu’un modèle est provisoire suivant l’évolution des 

connaissances et sujets étudiés. Dans le cadre de notre étude, les pages web 

ont été observées à un moment t mais ne sont pas à l’abris de subir des 

transformations dans le temps. Les captures d’écran des pages web analysées 

se trouvent en annexe (cfr. Annexe 1).  

 

Veuillez noter que certains éléments ou concepts étudiés dans notre grille 

d’analyse dans le chapitre précédent n’ont pas été retenus lors de la 
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modélisation des pages web car ils n’étaient pas assez présents dans l’un ou 

l’autre modèle formé. En effet, l’importance du ton éducatif n’a pas été 

retenu, ainsi que les partenariats avec des organisations responsables et le type 

d’inscription (métaphorique ou évidente) de l’image dans la thématique de la 

page. À l’opposé, d’autres caractéristiques sont présentes dans les deux 

modèles car elles étaient omniprésentes dans les deux tendances distinctes. 

C’est le cas des allégations sur les produits et processus de production qui 

sont autant présents dans l’un que dans l’autre. Il en est de même pour 

l’énonciation en « nous », ce qui suscite l’éthos de solidarité (« La 

communication des mouvements sociaux », 2016) et rapproche le 

communicateur et le public et incite ainsi les parties prenantes à s'identifier 

aux entreprises (Allen, 2016). C’est également le cas pour la présence de 

photographies sur les pages web. Par ailleurs, concernant les couleurs, au vu 

des nombreuses irrégularités, nous avons choisi de définir le logo des deux 

modèles le plus simplement possible : sobre, d’une police noir sur un fond 

blanc sans symbole. Pour les couleurs sur le reste de la page web, nous 

n’avons choisi que le blanc et le gris qui sont des couleurs neutres.  

 

Les deux modèles de communication distincts qui se dessinent incluent les 

pages web suivantes :  

 

Premier modèle : les pages web de Muse & Marlow, Bonheur Bruxelles, 

Alpha Minds et SunShine. 

Deuxième modèle : les pages web de Parisienne et Alors, Ekyog, Terre Bleue 

et Luz collections. 

Comme relevé dans la conclusion du chapitre précédent (4.4 Conclusion de 

l’analyse descriptive), les pages web des marques Bonobo, Mardi Editions et 

Bonjour Maurice ne correspondent à aucun des deux modèles. 

 

5.1.1 Le modèle rationnel 
 
Le premier modèle se caractérise premièrement par l’importance de labels et 

certifications : ceux-ci sont cités et même expliqués, accompagnés de leur 

logo. La partie sur l’identité de la marque est peu élaborée et les 
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interpellations du public sont inexistantes ou minimes. En ce qui concerne les 

photographies, les humains ont une importance minime et elles sont 

légèrement moins nombreuses que dans l’autre modèle. Nous pouvons faire 

un rapprochement entre ce modèle et l’approche rationnelle évoquée par 

Cosaro (2017). Cette dernière affirme que l’approche rationnelle comprend 

« les arguments, les informations de qualité, les preuves et la logique » 

(Cosaro, 2017, p. 37). Nous pouvons donc appeler ce premier modèle « le 

modèle rationnel ».  

 

5.1.2 Le modèle identitaire 
 
Le deuxième modèle relevé met en valeur la partie identitaire de la marque 

(croyances, engagements, valeurs, vision, mission, promesses fondamentales, 

etc.). Les brèves interpellations du consommateur/lecteur abordent la 

responsabilité environnementale des marques. Les photos présentes dans ce 

modèle sont légèrement plus nombreuses que dans le modèle précédent, 

représentent toutes des êtres humains et certaines sont embrayées (regards Y-

Y). Nous pouvons faire le parallèle avec l’approche émotionnelle évoquée par 

Cosaro (2015), qui contient des éléments qui semblent « attirants » et 

suscitant des émotions et de la motivation chez le locuteur. En effet, cela peut 

être le cas dans ce modèle grâce à l’exposition de l’identité de la marque, aux 

photos embrayées et aux interpellations. Nous avons nommé ce modèle « le 

modèle identitaire » car il se caractérise par l’importance de l’identité de la 

marque (revendications associatives). 

 

 Création des stimuli  
 

Suite à la construction des deux modèles évoqués précédemment, nous avons 

constitué deux messages verbo-visuels (cfr. Annexe 3) qui ont l’apparence de 

pages web grâce à l’outil Adobe Illustrator. Chacune de ces pages web 

représente un des deux modèles. Nous avons d’onc d’une part la page web 

stimulus du modèle rationnel, et d’autre part la page web stimulus basée sur 

le modèle identitaire.  
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Des entreprises fictives ont été créées pour contrôler les prédispositions que 

les participants pourraient avoir par rapport aux entreprises réelles. Dans le 

cadre de notre étude, le facteur réputation n’aura donc pas d’impact sur la 

perception des consommateurs. Ces pages web ont été conçues expressément 

pour l'expérience et se fondent sur un examen approfondi des pages Web du 

monde réel relatives à la divulgation de la responsabilité environnementale 

des entreprises de mode belges et françaises. 

 

Pour la structure des pages web et les onglets en haut de la page, nous nous 

sommes inspirés de toutes les pages web analysées lors de notre étude. 

Concernant les déclarations, nous avons repris les termes et sujets qui 

revenaient le plus souvent dans notre analyse. 

 

5.2.1 Stimulus du modèle rationnel, Jill & Co 
 

Nous avons dans un premier temps repris les labels et certifications, leurs 

logos et explications présents sur les pages web de l’échantillon. À travers 

cela, nous avons donc inclus des allégations sur les produits et sur les 

processus de production. Ensuite, nous avons utilisé des photos de notre 

échantillon qui ne se focalisent pas sur la présence d’humains. Nous avons 

appelé la marque de la page web « Jill & Co ». Pour le logo, une police rétro 

a été utilisée. Le visuel de ce stimulus se trouve en annexe (cfr. Annexe 3). 

 

5.2.2 Stimulus du modèle identitaire, Levana 
 

Pour ce stimulus, nous avons repris les déclarations concernant les valeurs 

fondamentales, promesses, mission, vision et proposition de valeur présentes 

sur les pages examinées. Les interpellations et allégations concernant les 

produits et processus de production sont également issues notre échantillon. 

Les photos que nous avons choisies dans notre échantillon représentent des 

humains portant les pièces de la marque et des personnes faisant partie du 

processus de conception et production des vêtements. Le nom que nous avons 

attribué à la marque est « Levana ». Le logo a été écrit dans une police du 
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style « faite à la main » mais qui reste assez sobre. Le visuel de ce stimuli se 

trouve en annexe (cfr. Annexe 3). 

 

6. Conclusion 
 

Suite à l’analyse descriptive que nous avons effectuée grâce à la grille 

d’analyse, nous avons pu ressortir deux modèles type des pages web dédiées 

à la RSE des onze PME de mode belges et françaises sélectionnées. En effet, 

nous avons comme premier modèle, le modèle « rationnel » qui se caractérise 

par l’importance de labels et certifications accompagnés de leur logo et 

explications et de photographies portant peu d’importance aux figures 

humaines. Le deuxième, est le modèle « identitaire » qui se définit par 

l’importance de l’identité de la marque (revendications associatives), qui 

contient de brèves interpellations concernant la responsabilité 

environnementale de l’entreprise et des photos représentant des figures 

humaines dont certaines sont embrayées.  

 

Cette modélisation nous a permis de constituer deux messages verbo-visuels 

qui s’apparentent à des pages internet. Nous avons ainsi créé deux 

représentations de pages web consacrées à la RSE des entreprises fictives 

appelées « Jill & Co » et « Levana », la première représentant le modèle 

« rationnel » et la seconde le modèle « identitaire ». Dans la suite de notre 

étude, nous allons étudier la perception de ces deux stimuli (cfr. Chapitre 2). 
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Chapitre 2 : La perception de la crédibilité des pages web consacrées à 
l'écoresponsabilité des PME de mode belges et françaises. 

 
Dans ce deuxième chapitre, nous voulons évaluer la perception de la 

crédibilité des pages web consacrées à l'écoresponsabilité des PME de modes 

belges et françaises par les étudiants de l’UCLouvain. Pour rappel, le premier 

chapitre avait pour objectif de ressortir des modèles de communication à 

travers les pages web de 11 marques de modes et d’en constituer des pages 

web fictives servant de stimuli. Ainsi, nous répondions à la question 

« Comment les PME de mode belges et françaises communiquent-elles à 

travers leurs pages web concernant leur responsabilité environnementale ? » 

Dorénavant, nous souhaitons analyser la perception et l’interprétation de ces 

types de communication sur le web en répondant à la question « Quelle est la 

crédibilité que les étudiants accordent à ces pages web et quels sont les 

facteurs qui l’influencent ? » Nous allons d’abord présenter la méthodologie 

utilisée avant de décrire l’échantillon et les résultats obtenus afin de confirmer 

ou infirmer nos hypothèses de recherches et ensuite d’en discuter en ayant un 

retour sur la partie théorique.  

 

1. Présentation de la méthodologie 
 

Dans le cadre d’une sociologie explicative nous allons utiliser le 

questionnaire car nous souhaitons étudier et expliquer la crédibilité des pages 

web analysées. Notre deuxième partie d’étude est focalisée sur la perception 

des consommateurs et sa causalité. Nous avons opté pour une analyse 

quantitative qui va étudier le taux de crédibilité perçue des pages web ainsi 

que les raisons qui déterminent ou influencent cette crédibilité.  

 

Afin d’évaluer la crédibilité, nous avons fait usage d’un questionnaire établi 

par Lock et Seele (2017). Nous avons également fait usage des questions 

concernant les opinions préétablies qui peuvent influencer la perception de la 

crédibilité, utilisées dans l’étude de Lock & Schulz-Knappe (2019).  

Afin de détecter les éléments plus spécifiques présents sur les pages web qui 

peuvent influencer leur crédibilité, nous avons ajouté des questions. La 
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constitution du questionnaire est expliquée plus amplement ultérieurement, 

dans le chapitre 1.2 Questionnaire. 

 

Nous avons mené un pré-test auprès de pairs en consultance en statistique du 

Support en Méthodologie et Calcul Statistique de l’UCLouvain (SMCS) et de 

5 personnes faisant partie de l’échantillon. Grâce à cela, nous avons pu 

vérifier si les items étaient bien rédigés, représentatifs de la définition du 

concept, clairs, et non redondants. Cela permet d’optimiser le taux de réponse 

tout en maintenant une excellente mesure du construit (Roussel, 2005). Après 

ces 5 pré-tests, nous ne pouvions plus progresser dans l’amélioration de notre 

échelle. Des erreurs de déclinaison et de grammaire ont été corrigées. 

 

 Population cible et échantillonnage 
 

Nous avons choisi d’interroger les jeunes étudiants actuels de l’UCLouvain 

nés entre 1997 et 2003 (17-24 ans). Nous nous intéressons à cette catégorie 

d’âge car ce sont les jeunes qui auront le plus grand pouvoir d’achat dans les 

années à venir. Bien que les répondants étudiants ne sont pas nécessairement 

représentatifs de tous les internautes, les utilisateurs en ligne ont tendance à 

être plus jeunes et plus instruits que la population générale, ce qui rend 

l'utilisation d'échantillons d'étudiants particulièrement appropriée pour les 

évaluations des attitudes et des comportements en ligne (McKnight et al., 

2002 cité par Cho et al., 2009). Par ailleurs, l’étude menée par (Dabija et al., 

2020) auprès des membres de la génération Z (personnes nées entre 1994 et 

2010), montre leur intérêt pour divers aspects de la durabilité lorsqu'ils font 

leurs achats. Ils représentent un segment de consommateurs potentiellement 

énorme pour les commerçants (De Paula 2003 ; Williams 2005 ; Benjamin 

2008 cités par Dabija et al., 2020). Selon ces tendances, notre échantillon 

semble être pertinent.  

 

Nous avions décidé de réduire notre échantillon aux étudiants de l’École de 

communication (COMU) de l’UCLouvain dans un premier temps, car cette 

population était facilement atteignable afin de réaliser notre étude grâce à la 

base de données fournie par l’UCLouvain. Comme méthodes 
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d’échantillonnage, nous avons donc utilisé une méthode d’échantillonnage 

aléatoire simple. Nous avons contacté les étudiants par mail en utilisant la 

base de données de l’École de communication de l’UCLouvain. Ensuite, 

n’ayant pas obtenu assez de réponses, nous avons procédé à une méthode 

d’échantillonnage volontaire dans les groupes Facebook regroupant les 

étudiants de l’École de communication de l’UCLouvain. Le taux de réponse 

n’étant pas assez haut après l’administration du questionnaire aux étudiants 

en COMU, nous avons décidé d’élargir notre échantillon à tous les étudiants 

de l’UCLouvain. Nous avons alors dans un premier temps procédé à une 

méthode d’échantillonnage volontaire dans les groupes Facebook regroupant 

les étudiants de l’UCLouvain. Ensuite, nous avons fait usage de la méthode 

« boule de neige » en demandant à nos relations sur les réseaux sociaux de 

partager ce questionnaire à leurs propres relations faisant partie de 

l’échantillon.  

 

 Le questionnaire 
 

Le questionnaire en ligne présente certains avantages pour cette étude, car il 

est non seulement pratique pour enregistrer les données, mais aide également 

les répondants à remplir l'ensemble de l'enquête sans manquer aucun élément. 

En outre, l'utilisation d’un questionnaire en ligne garantit que l'échantillon 

entier soit constitué d'internautes (Wu et al., 2014). 

 

Nous avons utilisé la plateforme LimeSurvey, qui est accessible via le serveur 

de l’UCLouvain (https://limesurvey.uclouvain.be/), afin de publier notre 

questionnaire en ligne. Il se compose de cinq groupes de questions. Le 

questionnaire complèt se trouve en annexe (cfr. Annexe 5). 

 

1.2.1 Premier groupe de questions 
 
Le premier groupe de questions de notre questionnaire comprend quatre 

questions se rapportant à la collecte de données démographiques des 

répondants. Les questions concernent la faculté dans laquelle le répondant est 

inscrit à l’UCLouvain, l’année de naissance, le genre et le degré d’études en 
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cours du participant. Ces questions sont primordiales dans un questionnaire 

car elles permettent d’obtenir un aperçu de l’échantillon étudié (De Singly, 

2016).  

 

1.2.2 Deuxième groupe de questions 
 
Le deuxième groupe de questions est basé sur l’étude de Lock & Schulz-

Knappe (2019). Ils ont élaboré des questions concernant les prédispositions 

des participants vis à vis des thèmes de l’écoresponsabilité et de la mode. Le 

questionnaire de leur étude se trouve en annexe (cfr. Annexe 4). 

 

L'attitude à l'égard de la RSE sert de variable de contrôle pour estimer les 

attitudes existantes des participants à l'égard des pratiques de RSE. L'attitude 

à l'égard de la RSE est mesurée par trois éléments de l'échelle adaptée du 

scepticisme des consommateurs d'Obermiller et Spangenberg (1998) sur une 

échelle de Likert à cinq points (1 = « Pas du tout d’accord »-5 = « Tout à fait 

d’accord ») (cfr. Annexe 5).  

 

L'attitude à l’égard de l'industrie de la mode a été évaluée afin de contrôler 

les opinions existantes des participants sur l'industrie de l'habillement. Elle a 

été mesurée par cinq adjectifs sur une échelle sémantique à cinq points (cfr. 

Annexe 5) 

 

L'intérêt pour les vêtements permet de contrôler l'intérêt d'une personne pour 

les questions de mode et a été mesuré par l'échelle « Interest and 

Involvement » de Mehta et Sivadas (1995 cité par Lock & Schulz-Knappe, 

2019) adaptée en quatre points sur une échelle de Likert en cinq points (1 =  

« Pas du tout d’accord » - 5 = « Tout à fait d’accord ») (cfr. Annexe 5). 

 

Nous avons ajouté une question concernant l’intérêt pour la consommation 

durable du participant afin de contrôler l’intérêt d’une personne pour les 

questions sur la responsabilité environnementale d’une entreprise. Cette 

question reprend la même constitution que la question sur l’intérêt pour les 

vêtements. Cet intérêt est donc mesuré par l'échelle « Interest and 
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Involvement » de Mehta et Sivadas (1995 cité par Lock & Schulz-Knappe, 

2019) adaptée en quatre points sur une échelle de Likert en cinq points (1 = 

« Pas du tout d’accord » - 5 = « Tout à fait d’accord ») (cfr. Annexe 5). 

 

Ce deuxième groupe de questions est donc constitué des quatre variables 

suivantes : « attitude à l’égard de la RSE », « opinion sur l’industrie de la 

mode », « intérêt vêtements » et « intérêt consommation durable ». 

 

1.2.3 Troisième groupe de questions 
  

Ensuite, dans la prochaine section de notre questionnaire, nous affichons de 

manière aléatoire les deux stimuli accompagnés d’une échelle de mesure 

constituée de 16 questions.  

 

Cette échelle de mesure a été créée par les chercheurs Lock & Seele (2017) 

dans un premier temps et a ensuite été adaptée au site web dans un deuxième 

temps par Lock & Schulz-Knappe (2019) (cfr. Annexe 4). Ils ont 

conceptualisé les revendications de validité de la situation de discours idéale 

(Habermas, 1984 cité par Lock & Seele, 2017) comme des sous-dimensions 

de la crédibilité, mettant en évidence le potentiel de la théorie Habermasienne 

pour la recherche empirique (Forester, 1992 cité par  Lock & Seele, 2017). 

Les quatre sous-dimensions de la situation du discours idéal sont la vérité, la 

sincérité, la pertinence et la compréhensibilité (Habermas, 1984 cité par Lock 

& Seele, 2017). La vérité se réfère à la vérité objective des propositions ou 

vérité factuelle ; la sincérité sont les croyances subjectives qui sous-tendent 

les déclarations ; la pertinence se traduit par une communication appropriée 

dans son contexte normatif et la compréhension est le fait de veiller à ce que 

les déclarations soient compréhensibles pour le lecteur (Lock & Seele, 2017). 

Selon Lock et Seele (2017), les expéditeurs (entreprises publiant des rapports 

sur la RSE) ainsi que les destinataires (parties prenantes et grand public) de 

la communication sur la RSE doivent retrouver ces quatre présupposés dans 

le discours. En suivant cette théorie, une communication sur la RSE est donc 

crédible si elle est perçue comme étant vraie, sincère, pertinente et 

compréhensible. 
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Initialement développée pour les rapports de RSE par Lock et Seele (2017), 

cette mesure peut également être appliquée aux outils de communication en 

ligne sur la RSE, l'internet étant devenu le principal canal de communication 

des initiatives de RSE (Fulton et Lee, 2013 cité par Lock & Schulz-Knappe, 

2019). En se basant sur l’étude de Lock & Seele (2017), Lock & Schulz-

Knappe (2019) ont donc repris l’échelle de mesure pour l’adapter à la 

plateforme du site web. Les questions ont été établies afin de mesurer la 

crédibilité du site web RSE d'une marque de vêtements rendue anonyme.  

 

Le questionnaire, que nous avons donc repris de cette étude (Lock & Schulz-

Knappe, 2019) (cfr. Annexe 4), détermine la façon dont les participants ont 

évalué le site web de la marque de vêtements en jugeant le contenu dans les 

quatre dimensions. Dans le cadre de notre étude, nous avons remplacé le 

terme « site web » par « page web ». La crédibilité a été mesurée par l'échelle 

validée de 16 points PERCRED de Lock et Seele (2017) (Cfr. Annexe 5) sur 

une échelle de Likert en cinq points (1 = "Pas du tout d’accord"- 5 = "Tout à 

fait d'accord").  

 

Ce troisième groupe de questions nous rapporte donc deux variables : la 

variable qui indique la crédibilité perçue de la page web du modèle rationnel 

que nous avons nommée « crédibilité perçue Jill & Co », et la variable qui 

indique la crédibilité perçue de la page web du modèle identitaire que nous 

avons nommée « crédibilité perçue Levana ». 

 

1.2.4 Quatrième groupe de questions 
 
La quatrième section est composée d’une seule question qui va permettre de 

désigner quelle page web a été évaluée comme étant la plus crédible par 

l’échantillon d’étudiants de l’UCLouvain (cfr. Annexe 5). Nous avons 

nommé cette variable « La page web perçue comme étant la plus crédible ». 
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1.2.5 Cinquième groupe de questions 
 
Le dernier groupe de questions du formulaire a été constitué afin de parvenir 

à une analyse plus approfondie, en ajoutant de nouvelles échelles au 

questionnaire (cfr. Annexe 5). À l’aide de celles-ci, nous voulons analyser 

l’importance de différentes variables intrinsèques aux pages web analysées 

(éléments) qui mènent à la crédibilité mesurée. Ceci permet d’obtenir des 

résultats plus précis afin d’être en mesure de comprendre les raisons de la 

crédibilité perçue des deux modèles de pages web par les répondants et d’en 

tirer des conclusions. En nous basant sur les lectures antérieures, nous 

pouvons ressortir différents éléments qui pourraient avoir un certain impact 

sur la crédibilité d’une page web RSE.  

 

Comme les auteurs émettent de nombreuses contradictions concernant 

l’efficacité des labels/certifications dans la crédibilité perçue par le public, 

nous allons étudier cet élément en premier. La perception de l’importance de 

la présence de labels et certifications pour augmenter la crédibilité est 

mesurée sur une échelle de Likert à cinq points (1 = "Pas du tout d’accord"-5 

= "Tout à fait d’accord"). 

 

Par ailleurs, selon Amritha et Suresh (2020), il est important d’intégrer une 

partie de storytelling au story-proving pour augmenter la crédibilité des 

déclarations. Il semble donc intéressant d’étudier cette question afin de 

vérifier cette affirmation. Nous avons donc décidé d’analyser si le public 

perçoit la présence de revendications concernant l’identité de la marque 

comme étant un facteur qui augmente la crédibilité de la communication RSE. 

Cependant, nous avons choisi de nous limiter à un seul concept de l’identité 

de la marque en sélectionnant l’élément qui était le plus important dans notre 

analyse descriptive : le noyau de la marque, c.-à-d. les valeurs et promesses 

fondamentales.  La perception de l’importance de la présence de valeurs et 

promesses fondamentales de l’entreprise pour augmenter la crédibilité est 

mesurée sur une échelle de Likert à cinq points (1 = "Pas du tout d’accord"-5 

= "Tout à fait d’accord"). 
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Enfin, nous avons constaté, lors de notre modélisation, que dans le modèle 

« identitaire » la présence de photographies d’êtres humains est important et 

permet d’exercer une fonction d’embrayage lorsqu’il y a un regard en Y-Y.  

Nous n’avons pas trouvé de recherche qui a étudié la crédibilité perçue par le 

public de ce facteur. Ceci est donc un élément que nous allons analyser dans 

notre enquête. La perception de l’importance de la présence d’humains dans 

les photographies pour augmenter la crédibilité est mesurée sur une échelle 

de Likert à cinq points (1 = "Pas du tout d’accord"-5 = "Tout à fait d’accord"). 

 

En résumé, ce groupe de questions contient trois variables qui sont les 

suivantes : « présence de labels et certifications », « présence de valeurs et 

promesses fondamentales » et « présence d’humains dans les 

photographies ». 

 

 Hypothèses de recherche 
 
Suite à la recherche littéraire que nous avons effectuée, nous avons formulé 

des hypothèses de recherche. Nous concentrons notre attention sur la 

crédibilité perçue de ces pages web et les éléments qui influencent cette 

crédibilité.  

 

Dans l’étude de Haas et Brandner (2013) les répondants ont évalué les 

activités de RSE avec une note de crédibilité plus ou moins moyenne ; ce qui 

indique que les consommateurs semblent être légèrement méfiants à l'égard 

des activités de RSE des entreprises testées, qui sont des multinationales 

(Nestlé, Unilever et REWE). Cependant, comme évoqué précédemment par 

Dickenbrok et Martinez (2018), les communications sur la responsabilité 

environnementale des petites entreprises donnent une plus grande impression 

de confiance que celles des grandes entreprises. Nous pouvons donc en 

déduire que le niveau de crédibilité perçue par les répondants des 

revendications RSE des PME belges et françaises sera plus élevé que dans 

l’étude de Haas et Brandner (2013). Par ailleurs, nous nous sommes basés sur 

les résultats de l’étude de Lock et Seele (2017), qui sont à l’origine de 

l’échelle de mesure de la crédibilité perçue que nous avons utilisée. Les 
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niveaux moyens globaux de la crédibilité perçue des rapports de RSE dans 

leur étude se situent légèrement plus haut que le milieu de l'échelle de Likert, 

ce qui indique que les rapports de RSE sont perçus comme étant quelque peu 

crédibles. Ainsi nous avons articulé notre première hypothèse :  

- H1 : Les pages web concernant la responsabilité environnementale 

des PME de mode belges et françaises sont perçues comme étant 

crédibles.  

 

Pour rappel, le modèle rationnel se caractérise par l’importance de labels et/ou 

certifications et d’images dénuées de figures humaines. Le modèle identitaire, 

quant à lui, se caractérise par l’importance de l’identité de la marque 

(promesses fondamentales, valeurs, mission, vision, etc.), de brèves 

interpellations concernant la responsabilité environnementale de l’entreprise 

et des photos représentant des figures humaines dont certaines sont 

embrayées. En nous référant aux études de Gosselt et al. (2019) et Gruber et 

al. (2017) qui ont déclaré que les revendications propres à l’entreprise 

concernant ses valeurs ou promesses fondamentales liées à l’écologie sont 

moins crédibles que des informations spécifiques aux programmes de RSE 

ou des labels extrinsèques, nous avons établi une deuxième hypothèse :  

- H2 : La page web rationnelle est considérée comme étant plus crédible 

que la page web identitaire.  

 

Afin d’établir notre troisième hypothèse, nous nous sommes appuyés sur les 

recherches de  Dekhili & Achabou (2011), D’Souza et al. (2007), Gosselt et 

al. (2019), Hicks (2013), Kim & Ferguson (2018) et Sarkar (2012) qui 

démontrent que la crédibilité des informations exposées perçue par les 

consommateurs augmente lorsqu’elles sont garanties par un organisme 

indépendant. Le label écologique serait, selon les recherches de Hicks (2013) 

et Koszewska (2011), la composante la plus influente sur la crédibilité perçue. 

Notre hypothèse est la suivante :  

- H3 : La présence de labels/certifications sur la page web augmente la 

perception de la crédibilité. 
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Notre prochaine hypothèse concerne la présence de revendications sur 

l’identité de la marque. Bien que certains chercheurs (Gosselt et al., 2019; 

Gruber et al., 2017) affirment que la crédibilité perçue des déclarations 

subjectives de la marque concernant sa responsabilité environnementale est 

moins élevée que celle d’informations plus spécifiques ou objectives, 

Amritha & Suresh (2020) mettent en évidence l’importance de l’approche 

émotionnelle de la communication sur la durabilité. Ces chercheurs estiment 

qu’un mélange de storytelling et story-proving doit être adopté afin 

d’augmenter la crédibilité perçue par les consommateurs. Cela nous a mené à 

établir l’hypothèse suivante :  

- H4 : La présence de valeurs et promesses fondamentales de 

l’entreprise augmente la perception de la crédibilité de la page web. 

 

Enfin, pour notre dernière hypothèse, nous nous reposons sur les recherches 

de Catellani (2015) et Catellani & Errecart (2017). Tel que mentionné dans 

ces deux recherches, nous avons observé une présence importante de 

photographies d’humains sur les pages web du modèle « identitaire ». Selon 

les chercheurs, cette présence crée une humanisation et personnalisation des 

déclarations de l’entreprise et donne l’impression que le protagoniste garantit 

la vérité. Afin d’étudier ce phénomène, nous avons émis l’hypothèse 

suivante : 

- H5 : La présence d’humains dans les photographies augmente la 

perception de crédibilité de la page web.  

 

Nos hypothèses seront confirmées ou infirmées lors de l’analyse des résultats. 
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2. Présentation des résultats 
 

 Description de l’échantillon 
 

Nous avons utilisé le logiciel de statistiques SPSS afin d’obtenir nos résultats. 

Les analyses descriptives générées par ce logiciel se trouvent sous forme de 

tableaux en annexe (cfr. Annexe 6).  

 

Nous avons obtenu 106 réponses complètes à notre questionnaire. La 

représentativité statistique des étudiants de l’UCLouvain n’est pas possible, 

mais il y a tout de même une significativité dans les résultats, car la taille de 

l’échantillon obtenu est de plus de 100 répondants. 

 
 
Figure 2 : Pourcentage de répondants par faculté de l'UCLouvain 

 
 

L’échantillon se compose donc de 106 étudiants de l’UCLouvain. Les cinq 

facultés les plus représentées sont ESPO, avec un peu plus d’un tiers des 

répondants (33,96%), DRT (16,04%), LOCI (14,15%), FIAL (10,38%) et 

EPL (8,49%). Ensuite, les facultés restantes représentent chacune moins de 5 

pourcents de l’échantillon avec 4,72% pour LSM, 3,77% pour PSP, 1,89% 

pour AGRO, EPL, MEDE et FSM chacun, et enfin 0,94% pour SC.  
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Figure 3 : Pourcentage de répondants par année de naissance 

 
 

L’ensemble des étudiants de notre échantillon est né avant 2002. Près de 80% 

sont nés avant 1999 : 39,2% en 1997 ou avant et 38,68% en 1998. La 

proportion d’étudiants interrogés nés en 1999 est de 12,26%, contre 3,77% en 

2000 et seulement 2,83% pour chacune des années 2001 et 2002.  

 

Figure 4 : Genre du répondant en pourcentages 

 
 

L’échantillon est composé majoritairement de femmes à 71,70%, contre 

27,8% d’hommes. Un seul répondant définit son genre par « genderfae ». 
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Selon PsychReel (2021), une personne genderfae est une personne à qui l'on 

a assigné le sexe féminin à la naissance sur la base de ses caractéristiques 

physiques, mais qui peut ne pas s'associer aux normes sociales de la féminité 

ou ne pas se sentir tout le temps comme une personne féminine, socialement 

ou mentalement (PsychReel, 2021). Le genderfae est un type de genre fluide 

qui n'est jamais mâle ou masculin (Kersey & Voigt, 2020).  

 

Figure 5 : Pourcentage de répondants par niveau d'études 

 
 

La grande majorité des étudiants interrogés de l’UCLouvain est en master. 

Plus de la moitié est actuellement en deuxième année de master (55,66%) et 

un peu moins d’un quart (23,58%) en première année de master. Seul 20,75% 

des répondants sont en ce moment en bachelier : 10,38% en troisième année, 

6,60% en deuxième année et 3,77% en première année.  

 

 Validité et fiabilité du questionnaire 
 

L’objectif de notre étude étant uniquement d’analyser les données résultantes, 

et non de valider le questionnaire dans un nouveau contexte, les échelles de 

mesure n’ont pas été revalidées. En effet, étant donné que nous utilisons les 

échelles de mesure d’études antérieures (Lock & Schulz-Knappe, 2019; Lock 

& Seele, 2017) dans lesquelles elles ont été validées à l’aide de nombreux 

tests, cela n’est pas nécessaire.  
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En revanche, le test de fiabilité interne a été réalisé pour chacune des échelles 

multi-items du questionnaire. L’indice alpha de Cronbach, en terme de 

cohérence interne, vérifie que la corrélation entre les items, présumés être des 

mesures du même phénomène ou même dimensions du phénomène, est assez 

élevée afin de définir la même information (Moussa, 2008). Le niveau 

d’acceptabilité du coefficient alpha, pour qu’une échelle soit considérée 

comme étant fiable, se trouve au-delà de la valeur de 0,60 selon plusieurs 

auteurs (Hulin, 2001; Rouban, 2000). Une valeur supérieure à 0,80 indique 

une excellente fiabilité. Les résultats ont montré que l’ensemble des échelles 

présentaient une cohérence interne acceptable. Comme exposé ci-dessous, 

seule l’échelle de mesure « Attitude à l’égard de la RSE » révèle une valeur 

⍺ de Cronbach en dessous de 0,80. Cette valeur de 0,629 désigne une fiabilité 

acceptable. Le reste des échelles indique des coefficients ⍺ qui oscillent entre 

0,820 et 0,926, ce qui démontre une excellente cohérence interne des échelles. 

Étant donné que les valeurs d’alpha sont acceptées, aucune suppression 

d’items ne doit avoir lieu. 
 

Figure 6 : Alpha de Cronbach 

Échelle de mesure 
Nombre 
initial 

d’items 

⍺ de 
Cronbach 

α de 
Cronbach 
en cas de 

suppression 
d’items 

 

Items 
supprimés 

Nombre 
final 

d’items 
 

Crédibilité perçue 

Jill & Co 
16 0,920 -  -  16 

Crédibilité perçue 

Levana 
16 0,926 - - 16 

Intérêt vêtements 4 0,888 - - 4 

Intérêt 

consommation 

durable 

4 0,872 - - 4 

Attitude à l’égard 

de la RSE 
3 0,629 - - 3 

Opinion industrie 

de la mode 
5 0,820 - - 5 
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 Analyse statistique 
 

Nous avons traité les données de l’échelle de Likert comme des variables 

d’intervalle et étudié les moyennes et écarts-type. Bien que les échelles de 

type Likert sont par définition considérées comme étant de type ordinal, elles 

peuvent prendre l’aspect de variables métriques et être traitées comme des 

échelles d’intervalle dans le domaine des sciences sociales (Roussel et al., 

2002 cité par Roussel, 2005). D’autre part, selon Navarro et al. (2019), nous 

pouvons considérer l’échelle de Likert comme une échelle d’intervalle car 

dans la pratique, il semblerait que la majorité des participants prennent en 

compte l’ensemble de l’échelle (de 1 à 5) et répondent en considérant que les 

écarts entre les cinq réponses sont équivalents. En observant les résultats de 

notre étude, nous pouvons conclure que les cinq niveaux de réponses ont été 

considérés aux questions de nos échelles des mesures et que la distribution 

des résultats est proche d’une distribution normale. Par ailleurs, dans les 

études de Lock et Seele (2017) et Lock et Schulz-Knappe (2019), sur 

lesquelles nous avons basé notre questionnaire, les échelles de mesure sont 

également traitées comme étant des échelles d’intervalle.  

 

2.3.1 Les variables de contrôle 
 
 
Dans un premier temps, nous avons calculé les variables de contrôle basées 

sur la recherche de Lock et Schulz-Knappe (2019), concernant les 

prédispositions des participants vis à vis des thèmes de l’écoresponsabilité et 

de la mode. Nous appelons ces variables « variables de contrôle » traduit du 

terme anglais « control variables » utilisé dans l’étude de Schulz-Knappe 

(2019). Ces variables étant établies sur une échelle de Likert à cinq points, 

nous avons calculé leurs moyennes afin de rendre compte à quel niveau les 

réponses des participants se trouvent sur l’échelle.  

 

Avant d’exposer les résultats, il est important de relever que pour la variable 

« attitude à l’égard de la RSE », la valeur 1 indique une opinion positive et la 

valeur 5 une opinion négative par rapport à la RSE. Pour la variable « opinion 
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sur l’industrie de la mode », c’est l’inverse ; la valeur 1 indique une opinion 

négative et la valeur 5 une opinion positive sur l’industrie de la mode.  

 

En ce qui concerne les intérêts des étudiants interrogés, l’intérêt pour les 

vêtements révèle une moyenne de 2,64 contre une moyenne de 3,09 pour la 

consommation durable. Ensuite, l’échelle concernant l'attitude des répondants 

à l'égard de la RSE donne une moyenne totale des trois items de 3,45. La 

moyenne de l’attitude à l’égard de l’industrie de la mode est de 2,23. Les 

écarts-type sont de 1,007 pour l’intérêt pour les vêtements, de 0,951 pour 

l’intérêt consommation durable , de 0,700 pour l’attitude à l’égard de la RSE 

et de 0,642 pour l’opinion sur l’industrie de la mode. 

 

Figure 7 : Statistiques descriptives - variables de contrôle 

Item Moyenne Écart-type 

Intérêt vêtements 2,64 1,007 

Intérêt consommation durable 3,09 0,951 

Attitude à l’égard de la RSE 3,45 0,700 

Opinion sur l’industrie de la mode 2,23 0,642 

 

Nous pouvons donc interpréter que les étudiants interrogés ne portent pas 

tellement d’intérêt aux vêtements mais un intérêt très léger pour la 

consommation durable. L’attitude des répondants envers la responsabilité 

sociétale des entreprises tend à être légèrement négative et l’attitude à l’égard 

de l’industrie de la mode plutôt négative.  

 

Dans l’étude de Lock et Schulz-Knappe (2019), les résultats ont démontré 

qu’il y avait une influence des variables de contrôle sur la crédibilité perçue 

par le répondant. Afin de déterminer si, dans notre étude, ces variables ont 

influencé la crédibilité perçue par les étudiants répondants, nous avons 

calculé la relation entre les variables de contrôle et la crédibilité perçue de 

chacune des pages web stimuli.  
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Nous nous sommes penchés sur la corrélation de Spearman, une mesure non 

paramétrique qui détermine la force et de la direction de l'association qui 

existe entre deux variables mesurées sur une échelle ordinale ou entre deux 

variables continues qui n’ont pas pu confirmer l’hypothèse de la distribution 

normale (IBM, 2021) . Cela nous a permis de savoir dans quelle mesure les 

variables tendent à varier conjointement. Le seuil de signification étant défini 

à 0,05, la valeur de p doit être plus petite ou égale à 0,05 pour que la 

corrélation soit considérée comme étant significative.  

 

La valeur de p du test bilatéral oscille entre 0,605 et 0,773 en ce qui concerne 

la relation entre la crédibilité perçue de la page web du modèle rationnel (Jill 

& Co) et les quatre variables de contrôle. Cela signifie donc que la corrélation 

n’est pas statistiquement significative. En ce qui concerne la corrélation entre 

la page web du modèle identitaire (Levana) et les variables de contrôle, la 

valeur de p se trouve entre 0,345 et 0,949. Cette corrélation n’est donc pas 

non plus significative. Nous pouvons donc arrêter l’interprétation des 

corrélations ici. Sur base de notre échantillon, nous ne pouvons donc pas 

montrer qu’il existe une relation entre les variables dans la population 

interrogée.  

 

Figure 8 : Corrélation de Spearman - crédibilité perçue Jill & Co 

Variables corrélées 
Coefficient de 

corrélation (r) 

Signification 

bilatérale (p) 

Crédibilité perçue Jill & Co et intérêt 

vêtements 
-0,040 0,684 

Crédibilité perçue Jill & Co et intérêt 

consommation durable 
-0,028 0,773 

Crédibilité perçue Jill & Co et attitude à 

l’égard des RSE 
-0,051 0,605 

Crédibilité perçue Jill & Co et opinion 

industrie de la mode 
0,046 0,639 
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Figure 9 : Corrélation de Spearman - crédibilité perçue Levana 

Variables corrélées 
Coefficient de 

corrélation (r) 

Signification 

bilatérale (p) 

Crédibilité perçue Levana et intérêt 

vêtements 
-0,062 0,530 

Crédibilité perçue Levana et intérêt 

consommation durable 
-0,009 0,928 

Crédibilité perçue Levana et attitude à 

l’égard des RSE 
0,006 0,949 

Crédibilité perçue Levana et opinion 

industrie de la mode 
0,093 0,345 

 

En conclusion, contrairement au cas d’étude de Lock et Schulz-Knappe 

(2019), nous n’avons pas constaté d’effet significatif des variables « intérêt 

vêtements », « intérêt consommation durable », « attitude à l’égard des RSE » 

et « opinion sur l’industrie de la mode » sur la crédibilité perçue.  

 

2.3.2 Les hypothèses de recherche 
 
Pour continuer notre analyse statistique, nous nous sommes intéressés aux 

hypothèses de recherche émises. La première hypothèse que nous avons 

établie est la suivante : « Les pages web concernant la responsabilité 

environnementale des PME de mode belges et françaises sont perçues comme 

étant crédibles ». Nous avons calculé  la moyenne de l’ensemble des résultats 

des 16 items de l’échelle de mesure de la crédibilité perçue de chacune des 

pages web. Afin d’interpréter le résultat de cette échelle, veuillez noter que la 

valeur 1 indique un absence de crédibilité et la valeur 5 une forte crédibilité. 

La page web Jill & Co (modèle rationnel) révèle une moyenne de 3,80. Nous 

pouvons en conclure que pour l’ensemble des répondants, cette page web est 

perçue comme étant quelque peu crédible. L’échelle de mesure de crédibilité 

de la page web Levana (modèle identitaire), affiche une moyenne totale de 

3,50. Cela implique que le groupe de répondants considère que cette page web 

est légèrement crédible. L’écart-type de la crédibilité perçue de la page web 

Jill & Co est de 0,590 contre 0,656 pour la page web Levana.  
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Figure 10 : Statistiques descriptives - crédibilité perçue 

Item Moyenne Écart-type 

Crédibilité perçue Jill & Co 3,80 0,590 

Crédibilité perçue Levana 3,50 0,656 

 

Notre seconde hypothèse « La page web rationnelle est considérée comme 

étant plus crédible que la page web identitaire » peut être facilement vérifiée 

grâce à la question « Laquelle de ces pages web vous a semblé la plus 

crédible ? » du questionnaire administré. 85 sur les 106 étudiants de 

l’échantillon trouvent la page web Jill & Co (modèle rationnel) plus crédible 

que celle de Levana (modèle identitaire). Avec une proportion de 80,2 % en 

faveur de Jill & Co contre 19,8% en faveur de Levana, nous pouvons 

confirmer l’hypothèse.  

 

Figure 11 : Statistiques descriptives - la page web perçue comme étant la plus 
crédible 

Item Fréquence Pourcentage 

La page web Jill & Co 85 80,2 

La page Web Levana 21 19,8 

 

Par ailleurs, nous avons établi des hypothèses concernant les éléments qui 

peuvent avoir une influence positive sur la perception de la crédibilité par les 

internautes. Notre troisième hypothèse « La présence de labels/certifications 

sur la page web augmente la perception de la crédibilité » a été traitée. Celle-

ci a pu être confirmée en calculant la moyenne de la variable associée. La 

moyenne de 4,33 informe que les répondants perçoivent la présence de labels 

et certifications comme influençant fortement la crédibilité de la page web 

RSE. Nous pouvons donc confirmer cette hypothèse. Ensuite, « La présence 

de valeurs et promesses fondamentales de l’entreprise augmente la perception 

de la crédibilité de la page web » est la quatrième hypothèse que nous avons 

émise et que nous pouvons confirmer. En effet, la moyenne de la variable 
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concernée étant de 3,46, cela signifie que les répondants trouvent que la 

présence de valeurs et promesses fondamentales de l’entreprise augmente 

légèrement la crédibilité. Enfin, nous avons établi une dernière hypothèse : 

« La présence d’humains dans les photographies augmente la perception de 

crédibilité de la page web. ». Celle-ci ne peut pas être confirmée car la 

moyenne obtenue de la variable qui s’y rapporte est de 2,71. Ce résultat 

indique que les participants sont légèrement en désaccord par le fait que la 

crédibilité augmente lorsque des humains sont présents dans les 

photographies de la page web RSE. L’écart-type des variables « présence de 

labels/certifications », « présence de valeurs et promesses fondamentales » et 

« présence d’humains dans les photographies » révèlent respectivement une 

valeur de 0,983, 1,123 et 1,428. 

 

Figure 12 : Statistiques descriptives - éléments qui influencent sur la crédibilité 
perçue 

Item Moyenne Écart-type 
Présence de 

labels/certifications 
4,33 0,983 

Présence de valeurs et 

promesses fondamentales 
3,46 1,123 

Présence d’humains dans les 

photographies 
2,71 1,428 

 

3. Discussion et interprétations  
 

Le but de notre enquête était d’analyser la crédibilité perçue par des étudiants 

des communications sur les sites web des PME de mode belges et françaises 

autour de leur responsabilité environnementale. Notre questionnaire 

quantitatif en ligne nous a permis de récolter des données afin d’étudier cette 

crédibilité perçue.  

 

Nous avons tout d’abord mesuré la crédibilité perçue à l’aide de l’échelle de 

mesure établie par Lock et Seele (2017) et confirmé notre première hypothèse 

qui était la suivante « les pages web concernant la responsabilité 
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environnementale des PME de mode belges et françaises sont perçues comme 

étant crédibles ».  

Ceci va à l’encontre d’études qui prouvent que les consommateurs sont 

sceptiques envers les revendications écologiques (Gruber et al., 2017; Lock 

& Schulz-Knappe, 2019). Suite à notre enquête, nous pouvons relativiser 

l’effet du scepticisme sur la crédibilité perçue. En effet, bien que les résultats 

de notre étude aient démontré une attitude des répondants légèrement 

négative envers la RSE et une opinion plutôt négative sur l’industrie de la 

mode, les résultats ont tout de même montré que les étudiants trouvaient les 

pages web présentées quelque peu crédibles. De plus, nous n’avons pas 

constaté de corrélation significative entre les variables de contrôle (« attitude 

RSE » et « opinion sur l’industrie de la mode », « intérêt vêtements » et 

« intérêt consommation durable ») sur la crédibilité perçue à travers nos 

analyses statistiques. Ce constat n’est pas en accord avec la découverte dans 

l’analyse de Lock et Schulz-Knappe (2019).  

Cependant, nos résultats sont en concordance avec la théorie de Dickenbrok 

& Martinez (2018)  qui rapporte que la confiance dans les petites entreprises 

est élevée et avec les résultats de l'échelle de mesure dans l’étude de Lock & 

Seele (2017) évoqués antérieurement. Comme notre étude a prouvé que les 

modèles de pages internet dédiées aux revendications RSE, construits sur 

base d’une analyse descriptive des pages web de onze PME de mode belges 

et françaises, paraissent quelque peu crédibles aux yeux de notre échantillon, 

nous pouvons avancer que les pages web des PME de mode belges et 

françaises sont perçues comme étant crédibles aux yeux des étudiants 

interrogés de l’UCLouvain.  

 

En confirmant notre deuxième hypothèse, nous rejoignons la théorie de 

Chang et Insch (2012) et les études de Gosselt et al. (2019) et Gruber et al. 

(2017). En effet, nos résultats qui ont confirmé que « la page web rationnelle 

est considérée comme étant plus crédible que la page web identitaire » vont 

dans le même sens que Chang et Insch (2012) qui soutiennent que le 

scepticisme des consommateurs est plus élevé lorsqu’ils sont confrontés à des 

informations subjectives difficilement vérifiables, plutôt qu’à des 

informations objectives et vérifiables. Par ailleurs, Gosselt et al. (2019) et 
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Gruber et al. (2017) avaient avancé que les informations factuelles chiffrées 

et labels extrinsèques étaient plus crédibles que des revendications 

subjectives (promesses et valeurs) ; ce qui tend à corroborer avec notre 

constat.  

 

Ensuite, nous constatons que notre phase empirique entre en concordance 

avec le postulat de différents auteurs (Dekhili & Achabou, 2011; D’Souza et 

al., 2007; Gosselt et al., 2019; Hicks, 2013; Kim & Ferguson, 2018; Sarkar, 

2012) qui révèle une influence positive de la présence de certifications 

indépendantes sur la crédibilité des informations. De fait, nous avons 

confirmé que la présence de labels/certifications sur la page web augmente 

considérablement la perception de la crédibilité. Nous n’avons donc pas 

observé le manque de confiance des consommateurs à l’égard des labels 

écologiques remarqué par divers chercheurs (Dekhili & Achabou, 2011; 

Dupont, 2020; Swaen et al., 2015; Yokessa & Marette, 2019). Ce niveau de 

crédibilité élevé accordé à la présence des labels sur les pages web présentées, 

peut s’expliquer par deux éléments relevés dans des recherches antérieures. 

Premièrement, le fait que les labels soient chacun accompagnés d’un logo, 

rejoins la thèse de Tang et al. (2004). Ces derniers affirment que la 

combinaison d’une communication visuelle (sceau) et verbale (message écrit) 

liée à un label écologique, augmente l’efficacité de ce celui-ci. Par ailleurs, le 

deuxième facteur pourrait être que les labels écologiques sur les pages 

internet sont chacun accompagné d’une explication. En effet, les études de 

Gruber et al. (2017), Janßen & Langen (2017) et Langguth & Schnee (2018) 

démontrent l’importance de la présence d’informations explicites, claires ou 

d’explications pour augmenter la crédibilité des informations sur la RSE.  

 

La quatrième hypothèse supposant que « la présence de valeurs et promesses 

fondamentales de l’entreprise augmente la perception de la crédibilité de la 

page web » nous permet de rejoindre la conclusion de Amritha & Suresh 

(2020) qui mettent en évidence l’importance du storytelling, l’approche 

émotionnelle de la communication concernant la RSE pour paraître crédible 

aux yeux des consommateurs. Dans nos résultats, nous observons tout de 

même que la moyenne calculée pour cette hypothèse est moins élevée que 
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celle de la troisième hypothèse. Cela nous mène à en déduire que les 

répondants perçoivent la présence de labels environnementaux comme 

augmentant davantage la crédibilité que la présence de valeurs et promesses 

fondamentales. De ce point de vue, nous nous rapprochons des thèses de 

Gosselt et al. (2019) et Gruber et al. (2017) qui considèrent que les labels 

extrinsèques ou faits objectifs sont plus efficaces et crédibles que les 

revendications internes concernant le souci pour l’environnement de 

l’entreprise.  

 

Enfin, l’hypothèse affirmant que « la présence d’humains dans les 

photographies augmente la perception de crédibilité de la page web » n’a pas 

été confirmée. Ce bilan ne corrobore donc pas la théorie que la présence de 

visages humains dans les photographies peut donner l’impression d’une 

garantie de la vérité des déclarations de l’entreprise, évoquée par Catellani 

(2015).  
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 CONCLUSIONS, LIMITES ET PISTES FUTURES 

 
Notre recherche nous a permis, dans un premier temps, d’analyser la façon 

dont les petites et moyennes entreprises belges et françaises dans l’industrie 

de la mode communiquent autour de leur responsabilité environnementale sur 

leur site web. En réalisant une analyse descriptive des pages web de onze 

marques de mode qui entraient dans les critères définis, nous avons pu 

ressortir deux modèles type de pages web : le modèle rationnel, représenté 

par le stimulus de la marque fictive Jill & Co ; et le modèle identitaire, 

représenté par le stimulus de la marque fictive Levana.  

 

En deuxième lieu, nous souhaitions étudier la perception qu’ont les 

internautes des pages web dédiées à la RSE des PME de mode belges et 

françaises, et plus précisément la crédibilité qu’ils perçoivent. Dans le cadre 

de notre étude, nous avons décidé de cibler les étudiants de l’UCLouvain.  

 

Nous avons, tout d’abord, évalué la crédibilité perçue par les répondants des 

pages web fictives que nous avons créées comme stimuli. Pour ce faire, nous 

nous sommes basés sur l’échelle de mesure des rapports RSE construite par 

Lock et Seele (2017) et adaptée ultérieurement par Lock et Schulz-Knappe 

(2019) au site web RSE. Suite aux résultats obtenus, nous pouvons avancer 

que les pages web des PME de mode belges et françaises, représentées par les 

stimuli, sont perçues comme étant quelque peu crédibles aux yeux des 

étudiants interrogés. De plus, nous avons pu confirmer que la page web du 

modèle rationnel est considérée comme étant plus crédible que la page web 

du modèle identitaire.  

 

Par la suite, nous avons analysé l’influence des attitudes préétablies des 

répondants concernant la RSE, l’industrie de la mode, les vêtements et la 

consommation durable sur cette crédibilité perçue en nous reposant 

également sur l’étude de Lock et Schulz-Knappe (2019). Les résultats de 

notre étude n’ont pas prouvé que ces attitudes avaient un effet significatif sur 

la crédibilité perçue par notre échantillon. 
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Enfin, nous voulions comprendre quels éléments, faisant partie des 

communications RSE, augmentent la crédibilité perçue des répondants. À 

cette fin, nous nous sommes penchés sur trois éléments qui pouvaient 

potentiellement augmenter la crédibilité sur les pages web stimuli, en nous 

appuyant sur des recherches antérieures. Les résultats ont montré que, selon 

nos répondants, la présence de labels/certifications et de valeurs et promesses 

fondamentales de l’entreprise augmentent la crédibilité perçue. Cependant, 

nous n’avons pas pu confirmer que la présence d’humains dans les 

photographies augmente la crédibilité perçue par les étudiants interrogés. 

 

Certaines limites sont à prendre en compte dans cette étude. Premièrement, 

nous avons analysé seulement onze cas de communications RSE de PME de 

mode belges et françaises sur leur site web ; ce qui ne permet pas d’obtenir 

une vision représentative de la réalité.  

Il en est de même avec notre échantillon de répondants, qui n’est pas 

statistiquement représentatif des étudiants de l’UCLouvain mais est tout de 

même significatif car la taille de l’échantillon obtenu est de plus de 100 

répondants. De plus, les étudiants à l’université ne représentent pas les 

internautes en général. Il serait intéressant d’appliquer ce questionnaire à un 

échantillon plus large et plus diversifié à l’avenir.   

 

Par ailleurs, il se peut que la validité de l’échelle d’évaluation de la crédibilité 

que nous avons traduite en français, originalement établie en allemand et 

ensuite traduite en anglais par Lock et Seele (2017) et Lock et Schulz-Knappe 

(2019), soit biaisée par la différence de sens de ces différentes langues.  

 

À l’avenir, une méthode qualitative pourrait être utilisée afin d’approfondir 

les perceptions et donner plus de liberté aux répondants.  

 

En outre, une étude similaire pourrait être réalisée sur un autre support que le 

site web tel que les réseaux sociaux, qui permettent une interaction avec les 

entreprises. Il pourrait être intéressant de faire la comparaison entre la 

crédibilité des communications RSE sur le site web et la crédibilité de celles 

sur les réseaux sociaux. 
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Résumé : 
 
À l’heure où la nécessité de faire face au changement climatique devient urgente, 

de plus en plus d’entreprises revendiquent leur écoresponsabilité en ligne. Celles 

faisant partie de l’industrie de la mode, un secteur qui souffre d’une mauvaise 
réputation au niveau environnemental, luttent contre le scepticisme des 

consommateurs face à leurs communications sur la RSE. Ce mémoire a pour 

objectif d’analyser la crédibilité des communications relatives à la responsabilité 

environnementale sur les sites web de onze PME de mode belges et françaises. À 

cette fin, une analyse descriptive des pages web dédiées à l’écoresponsabilité de 

ces entreprises a été réalisée afin de constituer des modèles type des pages web. 

Nous en avons ressorti deux modèles, le modèle rationnel et le modèle identitaire, 

que nous avons représentés par deux stimuli. Ensuite, un questionnaire quantitatif 
nous a permis d’étudier la crédibilité de ces derniers perçue par des étudiants de 

l’UCLouvain. Les résultats obtenus ont révélé une légère crédibilité perçue des deux 

modèles présentés ; le stimuli du modèle rationnel étant perçu comme plus crédible 

que le stimuli du modèle identitaire. Par ailleurs, nous avons pu relativiser les effets 

des attitudes préétablies concernant la RSE, l’industrie de la mode, les vêtements 

et la consommation durable sur la crédibilité perçue. Enfin, nous avons pu observer 

que selon les répondants, la présence sur les pages web de labels/certifications et 

de valeurs et promesses fondamentales de l’entreprise augmentent la crédibilité 
perçue. Cependant l’effet significatif de la présence d’humains dans les 

photographies sur la crédibilité perçue n’a pas pu être démontré.   
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