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Introduction 

Chaque année, les conséquences des activités humaines sur l’environnement et la planète 

sont plus importantes. Nous consommons les ressources naturelles à un rythme qui dépasse 

celui de leur renouvellement, ce qui génère une dégradation croissante de nos écosystèmes 

naturels (Breka et Kpossa, 2013) et une augmentation du niveau moyen de la température sur 

la Terre.  

Parmi les éléments qui dégradent les écosystèmes, le trafic aérien est un acteur non 

négligeable. Le marché de l’aviation est un acteur économique mondial prédominant. Selon une 

étude d’Oxford Economics (2009), si l’aviation était un pays, il serait classé au 21
e rang, avec 

un produit national brut annuel de 425 milliards de dollars américains. Le secteur de l’aviation 

a même dépassé économiquement ceux de la pharmaceutique et du textile (De Mendonca Lima, 

2011). Frioux (2016) indique que les émissions de gaz à effet de serre des compagnies aériennes 

représentent au moins 3 % des émissions mondiales. Ce très faible pourcentage sert d’argument 

de défense à l’aviation civile. Cependant, de Bosset et al. (2007 : 25) expliquent que « le fait 

que 90 % des émissions de l’aviation soient expulsés en haute altitude (c’est-à-dire 8 à 

10 kilomètres) augmente significativement l’influence de ces émissions sur l’effet de serre ». 

Ainsi, l’enjeu clé pour le secteur aérien est de réduire la quantité de CO2 produite. Dans cette 

optique, l’Union européenne souhaite atteindre la neutralité carbone et s’est lancé le défi de 

réduire son impact écologique. Cet objectif commun fait partie du Pacte vert européen, la feuille 

de route de l’UE vers la neutralité climatique1. 

 

Somme toute, nous sommes confrontés à une sévère problématique écologique à laquelle 

s’ajoute la problématique des compagnies aériennes qui polluent toujours plus. En effet, le 

transport aérien est responsable de 5 % du réchauffement climatique et est en plein essor, 

puisque l’augmentation du trafic passager est de 4 à 5 % par an2.  

 
1 Réduction des émissions des avions et des navires : Les actions de l’UE expliquées. Parlement européen. 

Octobre 2022. https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/society/20220610STO32720/reduction-

des-emissions-des-avions-et-navires-les-actions-de-l-ue-expliquees. [Consulté le 3 mars 2023] 
2 Réseau A. C. F. R. F. (2015). CO2 is in the air. Cinq mythes sur le rôle du transport aérien 

 dans les changements climatiques. 

https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/society/20220610STO32720/reduction-des-emissions-des-avions-et-navires-les-actions-de-l-ue-expliquees
https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/society/20220610STO32720/reduction-des-emissions-des-avions-et-navires-les-actions-de-l-ue-expliquees
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Face à l’importance actuelle du secteur de l’aviation, ses acteurs principaux ont rapidement 

compris l’importance et l’obligation de mettre en place des objectifs communs afin de maitriser 

leur impact écologique. Les compagnies aériennes subissent la pression des parties prenantes 

(investisseurs, actionnaires, collaborateurs) et se retrouvent par conséquent dans l’obligation de 

communiquer sur leur responsabilité sociale (De Mendonca Lima, 2011). 

 

Ryanair offre un exemple concret du phénomène de greenwashing. En effet, sur 

l’application mobile de la compagnie, il nous est proposé dans les paramètres de choisir le mode 

« vert ». Cependant, lorsque nous activons ce mode vert, les tons bleus de l’application se 

transforment en tons verts, mais rien d’autre n’est proposé. Ryanair manifeste donc, via son 

application mobile, un intérêt pour la situation écologique et climatique.  

 

                                       

          Figure 1 : Application Ryanair par défaut                   Figure 2 : application Ryanair en mode « vert ». 

Les préoccupations écologiques sont aujourd’hui au cœur de la responsabilité sociale des 

entreprises (exprimé sous le sigle RSE dans ce travail) : par conséquent, les compagnies 

aériennes se mobilisent et agissent. En fonction du type d’entreprise, les comportements 

peuvent varier en matière de responsabilité sociale des entreprises par rapport à l’écologie. Dans 

le secteur aérien, la distinction entre les compagnies à bas prix, les compagnies standard et les 
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compagnies de luxe est très prononcée. Les firmes réagissent sensiblement différemment à 

l’actualité environnementale en fonction de leur identité et par conséquent, peuvent agir 

différemment en termes de politique RSE. C’est pour cette raison qu’il est intéressant 

d’approcher trois compagnies différentes.  

 

Plus concrètement, nous allons analyser et comparer trois compagnies aériennes : 

Ryanair, Lufthansa, et Emirates. En effet, nous avons choisi une compagnie aérienne à bas prix 

(Ryanair), une compagnie aérienne standard (Lufthansa) et une compagnie aérienne de luxe 

(Emirates). Pour analyser leur discours RSE, nous nous baserons sur deux sources de textes : 

leurs sites internet et leurs rapports annuels/de durabilité. En effet, ces deux types de textes sont 

les plus accessibles au grand public et regorgent d’informations.   

 

La présente recherche se fonde donc sur plusieurs grandes questions : quel est le langage 

écologique utilisé par les compagnies ? Y a-t-il des différences et des similitudes entre les 

compagnies aériennes à bas prix, standard et de luxe par rapport à la question écologique en 

matière de discours ? Comment les compagnies aériennes s’expriment-elles en matière de 

responsabilité sociale ?  

 

Dans la suite de ce mémoire, le chapitre théorique comprendra dans un premier temps la 

problématisation de la thématique. Quelles sont les préoccupations écologiques et quel est le 

problème à la source ? Le phénomène de la responsabilité sociale des entreprises sera ensuite 

étudié en profondeur : comment et quand ce concept est-il né, que signifie-t-il, quels sont les 

modèles fondateurs, quelles sont les stratégies et les fonctions de la RSE, quel est le lien avec 

les compagnies aériennes ? Enfin, la partie théorique se terminera par l’approche de l’analyse 

des discours : en quoi cela consiste et quelles sont les différentes études sur lesquels ce mémoire 

s’appuiera ? Le chapitre méthodologique décrira ensuite comment cette étude sera menée. Il 

s’agira dans un premier temps de présenter l’échantillonnage et la procédure de constitution du 

corpus. Ensuite, la technique d’analyse des discours appliquée à cette étude sera expliquée. 

Enfin, les deux outils qui permettront d’implémenter cette technique d’analyse seront présentés, 

à savoir le tableur Excel et le logiciel Hyperbase. Le troisième et dernier chapitre sera dédié 

aux résultats et grâce à la discussion, il répondra aux différentes questions de recherche et 
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indiquera les limites de cette étude. Enfin, la conclusion clôturera cette étude et reviendra sur 

les grandes lignes de la recherche effectuée.   
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Chapitre 1 : théorie 

 

1. Introduction  

 

Dans ce premier chapitre, les bases théoriques de notre recherche seront abordées afin de 

pouvoir appréhender par la suite la méthodologie et les résultats avec le bagage conceptuel 

nécessaire. Nous aborderons tout d’abord la problématique de la crise écologique et les enjeux 

qui en découlent. Ensuite, nous nous concentrerons sur la responsabilité sociale des entreprises, 

qui constitue le domaine principal de cette étude, avant d’approcher la discipline de l’analyse 

des discours, et plus précisément l’analyse des discours basée sur corpus.  

 

Ce premier chapitre théorique offrira les premiers éléments clés pour tenter de répondre 

partiellement à nos différentes questions de recherche : quel est le langage écologique utilisé 

par les compagnies ? Y a-t-il des différences et des similitudes entre les compagnies aériennes 

à bas prix, standard et de luxe par rapport à la question écologique en matière de discours ? 

Comment les compagnies aériennes s’expriment-elles en matière de responsabilité sociale ?  

 

2. Problématique et enjeux    

Afin de mieux connaitre et comprendre les tenants et aboutissants de cette problématique 

écologique dans le secteur aérien, il est essentiel, avant toute chose, de comprendre le problème 

à la source. Comment et pourquoi en sommes-nous arrivés là, quelles sont précisément ces 

préoccupations écologiques ? C’est en conséquence de cette problématique qu’aujourd’hui, les 

compagnies aériennes subissent une telle pression de la part des parties prenantes et se 

retrouvent dans l’obligation de s’exprimer sur le sujet, ce qui nous amène à la responsabilité 

sociale des entreprises. Dans cette section, nous aborderons le problème initial, sans encore 

aborder les solutions ni les actions mises en place.  
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2.1.Préoccupations écologiques  

 

Nous faisons face, et ce depuis plusieurs années, à de sévères préoccupations écologiques. 

En effet, la situation est catastrophique et notre planète ne pourra bientôt plus faire face aux 

activités humaines. Le terme « préoccupations écologiques » est très vaste et il est essentiel de 

comprendre cette problématique pour saisir l’urgence de la situation.  

 

Selon le rapport du Groupe d’experts Intergouvernemental sur l’Évolution du Climat3 

(2019), au cours du 19e siècle, les avancées en matière de science et de technologie ont mené à 

l’industrialisation, d’abord en Europe, puis dans le reste du monde. Le développement de 

l’industrie, de l’agriculture et des transports, en parallèle avec la croissance de la population 

mondiale, a augmenté la consommation de carburants fossiles et donc les émissions de gaz à 

effet de serre. Le mécanisme de l’effet de serre est le suivant : la lumière du soleil traverse 

l’atmosphère, chauffe la surface de la Terre et produit un rayonnement infrarouge. Une partie 

de cette chaleur est renvoyée dans l’espace, mais est piégée dans l’atmosphère par les gaz à 

effet de serre et est donc rediffusée sur la surface de la Terre. Ces gaz à effet de serre contiennent 

de la vapeur d’eau, du dioxyde de carbone, du méthane, de l’oxyde nitreux et de l’ozone (rapport 

du GIEC, 2019). Ces gaz à effet de serre absorbent la chaleur et font grimper la température. 

Sans eux, la température moyenne de la surface de la Terre serait de -18 °C au lieu des 15 °C 

actuels. Le rapport du GIEC (2019 : 9) indique que « les gaz à effet de serre émis par les activités 

humaines augmentent l’épaisseur de la “couverture atmosphérique”, entraînant l’augmentation 

de la température globale. Ce phénomène est appelé changement climatique ».  

Le schéma suivant indique la répartition des impacts attribués au changement climatique. Il 

offre une vue d’ensemble sur les conséquences à travers le monde.  

 
3 Rapport spécial du GIEC, Réchauffement à 1,5 °C, Résumé à destination des enseignants (2019), 

1-24.  
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   Figure 3 : Répartition des impacts attribués au changement climatique (rapport du GIEC, 2019) 

Le rapport du GIEC (2019) mentionne qu’au cours des 150 dernières années, les activités 

humaines ont fait augmenter la température moyenne mondiale de 1,0 °C. Le réchauffement 

pourrait atteindre 1,5 °C entre 2030 et 2052, si nous maintenons ce rythme. Le dioxyde de 

carbone que nous émettons restera dans l’atmosphère pendant des siècles et les températures 

plus élevées persisteront même après l’arrêt complet des émissions. Le changement climatique 

se manifeste à travers des événements extrêmes à court terme, mais aussi à travers des 

retombées à plus long terme, par exemple l’élévation du niveau de la mer, la fonte des glaciers, 

la fonte des calottes glaciaires et les bouleversements dans la biodiversité. Enfin, le 

réchauffement climatique génère des perturbations du système climatique, ce qui a des 

conséquences considérables sur les humains, les plantes, les animaux et les écosystèmes. 
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2.2.Quelques faits et chiffres sur le secteur aérien   

 

Comme expliqué dans l’introduction, le faible pourcentage des émissions mondiales du 

secteur aérien sert d’argument de défense à ce dernier, mais le fait que 90 % de ces émissions 

soient expulsées en haute altitude augmente significativement leur influence sur l’effet de 

serre (De Bosset et al., 2007). Les avions rejettent des gaz similaires à ceux des autres moyens 

de transport qui consomment de l’énergie fossile, c’est-à-dire du CO2 (70 %), de la vapeur d’eau 

(30 %) et d’autres gaz, notamment le NOx, CO, HC, SOx et des microparticules (De Bosset et 

al., 2007). L’aviation civile représente 13,4 % des émissions totales de CO2 du transport 

européen4. 

 

Le réseau Action Climat France a établi un rapport reprenant cinq mythes sur le rôle du 

transport aérien dans les changements climatiques (2015)5. Selon ce rapport, le transport aérien 

est responsable de 5 % du réchauffement climatique.  

- Mythe n° 1 : « Un contributeur mineur de l’effet de serre » 

En plus des émissions de CO2 qui ont des conséquences dramatiques sur le climat, les avions 

émettent des polluants qui dégradent la qualité de l’air et la santé humaine, notamment le 

monoxyde de carbone (CO) ou les oxydes d’azote (NOx). Contrairement aux véhicules routiers, 

les avions ne possèdent pas de filtre, alors qu’ils rejettent également des particules fines. Enfin, 

de nombreuses personnes sont également exposées à des nuisances sonores bien supérieures 

aux recommandations des organismes de santé. 

- Mythe n° 2 : « Un secteur qui fait déjà beaucoup pour le climat » 

L’augmentation spectaculaire des émissions du transport aérien s’explique, entre autres, par 

la quasi-absence de régulation sur les émissions des vols internationaux. Malgré les 

 
4 Réduction des émissions de CO2 : objectifs et actions de l’Union européenne. Parlement européen. 

Février 2023. Disponible en ligne :  
https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/priorities/climat/20180305STO99003/reduction-des-

emissions-de-co2-objectifs-et-actions-de-l-union-europeenne. [Consulté le 18 avril 2023] 
5 Réseau A. C. F. R. F. (2015). CO2 is in the air. Cinq mythes sur le rôle du transport aérien 

 dans les changements climatiques.  
 

https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/priorities/climat/20180305STO99003/reduction-des-emissions-de-co2-objectifs-et-actions-de-l-union-europeenne
https://www.europarl.europa.eu/news/fr/headlines/priorities/climat/20180305STO99003/reduction-des-emissions-de-co2-objectifs-et-actions-de-l-union-europeenne
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avertissements du rapport du GIEC, le transport aérien échappe aux politiques de lutte contre 

le changement climatique. 

- Mythe n° 3 : « Plus de passagers = moins d’émissions de CO2 » 

L’augmentation du trafic passager est de 4 à 5 % par an, tandis que l’efficacité énergétique 

n’augmente que de 1,5 % par an. Autrement dit, les progrès en matière d’efficacité 

énergétique ne compensent pas l’augmentation du trafic. En conséquence, les émissions de 

gaz à effet de serre montent en flèche.  

- Mythe n° 4 : « Le progrès technique au service du climat »  

Le secteur de l’aviation ne fournit pas assez d’efforts pour développer les technologies qui 

amoindriront son impact sur le climat. Diminuer les dépenses en carburant implique des 

mesures opérationnelles (diminution des temps de vol, maintenance des avions, poids à bord) 

et des mesures technologiques (meilleur rendement des réacteurs, allègement du poids des 

avions). Il est urgent d’instaurer une norme contraignante sur les émissions de CO2 des avions. 

- Mythe n° 5 : « L’avion, la seule option pour voyager » 

Le transport aérien est le mode de transport le plus polluant. Par exemple, il émet 14 à 

40 fois plus de CO2 que le train par kilomètre parcouru et personne transportée. Un autre 

exemple concret est qu’un vol aller-retour Paris-Pékin produit 1 239 kg d’émissions de CO2 par 

passager, c’est-à-dire l’équivalent des émissions d’une famille entière pour se chauffer pendant 

un an en France.  

 

Figure 4 : Émissions de CO2 selon le transport Réseau A. C. F. R. F. (2015). CO2 is in the air.  
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Somme toute, le transport aérien est responsable de 5 % du réchauffement climatique et 

ce pourcentage va assurément augmenter dans les années à venir.  

En conclusion de cette problématisation, nous faisons face à des préoccupations 

écologiques plus qu’alarmantes, et le secteur aérien a une part de responsabilité significative 

dans la dégradation de la situation. Les compagnies aériennes doivent désormais inévitablement 

communiquer sur leur politique environnementale et c’est ce qui nous amène à la responsabilité 

sociale des entreprises.   

 

3. Responsabilité sociale des entreprises  

 

La responsabilité sociale des entreprises est un concept qui a pris de plus en plus d’ampleur 

ces dernières années, notamment dans le cadre de la lutte contre le réchauffement climatique. 

Par exemple, en 1977, moins de 50 % des firmes du classement Fortune 500 abordaient la 

question de la responsabilité sociale des entreprises dans leurs rapports annuels alors que vers 

la fin des années 1990, plus de 90 % des compagnies l’évoquaient (Lee, 2008, cité par Baba, 

Moustaquim et Bégin, 2016).  

 

Dans le cadre de ce travail, il est essentiel de préciser ce concept et c’est pourquoi dans cette 

partie, la responsabilité sociale des entreprises sera définie en passant par les modèles 

définitoires et fondateurs, son histoire, ses fonctions, ses stratégies, et enfin son lien avec 

l’écologie.  

 

3.1. Définition de la responsabilité sociale des entreprises  

 

La définition de la responsabilité sociale des entreprises est très discutée, et encore 

aujourd’hui, aucun consensus n’a été trouvé et chacun y va de son interprétation.  

 

Plusieurs auteurs ont déjà étudié la responsabilité sociale des entreprises et ont tenté de 

modéliser ses composantes. La littérature sur la RSE fournit deux grands modèles fondateurs 

et intégrateurs. Le premier est le modèle pyramidal de Carroll (1991) qui décrit les différentes 

responsabilités des entreprises, et le deuxième est celui de Wood (1991) qui propose trois 
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niveaux de responsabilité des entreprises. Carroll et Wood sont aujourd’hui considérés comme 

les pionniers de la RSE. Par la suite, d’autres auteurs ont également tenté de définir et modéliser 

la RSE.  

 

Modèle pyramidal de Carroll (1991)  

 

Tout d’abord, le modèle de responsabilité sociale des entreprises de Carroll (1991) est un 

des modèles les plus utilisés en RSE. Carroll avait publié un premier modèle en 1979 également 

fondé sur les différentes responsabilités et leur degré d’importance au sein d’une entreprise, 

mais en 1991, il a refondu son modèle initial pour proposer le modèle pyramidal. Selon ce 

dernier, les obligations que les entreprises ont envers la société peuvent être regroupées en 

quatre catégories distinctes : les responsabilités philanthropiques, éthiques, légales, et 

économiques. Dans la pyramide ci-dessous, la responsabilité économique est la base de la 

théorie.  

 

 

Figure 5 : La pyramide de la RSE (Carroll, 1991) 

Selon cette théorie, la raison d’être principale d’une entreprise est de proposer des 

produits et des services aux consommateurs pour les satisfaire. Ainsi, le rôle des entreprises est 

principalement économique. Ensuite, la responsabilité légale des entreprises implique qu’elles 

agissent conformément à la loi (Carroll, 1991). Toujours selon Carroll (1991), la responsabilité 
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éthique oblige les entreprises à faire ce qui est vu comme bon, juste et honnête dans la société, 

et ce qui est attendu par toutes les parties prenantes. Enfin, la dernière responsabilité, au sommet 

de la pyramide, est la responsabilité philanthropique. Celle-ci implique les actions mises en 

place par les entreprises avec pour objectif d’améliorer la vie de l’homme et de la société en 

général. Aujourd’hui, le modèle pyramidal de Carroll (1991) est une des références les plus 

citées pour définir la RSE. 

 

Modèle de Wood (1991)  

Wood (1991) détermine trois niveaux d’analyse de la RSE. Le premier est le niveau 

institutionnel. Les entreprises, en tant qu’institutions, se doivent de respecter les obligations 

sociales qui leur sont imposées par la société si elles veulent avoir le droit d’exercer (François, 

2012). Ensuite, au niveau organisationnel, les entreprises, en raison de leurs activités, 

contribuent à la création des problèmes sociaux et environnementaux. Par conséquent, elles ont 

le devoir de réagir et de répondre à ces problèmes, selon le principe de responsabilité publique 

(Preston et Post, 1975). Enfin, au niveau managérial, les entreprises « sont dirigées par des 

managers dont les convictions et la liberté d’action les poussent à les piloter de manière plus ou 

moins responsable » (François, 2012 : 58).  

À la suite des deux approches fondamentales en matière de RSE de Carroll (1991) et Wood 

(1991), d’autres auteurs ont également tenté de définir ce concept. Alors que certains tentent de 

la spécifier, d’autres distinguent différents angles ou différentes formes de RSE.  

 

Tout d’abord, Lantos (2002) dégage trois formes de RSE : la RSE éthique, la RSE altruiste 

et la RSE stratégique. La première qualifie les obligations morales de la firme à l’égard de la 

société en définissant sa mission en tant qu’acteur social, c’est-à-dire que la firme est 

moralement responsable à l’égard de tout individu ou groupe auquel elle pourrait infliger un 

préjudice réel ou potentiel. La responsabilité altruiste implique une contribution au bien-être 

des parties prenantes, quitte à renoncer à une partie de la rentabilité de l’entreprise. Enfin, la 

responsabilité stratégique se rapporte à ce qui est bénéfique pour la société et pour l’entreprise 

et implique des stratégies favorables à l’intérêt financier de l’entreprise. Ensuite, Duong (2005) 

évoque lui aussi la notion de RSE dans une perspective qui conduit à évaluer la performance de 
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l’entreprise sous trois angles. Il dégage tout d’abord l’angle environnemental, qui implique la 

compatibilité entre l’activité de l’entreprise et le maintien des écosystèmes, ensuite l’angle 

social, qui concerne les conséquences sociales de l’activité de l’entreprise et enfin l’angle 

économique, c’est-à-dire la performance financière. Globalement, Duong (2005) et Lantos 

(2002) sont relativement en accord avec Carroll (1991).  

 

Plus tard, Pastore-Chaverot (2011) rejoint Duong (2005). En effet, il illustre dans le schéma 

suivant que la RSE n’existe pas exclusivement par rapport à l’écologie, mais qu’il y a aussi une 

dimension éthique et surtout une dimension sociale. À nouveau, Pastore-Chaverot semble 

s’aligner sur Carroll (1991) en ce qui concerne la dimension économique. Ce schéma tente 

d’expliquer les raisons poussant les entreprises à s’engager dans une démarche de responsabilité 

sociale et à diffuser les discours s’y rapportant. Le schéma « émet l’hypothèse d’un “nœud” de 

contraintes et de pressions, mais aussi de facteurs internes et externes à l’entreprise, à même de 

susciter chez elle la formulation d’une réponse RSE » (Pastore-Chaverot, 2011 : 131). 

L’entreprise subit des pressions et des influences se situant à trois niveaux : en interne au sein 

de l’entreprise, au niveau de son environnement direct et enfin, au niveau macro-économique. 

Nous pouvons observer que le contexte environnemental n’est pas un paramètre isolé. En effet, 

il ne semble pas revêtir plus d’importance que le contexte macro-économique global ou le 

contexte social (voir figure 6 ci-dessous). Cependant, le facteur environnemental mentionne 

tout de même l’urgence écologique. Dans ce schéma, les lignes continues indiquent les 

pressions directes alors que les flèches discontinues se rapportent aux pressions directes ou 

indirectes. 
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Figure 6 : Pistes d’explications de la dynamique RSE (Pastore-Chaverot (2011) 
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Enfin, selon Herault (2012 : 9), les entreprises communiquent à propos de leur 

responsabilité sociale « par conviction sincère, ou de manière plus opportuniste ». Dans le 

dernier cas, l’entreprise est motivée par des récompenses économiques. Même si l’engagement 

responsable peut parfois être volontaire de la part des entreprises, il convient de souligner que 

beaucoup d’entre elles y sont poussées sous l’action des différentes parties prenantes (Breka et 

Kpossa, 2013). Enfin, les discours de RSE ont parfois été qualifiés de « poudre aux yeux », au 

vu de certains engagements responsables des entreprises qui s’apparentent à des techniques de 

greenwashing (Pastore-Chaverot, 2011).  

Le greenwashing représente l’une des stratégies RSE (sur lesquelles nous reviendrons plus 

tard) les plus éminentes et mérite d’être abordé plus en détail pour en comprendre ses tenants 

et aboutissants. Le greenwashing est aujourd’hui inévitablement lié à la responsabilité sociale 

des entreprises. C’est un terme anglais qui signifie littéralement le « blanchiment vert » (Breka 

et Kpossa, 2013). Selon le dictionnaire environnemental6, le greenwashing est une fusion de 

green, qui signifie « vert », et de brainwashing qui signifie « lavage de cerveau ». Toujours 

d’après le dictionnaire environnemental, le greenwashing, traduit en français par 

« verdissement d’image », est utilisé par « les groupes de pression environnementaux pour 

désigner les efforts de communication des entreprises sur leurs avancées en termes de 

développement durable7 ».  

Cependant, ces avancées ne s’accompagnent pas systématiquement de véritables actions. 

Les entreprises s’octroient une image plus verte qu’en réalité, en ayant pour objectif de 

persuader leurs acheteurs du caractère écologique de leur entreprise et de convaincre plus de 

consommateurs (Breka et Kpossa, 2013). Face à la pratique déloyale du greenwashing, les 

consommateurs peuvent être perturbés et incapables de démêler le vrai du faux (Berckmans, 

2015). 

Un exemple concret de greenwashing pourrait être le changement de la couleur de fond du 

logo de la chaine de restaurants rapides MacDonald’s. En effet, dans certains pays, le fast-food 

américain a modifié le rouge de son mythique logo en vert, marquant clairement la prise en 

 
6 Greenwashing (s.d.). Dictionnaire de l’environnement. http://www.dictionnaire-

environnement.com/greenwashing_ID2629.html. [Consulté le 14 mai 2022]  
7 Greenwashing (s.d.). Dictionnaire de l’environnement, op cit. 

http://www.dictionnaire-environnement.com/greenwashing_ID2629.html
http://www.dictionnaire-environnement.com/greenwashing_ID2629.html
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compte des préoccupations écologiques dans sa communication. Comme Breka et Kpossa 

(2013) l’expliquent, depuis plusieurs années, MacDonald’s s’attache à montrer au public son 

objectif de protection de l’environnement, de gestion durable de la biodiversité et des ressources 

naturelles. Les auteurs affirment en effet que la chaine de fast-food américaine a décidé de 

prendre en compte la crise écologique dans sa politique de communication.  

                      

                     Figure 7 : Logo Mac Donald’s avant 2009         Figure 8 : Logo Mac Donald’s après 2009 

En résumé, le greenwashing est une pratique communément utilisée par les entreprises 

comme stratégie de communication RSE. 

Pour conclure cette partie définitoire, la responsabilité sociale des entreprises est un concept 

vaste qui fait débat. Ce volet théorique sur la RSE a cependant présenté les fondements de la 

RSE et les quelques éléments clés qui peuvent être retenus. Bien qu’il existe des centaines de 

définitions, celle de la Commission européenne est la plus populaire et est celle qui a séduit le 

plus de monde. Le livre vert de la Commission européenne définit la RSE comme « l’intégration 

volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et environnementales à leurs activités 

commerciales et leurs relations avec les parties prenantes8 ». Cette définition est assez 

communément admise en Europe (Jbara, 2017). Par ailleurs, rappelons-nous que plusieurs 

auteurs s’accordent à dire que la RSE comporte une dimension éthique et économique en plus 

de la dimension écologique.  

 
8 Communication de la Commission concernant la responsabilité sociale des entreprises, 2 juillet 2002, p3. 

https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2002:0347:FIN:fr:PDF. [Consulté le 18 

mai 2022] 
 

https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2002:0347:FIN:fr:PDF
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3.2. Histoire de la responsabilité sociale des entreprises  

 

La responsabilité sociale des entreprises est souvent considérée comme un concept 

relativement neuf et récent. En réalité, l’idée de responsabilité sociale émergeait déjà en milieu 

professionnel vers la fin du 19e siècle, mais elle n’est apparue clairement dans les premiers 

ouvrages que dans les années 1950. Retraçons ensemble les grandes lignes de l’histoire de la 

responsabilité sociale des entreprises.  

 

Vers le milieu du 20e siècle, la notion de RSE se développe aux États-Unis. 

L’accroissement de la taille des entreprises industrielles américaines a engendré un 

renforcement du management, de nouvelles structures et de nouvelles méthodes de gestion. La 

RSE s’inscrit alors dans un courant de recherche visant à étudier les relations entre l’entreprise 

et la société (Jbara, 2017).  

 

Pendant la Seconde Guerre mondiale, les dirigeants d’entreprises se servaient de ce 

renforcement du management pour s’exprimer publiquement sur leur responsabilité sociale. De 

fil en aiguille, la notion de l’éthique des affaires a vu le jour et la direction est devenue une 

profession à part entière.  

 

En 1953, Howard Bowen, un économiste américain considéré comme un pionnier de la 

RSE, a décrit et structuré les approches théoriques en matière de RSE dans son livre intitulé 

Social Responsibilities of the Businessman. Cet ouvrage est d’ailleurs aujourd’hui un 

incontournable en matière de responsabilité sociale des entreprises. Ensuite, des actions sociales 

étaient organisées et mises en place par les entreprises, leurs directions et leurs employés.  

 

Entre la fin de la Seconde Guerre mondiale et les années 1970, la responsabilité sociale des 

entreprises s’est imposée explicitement avec le courant de business ethics (éthique des affaires) 

qui insiste sur la responsabilité morale du dirigeant (Jbara, 2017). Dans le monde des affaires, 

la relation entre l’entreprise et la société est redéfinie, fixant les possibilités et les limites de la 

RSE. 
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À partir des années 1970, la RSE a été mise au service de la performance économique de 

l’entreprise. Après de nombreux débats sur les statuts des parties prenantes, la notion de RSE 

est longtemps restée floue pour les managers. Ainsi, le mouvement RSE a connu une période 

de mise au point pendant les années 1980 et 1990, notamment à cause de l’effervescence autour 

des parties prenantes.  

 

Ensuite, la RSE n’a cessé de prendre de l’ampleur, notamment au vu de la situation 

climatique. Aujourd’hui, beaucoup de pays en Europe considèrent que la RSE est 

automatiquement la contribution des entreprises au développement durable (Jbara, 2017). Ce 

phénomène prend de plus en plus d’ampleur et est à présent incontournable pour les firmes.   

 

3.3. Fonctions de la responsabilité sociale des entreprises  

 

Quelles sont les motivations des entreprises quant à l’utilisation de la RSE ? Est-ce que le 

fait de s’exprimer sur leur RSE est avantageux pour elles ou est-ce que ne pas le faire pourrait 

leur porter préjudice ? Peut-on observer un quelconque impact sur les entreprises ?  

Les avis divergent quant à l’intérêt de la communication RSE pour les firmes. En effet, alors 

que certains auteurs sont convaincus que communiquer sur sa RSE est dans l’intérêt d’une 

firme, d’autres estiment qu’il est nécessaire de nuancer cette conviction. Berckmans (2015) 

explique qu’il y a des avantages et des désavantages à communiquer sur sa RSE pour une firme, 

et rassemble les avis divergents des auteurs sur la question.  

Commençons par les avantages. En communiquant sur sa responsabilité sociale, l’entreprise 

peut prévenir ou se défendre contre les pressions sociales exercées par ses parties prenantes 

(Postel et al., 2013 ; Duong, 2005). En effet, selon Pasquero (2005), mais aussi Swaen et 

Vanhamme (2004), la crédibilité et la confiance que les parties prenantes accordent aux 

entreprises reposent entre autres sur la transparence et la divulgation d’informations concernant 

leur RSE.  

Malgré l’équivocité de la relation entre la RSE et la performance des entreprises dans la 

littérature, Frimousse et Peretti (2015) confirment et soulignent l’impact des engagements RSE 

de l’entreprise sur sa performance commerciale, financière, individuelle et collective. 
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Effectivement, le non-respect d’une entreprise de ses engagements sociétaux représente un 

risque pour celle-ci. Bhattacharya, Du et Sen (2010, cités par Berckmans, 2015) rejoignent ce 

point de vue, puisqu’ils estiment que la motivation principale des entreprises qui s’expriment 

sur leur RSE demeure les retours économiques que ce comportement éthique suscite. Ces 

bénéfices économiques proviennent entre autres de la réputation de l’entreprise, puisque celle-

ci joue sur les résultats financiers (Bronn et Vrioni, 2001 et Schlegelmilch et Pollach, 2005). Il 

s’agit en réalité d’un engrenage, puisque cette réputation d’entreprise responsable attire dans 

un premier temps du personnel (Berckmans, 2015) avant d’attirer les investisseurs responsables 

(Delmas et Burbano, 2011) et enfin d’acquérir une part de marché plus considérable (Bronn et 

Vrioni, 2001). En résumé, avec une telle sensibilité du marché face à la RSE, communiquer sur 

cette dernière est devenu essentiel pour les entreprises puisque cela leur offre un avantage 

concurrentiel, séduit les consommateurs désireux de consommer de façon plus responsable, et 

prévient les risques de boycott (Duong, 2005).  

S’exprimer sur sa responsabilité sociale comporte aussi des risques et des inconvénients 

pour les entreprises. Tout d’abord, s’exprimer sur sa RSE, c’est prendre le risque d’être critiqué 

par les différentes parties prenantes (Schlegelmilch et Pollach, 2005, cités par Janssen, 

Chavagne et Swaen, 2009). En effet, une fois qu’une firme s’est exprimée, les parties prenantes 

ont certaines attentes. Par conséquent, cette « conduite responsable et communiquée pour ce 

qu’elle est attire les foudres de l’opinion au moindre grain de sable qui grippe la machine » 

(Tixier, 2004 : 16, cité par Berckmans, 2015). Il est difficile pour les firmes d’établir la juste 

proportion de communication sur leur politique RSE, elle peut rapidement être contre-

productive si elle est jugée comme une opération de marketing opportuniste par les parties 

prenantes (Tixier, 2004, cité par Berckmans, 2015). Enfin, certaines entreprises craignent de 

divulguer des informations confidentielles et sensibles en communiquant sur leur RSE (Duong, 

2005).  

L’ensemble de ces arguments et contre-arguments et de ces avantages et désavantages en 

ce qui concerne la responsabilité sociale des entreprises sont repris par Berckmans (2015) sous 

la forme d’un tableau récapitulatif :  
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Figure 9 : Tableau récapitulatif de la RSE de Berckmans (2015) 
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Aujourd’hui, la crédibilité des entreprises passe, entre autres, par la préoccupation pour 

l’environnement. De ce fait, ne pas prendre ses responsabilités en matière d’écologie et 

d’environnement représente, pour les entreprises, un risque en termes d’image et de réputation 

(Breka et Kpossa, 2013). 

3.4. Stratégies de responsabilité sociale des entreprises  

 

Face à la pression des différentes parties prenantes, les compagnies aériennes, afin de 

communiquer sur leur responsabilité sociale, imaginent, conçoivent et mettent en place 

différentes stratégies. Plusieurs auteurs ont identifié divers types de stratégies : alors que 

certaines se basent sur la communication, d’autres sont plus concrètes et proposent des options 

plus effectives. Certaines stratégies sont proéminentes, notamment le greenwashing, que nous 

avons déjà abordé dans la partie définitoire de la RSE. Plusieurs auteurs ont observé ces 

stratégies et ont tenté de les catégoriser et de les modéliser. Contrairement aux approches 

définitoires, il n’existe pas de modèles fondateurs comme c’est le cas pour Carroll (1991) et 

Wood (1991). Les auteurs ont des approches divergentes, mais quelques similitudes peuvent 

tout de même être soulignées.  

 

Tout d’abord, Duong (2005) indique qu’une première stratégie chez bon nombre 

d’entreprises face à cette pression des différentes parties prenantes consiste en une extension 

de leur politique de communication sur leur responsabilité sociale.  

 

Par ailleurs, Berger-Douce (2007) propose un modèle reposant sur le croisement de 

l’engagement environnemental et de l’engagement social des entreprises, piliers de la 

responsabilité sociale des entreprises. Ainsi, Sandrine Berger-Douce dégage quatre stratégies : 

rituelle, réactive, proactive et mobilisatrice, selon l’intensité croisée de l’engagement social et 

de l’engagement environnemental.  
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Figure 10 : Matrice des stratégies d’engagement sociétal des entreprises, Berger-Douce (2007) 

Tout d’abord, la stratégie réactive correspond à un double engagement (environnemental et 

social) faible. Les entreprises optant pour cette stratégie rencontrent des difficultés récurrentes, 

notamment le manque d’informations, le manque de temps et le coût de la mise en place de 

pratiques RSE. La stratégie proactive, quant à elle, correspond à un engagement 

environnemental fort associé à un engagement social faible. Cette stratégie se retrouve 

généralement chez les entreprises conscientes de leur nuisance en termes de pollution 

environnementale. Ensuite, la stratégie mobilisatrice correspond à un double engagement 

(environnemental et social) fort et repose sur une ferme conviction de l’engagement sociétal. 

Ces entreprises doivent donc convaincre leurs parties prenantes sur le plan social, mais aussi 

sur le plan environnemental. Enfin, la stratégie rituelle correspond à un engagement social fort 

associé à un engagement environnemental faible. En résumé, l’étude de Berger-Douce (2007) 

a pour objectif d’aider les entreprises à mieux communiquer et constitue à la fois un outil d’aide 

à la décision pour les entrepreneurs et un outil de sensibilisation à la thématique de la RSE.  

Aron et Chtourou (2014) rejoignent Berger-Douce (2007) sur les stratégies proactives et 

réactives. Ils expliquent que les entreprises qui optent pour la stratégie proactive anticipent dans 

leur communication éthique et écologique, c’est-à-dire qu’elles tentent, de leur pleine initiative, 

d’influencer les groupes économiques et sociaux dont elles dépendent. À l’inverse, les 

entreprises qui optent pour la stratégie réactive répondent à la pression instaurée par les parties 

prenantes. Ainsi, la stratégie proactive consiste à agir en amont avant une quelconque 

confrontation, alors que la stratégie réactive consiste à répliquer face à une certaine situation.  
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Plus tard, Fouda (2014) dégage trois stratégies RSE tout à fait différentes : la stratégie 

écodéfensive, la stratégie écoconformiste et la stratégie écosensible. La stratégie écodéfensive 

recherche le profit maximal, tout en limitant les coûts liés aux investissements écologiques et 

sociaux. Pour la stratégie écoconformiste, essentiellement orientée « profit », l’écologie est 

considérée comme une contrainte. Enfin, la stratégie écosensible se démarque des deux autres, 

puisque « les variables écologiques, sociétales et philanthropiques sont déterminantes, au même 

titre que les variables économiques » (Fouda, 2014 : 15). En effet, la vision long terme est au 

cœur de cette troisième et dernière stratégie qui privilégie l’innovation environnementale et 

sociétale. Ainsi, « le comportement stratégique de l’entreprise en matière de RSE devrait 

correspondre, au moins approximativement, à l’une de ces trois stratégies. Cependant, la 

stratégie RSE subit également l’influence d’autres variables de nature externe » (Fouda, 2014 : 

15).  

 

Comme mentionné précédemment, certaines firmes placent la communication en stratégie 

RSE principale et prioritaire. Parmi les outils de communication RSE, nous remarquons la 

publicité, l’autodéclaration, les rapports, la publication des résultats d’audit social, et surtout le 

greenwashing (Duong, 2005).    

Les compagnies aériennes ont déjà établi et mis en place des stratégies RSE en lien avec 

leur politique environnementale. En voici quelques exemples : tout d’abord, les compagnies ont 

défini « leurs investissements prioritaires comme étant le carburant bio et le développement 

d’appareils à consommation plus efficace. Les méthodes de pilotage ont été aussi revues pour 

réduire la consommation de carburant, notamment au décollage et à l’atterrissage » (De 

Mendonca Lima, 2011 : 10). Ensuite, les programmes de compensation d’émissions ont suscité 

de nombreuses réactions. Ils offrent la possibilité aux voyageurs de payer un supplément lors 

de la réservation des billets, afin de financer des actions ou des projets visant à compenser la 

quantité de carbone émise par le passager pendant le vol. Cet argent que le voyageur a le choix 

de donner à la compagnie pourrait servir à planter des arbres (De Mendonca Lima, 2011). Au 

travers de ces programmes de compensation carbone, les compagnies collaborent avec des 

organismes internationaux réputés, comme l’UNESCO ou encore WWF. Par exemple, au 

moment de finaliser l’achat, Ryanair propose cette option de compensation carbone :    
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              Figure 11 : Programme de compensation carbone Ryanair  

Parallèlement à ces programmes de compensation carbone, d’autres actions sont mises en 

place par les compagnies, par exemple le recyclage des déchets à bord et le recyclage des 

composants de l’avion. Le recyclage à bord consiste à trier en direct les cannettes, le papier et 
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le plastique devant les passagers afin de les sensibiliser, alors que le recyclage des composantes 

de l’avion consiste à donner une deuxième vie au matériel comme les sièges ou la moquette 

lors d’achat de nouveaux avions, en les réutilisant dans ces nouveaux avions. Ces efforts de 

recyclage restent peu répandus pour des raisons principalement logistiques. En effet, d’une part, 

les règles de sécurité peuvent être bafouées lors du rangement et du tri des déchets. D’autre 

part, cela pourrait compliquer la récupération des déchets dans les aéroports. Enfin, certaines 

entreprises privées sont engagées pour le tri et la récupération des déchets et certains traiteurs 

sont également responsables de la collecte et du recyclage des déchets de leurs plateaux-repas 

(De Mendonca Lima, 2011).  

Enfin, comme l’explique De Mendonca Lima (2011 : 12) « pour atteindre le public, la 

communication est l’outil fondamental pour informer et convaincre des mesures et des 

nouveautés au niveau environnemental ». Cette communication dite « verte » reste cependant 

limitée. Certaines compagnies aériennes laissent à disposition des passagers des brochures 

informatives sur les stratégies et les efforts déployés par rapport à l’environnement, en exposant 

par exemple des chiffres et des détails sur ce qui est mis en place pour diminuer l’empreinte 

carbone. D’autres compagnies, comme British Airways, se démarquent en envoyant des 

newsletters à leurs clients abonnés. Ces newsletters portent exclusivement sur les efforts de la 

compagnie en matière de politique environnementale.  

3.5. Responsabilité sociale des entreprises et compagnies aériennes  

En fonction du type d’entreprise, les comportements peuvent varier en matière de 

responsabilité sociale des entreprises par rapport à l’écologie. C’est pour cette raison qu’il est 

intéressant d’approcher différentes compagnies aériennes et d’observer si leurs discours sont 

eux aussi différents ou si, à l’inverse, ils sont semblables. Dans le secteur aérien, les différences 

se perçoivent clairement entre les compagnies à bas prix, les compagnies standard et les 

compagnies de luxe. Cette distinction est un élément à prendre en compte dans cette étude.  

Selon Combe (2010 : 9), « le modèle économique du low cost aérien prend sa source dans 

une redéfinition des besoins du consommateur dans le sens du minimalisme : l’acte de transport 

aérien est en quelque sorte dépouillé de tous ses attributs annexes (repas à bord, garantie d’une 

correspondance, etc.) et réduit à sa fonctionnalité première, celle de transporter une personne 
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en toute sécurité d’un point A à un point B ». Par ailleurs, le client du luxe lui, « rêve et achète 

du luxe pour un nombre incalculable de raisons plus ou moins avouées et toutes mélangées : 

statut, récompense, séduction, plaisir, bonheur, amusement, liberté, relations avec les autres, 

accès à la création, au bon goût, surprise, confort, désir d’être et d’acheter unique, différent, et 

aspiration à un suprême bien‐être » (Chevalier et Mazzalovo, 2011). Selon Dameron (2008), le 

positionnement d’une firme comme low-cost semble être la stratégie gagnante, alliant 

rentabilité et responsabilité sociale de l’entreprise, en réponse aux consommateurs inquiets du 

coût de la vie.  

Par ailleurs, Amina et de Lassus (2012) révèlent que la politique en RSE permet de contrôler 

le niveau des ventes en cas de crise de réputation, ce qui peut parfois avoir un coût, puisqu’il 

faut mettre en place des actions et des stratégies pour légitimer la RSE (Béji-Bécheur et 

Bensebaa, 2009). Ce coût représente une « couverture individuelle » qui sert de protection 

contre une potentielle dégradation de la réputation. Ces comportements dits « de couverture » 

dépendent de la valeur de départ de la firme. Les firmes de luxe seraient plus sensibles au besoin 

de couverture, car leur valeur intangible est plus grande (Graafland et Smid, 2004, Béji-

Bécheur, 2014). Les entreprises de luxe sont plus prudentes dans l’usage de discours RSE, car 

le greenwashing pourrait avoir de lourdes conséquences en termes d’image et de réputation 

pour elles, plus que pour les autres entreprises (Béji-Bécheur, 2014).  

En résumé, les entreprises réagissent sensiblement différemment à l’actualité 

environnementale en fonction de leur identité et par conséquent, peuvent agir différemment en 

termes de politique RSE, et c’est pour cette raison qu’il est intéressant d’approcher trois 

compagnies différentes.  

4. Analyse des discours  

 

Dans le contexte écologique actuel, les compagnies aériennes sont dans la tourmente et 

tentent tant bien que mal de s’exprimer sur leur responsabilité sociale et donc leur politique 

environnementale. Pour ce faire, elles exposent leurs politiques notamment via leurs sites 

internet, leurs applications mobiles, leurs rapports de durabilité et leurs rapports annuels. Ceux-

ci regorgent d’informations, de déclarations, d’engagements et de promesses concernant 

l’environnement, et méritent d’être analysés et étudiés de plus près. Comme énoncé en 
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introduction, les sites internet, les rapports annuels et les rapports de durabilité seront les 

sources d’analyse des discours pour cette étude. Il existe différents courants et modèles en 

analyse des discours. Dans le cadre de cette étude, nous aurons recours à l’analyse des discours 

basée sur corpus.  

 

Cette partie sur l’analyse des discours introduira dans un premier temps l’analyse des 

discours en général et les grands auteurs de la discipline, avant de cibler plus précisément 

l’analyse des discours par corpus, qui sera la méthode privilégiée dans ce travail. Enfin, trois 

exemples d’analyse du discours sur base de corpus appliqués aux textes RSE seront présentés.   

 

4.1.Introduction à l’analyse des discours  

L’analyse des discours est une approche multidisciplinaire permettant d’étudier un discours 

précisément, généralement sur un sujet bien déterminé. L’objectif d’une approche du discours 

est d’en constituer une critique, d’en indiquer les contraintes et les limites, de déceler les 

similitudes ou les divergences avec d’autres discours similaires sur ce même thème, et enfin, 

d’en résumer les éléments clés.9 Selon Maingueneau (2012 : 5), « l’intérêt de l’analyse du 

discours est d’appréhender le discours comme articulation de textes et de lieux sociaux ».  

Baillat (2015) explique que l’analyse des discours est une discipline née en France dans les 

années 1960, au croisement de plusieurs disciplines : sciences du langage, histoire et 

philosophie. Ces disciplines s’intéressent toutes trois aux phénomènes langagiers replacés dans 

leurs contextes sociohistoriques. Il s’agissait alors d’articuler discours, interaction et contexte 

social (Bonnafous et Krieg-Planque [2013], cités par Baillat [2015]). 

Dès les débuts de l’analyse des discours à Paris, vers 1970, les avis divergent et les 

conceptions de la discipline varient. Michel Foucault et Michel Pêcheux sont souvent 

considérés comme les pères fondateurs de l’analyse des discours, bien qu’ils aient des 

approches divergentes. En 1969, Michel Foucault, dans Archéologie du savoir, ouvrage 

fondamental de la discipline, s’écarte des sciences du langage pour adopter de vastes 

 
9 Analyse de discours : définition générale, méthodologie et exemple. Janvier 2020. Disponible en ligne : 

https://www.scribbr.fr/methodologie/analyse-de-discours/. [Consulté le 13 novembre 2022]  
 

https://www.scribbr.fr/methodologie/analyse-de-discours/
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configurations où se mêlent textes, institutions et comportements. En d’autres mots, il récuse la 

linguistique dans l’analyse du discours. En revanche, en 1969, dans son ouvrage intitulé Analyse 

automatique du discours, Michel Pêcheux s’appuie sur la linguistique dans une optique de 

critique philosophique et politique. En effet, pour Michel Pêcheux, l’analyse des discours 

« s’ancrait essentiellement dans la linguistique structurale et dans la psychanalyse » 

(Maingueneau, 2012 : 3). Il apparaît comme un psychanalyste du discours : les textes sont 

décomposés en phrases, et les ordinateurs les regroupent en « champs », un ensemble de 

paraphrases destinées à révéler les processus idéologiques à l’œuvre dans le texte.  

Maingueneau (2012) propose trois groupes de chercheurs dans l’analyse des discours : les 

chercheurs dont la visée est d’ordre paraphilosophique, les chercheurs qui utilisent l’analyse 

des discours comme méthode qualitative, et enfin ceux qui se situent au centre de cet espace de 

recherche. Le premier groupe cible ses réflexions et ses questionnements liés au discours sur 

des sujets comme la différence sexuelle, la subjectivité, le pouvoir, l’écriture ou encore la 

dissidence. Les chercheurs du deuxième groupe sont plus nombreux et travaillent dans le cadre 

de leur propre discipline : la géographie, la sociologie ou les sciences politiques par exemple. 

Ils considèrent « les approches en termes de discours comme des instruments qui permettent de 

traiter des corpus et de les interpréter » (Maingueneau, 2012 : 7) et affirment que le discours 

révèle des indices leur offrant l’accès à des « réalités » hors du langage. Enfin, les chercheurs 

du troisième groupe en matière d’analyse des discours « s’efforcent de maintenir un équilibre 

entre la réflexion sur le fonctionnement du discours et la compréhension de phénomènes d’ordre 

sociohistorique ou psychologique » (Maingueneau, 2012 : 7). 

Il existe différents courants et approches en analyse des discours, notamment l’analyse de 

genre, l’analyse conversationnelle, l’analyse critique du discours, l’analyse des discours 

multimodale et les études de discours par corpus. Cette dernière sera l’approche privilégiée 

dans le cadre de ce travail, car comme susmentionné, les sites internet tout comme les rapports 

annuels et les rapports de durabilité des compagnies regorgent d’informations, de déclarations 

et d’engagements concernant l’environnement et l’ensemble de ces textes constituent un 

recueil, un corpus, qui appelle au questionnement.   
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4.2. Analyse des discours basée sur corpus  

 

Pour rappel, l’analyse des discours est une approche multidisciplinaire permettant d’étudier 

un discours précisément, généralement sur un sujet bien déterminé. L’analyse des discours 

basée sur corpus est une sous-discipline de l’analyse des discours au sens large. Avant 

d’approcher l’analyse par corpus, il convient de d’abord définir le corpus en lui-même. 

 

Le corpus, dans sa définition classique, désigne « un ensemble déterminé de textes sur 

lesquels on applique une méthode définie » (Dubois, 1969, cité par Guilhaumou, 2002). Dalbera 

(2002) dégage plusieurs définitions du corpus et de l’analyse des discours basée sur corpus. 

Tout d’abord, sa définition la plus simpliste définit le corpus comme « un recueil de pièces ou 

de documents qui concernent une même matière, discipline ou doctrine », alors que toujours 

selon lui, dans les sciences du langage, un corpus est « un ensemble d’éléments sur lequel se 

fonde l’étude d’un phénomène linguistique » (Dalbera, 2002 : 1).  

 

Dalbera (2002) recense les critères de classification des corpus : tout d’abord selon la nature 

des matériaux constitutifs, nous pouvons distinguer les corpus de textes et les corpus d’unités 

de langue (mots, phonèmes). Ensuite, certains corpus relèvent de l’écrit, d’autres de l’oral. 

Certains se veulent exhaustifs dans un champ donné, alors que d’autres ne sont que des 

échantillons. Le caractère brut ou traité des données constitutives du corpus est également à 

prendre en compte. En fin de compte, la combinaison de ces choix binaires et de ces paramètres 

offre plus de précision au corpus étudié.  

 

4.3. Exemples d’analyse des discours sur base de corpus appliqués aux textes RSE  

 

L’analyse des discours basée sur corpus est une sous-discipline de l’analyse de discours au 

sens large. Plusieurs types de discours peuvent être analysés : les discours politiques, 

médiatiques ou juridiques, etc. Au-delà des thématiques, les méthodologies appliquées sont 

également multiples. Dans le cadre de cette étude, nous nous concentrons sur l’analyse des 

discours sur base de corpus appliqués aux textes RSE, mais plusieurs auteurs ont étudié les 

discours sur base de corpus dans d’autres contextes.   
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Par exemple, Coulomb-Gully (2002) a abordé la notion de corpus en la rapportant au 

discours d’information télévisuel. Elle a étudié le discours médiatique télévisuel, en se penchant 

notamment sur la réception et l’interprétation des messages. 

  

Par ailleurs, Lydia-Mai Ho-Dac (2007) a également étudié les discours sur base de corpus. 

Elle part de l’hypothèse que la position initiale des phrases, des paragraphes, des sections et des 

textes joue un rôle crucial dans le marquage de l’organisation du discours et propose des 

analyses quantitatives effectuées automatiquement. Le but de son étude était de découvrir des 

configurations d’indices pertinentes pour la caractérisation de l’organisation discursive de 

différents types de textes.  

 

Dans le domaine de la responsabilité sociale des entreprises, certains auteurs se sont 

consacrés à l’étude des discours sur base de corpus en distinguant la RSE éthique, ou encore la 

RSE sociale.  

 

Par exemple, Amélie Seignour (2011) a étudié les allocutions prononcées par un ancien 

dirigeant de la SNCF. Elle propose un modèle d’analyse de discours basé sur une grille de 

lecture fondée sur l’étude des indicateurs énonciatifs, référentiels et organisationnels du 

discours et propose une triple analyse : analyse du système d’énonciation, du référentiel du 

discours et du circuit argumentatif. Outre ces indicateurs, elle propose l’analyse globale du 

discours, phase pendant laquelle le risque de l’interprétation doit être pris.  

 

Aussi, Platet-Pierrot et Giordano-Spring (2009) ont étudié le discours managérial des 

présidents de sociétés cotées. Leur étude avait pour objectif de déterminer le périmètre du 

champ lexical de la RSE sur base des résultats de l’analyse statistique automatisée de 420 lettres 

de dirigeants.  

 

Ces quelques exemples sont présents à titre informatif et reflètent la diversité qui règne 

dans le domaine de l’analyse de discours basée sur corpus. Nous sommes conscients qu’il existe 

divers travaux dans cette discipline, mais nous avons délibérément choisi d’en développer 

spécifiquement trois dans ce chapitre théorique, car la thématique de ces trois études en 

particulier épouse celle de la présente étude. Effectivement, les trois auteurs que nous allons 
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développer ont étudié les discours RSE, et deux d’entre elles ont également exploré les discours 

environnementaux. De plus, leurs méthodologies sont applicables à notre étude et c’est 

pourquoi nous nous en inspirerons lors de l’analyse. C’est la combinaison de la thématique des 

discours étudiés par ces trois auteurs et leurs méthodologies respectives qui expliquent notre 

intérêt pour celles-ci. Les trois exemples qui suivent seront développés et utilisés dans l’analyse 

des textes des sites internet et des rapports des compagnies aériennes. Voici donc une 

présentation de ces trois auteurs, de leurs travaux respectifs et de leurs conclusions.   

 

Tout d’abord, Biros (2014) a étudié les couleurs dans le discours environnemental. Elle 

explique notamment pourquoi le vert est devenu la couleur de référence en matière 

d’environnement. Biros a observé les collocations, les cooccurrences et la fréquence des 

adjectifs de couleur. Elle en conclut que le vert est incontestablement la couleur dominante des 

discours environnementaux pour des raisons historiques, biologiques, politiques, sociologiques 

et morphosémantiques. Elle remarque cependant que le bleu pourrait devenir le nouveau vert. 

Selon elle, les références à une couleur, que ce soit le vert ou non, continueront à jouer un rôle 

essentiel dans les discours de protection environnementale.  

Ensuite, Marie-Pascale Senkel (2009) a voulu caractériser la communication des 

prestataires de services logistiques européens en matière de RSE sur leurs sites internet et dans 

leurs rapports d’activité. Après avoir déterminé le terrain retenu et le traitement des données, 

elle a observé, entre autres, la fréquence et la récurrence de certains termes et les termes choisis 

pour évoquer la RSE. Marie-Pascale Senkel a observé que le site internet est légèrement plus 

orienté sur la partie environnementale que le rapport d’activité, qui lui est axé équitablement 

sur les parties sociales et environnementales. Elle souligne également que les sites internet des 

prestataires de services logistiques européens offrent plus d’interaction avec les parties 

prenantes en ce qui concerne les aspects financiers que les aspects RSE.  

Enfin, Elżbieta Pachocińska (2022) a introduit une analyse de polarité en construisant des 

valeurs écologiques en langue et en discours. Elle propose une liste de lexique positif, qui se 

rapporte à des termes et des concepts positivement valorisés (par exemple protection ou 

respect), et une liste de lexique négatif, qui fait référence aux conséquences destructives des 

activités humaines sur l’environnement (comme crise écologique ou urgence écologique). 
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Elżbieta Pachocińska (2022) a donc observé que les procédés lexicaux-discursifs qui servent à 

construire une dimension axiologique positive ou négative dans les discours environnementaux 

se manifestent au niveau du lexique et au niveau de la mémoire interdiscursive. Elle remarque 

particulièrement la présence de la valorisation du lexique écologique, qui avec le bagage 

mémoriel, entre dans les discours des acteurs de la scène publique.  

 

En conclusion, l’analyse des discours est un vaste champ d’études. Pour rappel, l’objectif 

est d’étudier les discours des compagnies aériennes en lien avec les préoccupations écologiques. 

Les approches de Biros (2014), Senkel (2009) et Pachocińska (2022) seront approfondies et 

utilisées dans la suite de cette étude. Deux sources constitueront le corpus : d’une part les sites 

internet et d’autre part, les rapports annuels et les rapports de durabilité des compagnies 

aériennes.  

 

5. Conclusion  

Pour conclure ce premier chapitre théorique, il est important de rappeler que la 

problématique et les concepts évoqués ci-dessus offrent le bagage nécessaire à la 

compréhension de l’analyse des discours des compagnies aériennes en lien avec les 

préoccupations écologiques, qui est notre sujet principal.  

Cette partie théorique a dans un premier temps explicité la problématique initiale, à savoir 

le réchauffement climatique, dont découle la responsabilité sociale des entreprises. Le cœur de 

la partie théorique se concentre sur ce concept, notamment avec sa définition, son histoire, ses 

fondements et ses modèles principaux, avant de cibler plus précisément la RSE des compagnies 

aériennes. Enfin, nous avons abordé la discipline de l’analyse des discours au sens large et nous 

l’avons illustrée avec trois exemples d’analyse des discours sur base de corpus appliqués aux 

textes RSE.   

 

On s’interroge dès lors sur le langage utilisé dans ces discours en termes de politique 

environnementale, mais aussi sur les différences et les similitudes entre les compagnies 

aériennes à bas prix, standard et de luxe par rapport à la question écologique en matière de 

discours.   
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Il est, à ce stade, difficile de répondre avec précision à ces différentes questions de 

recherche. En effet, cette partie théorique exige d’être accompagnée de la partie 

méthodologique et des résultats de l’analyse afin de répondre aux questions de recherche. 

Cependant, sur la base de la littérature, quelques éléments de réponse peuvent être retenus.  

Tout d’abord, le secteur de l’aviation est indéniablement pointé du doigt dans cette lutte 

contre le réchauffement climatique. En effet, il contribue de façon non négligeable au 

dérèglement climatique. Il en est conscient et ne peut rester sourd face à la situation. Ainsi, 

diverses stratégies en matière de responsabilité sociale sont établies par les compagnies 

aériennes. Nous pouvons notamment retenir que pour la plupart, la stratégie principale consiste 

en une extension de leur politique de communication sur leur responsabilité sociale et 

environnementale. Nous pouvons également noter les investissements consentis dans le 

carburant bio, les programmes de compensation carbone ou encore le recyclage de certains 

matériaux. Certaines compagnies optent pour une stratégie proactive en anticipant et en 

s’exprimant en amont, alors que d’autres préfèrent la stratégie réactive, c’est-à-dire agir et 

parler en réponse à une situation précise ou à un reproche. Cependant, ces efforts restent 

largement insuffisants face à l’incontrôlable croissance du secteur aérien. Par ailleurs, le 

phénomène grandissant du greenwashing suscite beaucoup de méfiance et de réticence auprès 

du grand public et toutes ces stratégies et ces démarches mises en place sont parfois mal 

accueillies ou peu crédibles.  

En matière de responsabilité sociale des entreprises, Breka et Kpossa (2013) indiquent 

qu’il ne suffit pas de communiquer et de déclarer ses intentions. Ce qui est attendu des 

entreprises, ce sont de véritables mesures et initiatives qui permettent de diminuer les atteintes 

à l’environnement, ainsi que des preuves de la mise en œuvre de ces mesures. Par ailleurs, 

Stéphanie Herault (2012) observe du scepticisme et de la méfiance chez les consommateurs 

envers la communication et la publicité écoresponsables des entreprises. Selon Ségolène 

Berckmans (2015), certaines entreprises veulent renvoyer une image d’elles-mêmes plus 

éthique que ce qu’elles sont vraiment. Parfois, les entreprises sont motivées par des retours 

économiques générés par des démarches éthiques. Il est parfois difficile pour les entreprises de 

savoir s’il est plus judicieux de ne pas se prononcer sur le sujet en sachant qu’elles s’exposent 

à des critiques pour leur silence, ou bien s’il vaut mieux s’exprimer sur les démarches mises en 
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place, mais risquer de se faire accuser de manipulation. Lorsqu’une entreprise adopte une 

démarche ou lance une initiative écoresponsable, il est légitime qu’elle souligne son 

engagement à travers une déclaration d’intention (charte de durabilité, charte 

environnementale), un logo, un slogan, une publicité, ou encore un rapport consacré à sa 

durabilité (Breka et Kpossa, 2013). 
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Chapitre 2 : méthodologie 

 

1. Introduction  

 

Il est essentiel d’établir un cadre de travail précis et un cheminement structuré et méthodique 

pour tenter de répondre aux différentes questions de recherche. Ce chapitre méthodologique a 

pour but de décrire en détail l’objectif de l’analyse, et les moyens mis en place pour l’effectuer, 

c’est-à-dire l’ensemble des outils et des processus qui serviront à réaliser l’étude et à répondre 

aux différentes questions.   

 

Pour rappel, aujourd’hui, face à la problématique du réchauffement climatique, les 

compagnies aériennes sont dans l’obligation de communiquer via différents canaux sur leur 

responsabilité sociale par rapport à la crise écologique. La présente étude vise à répondre à 

différentes questions : quel est le langage écologique utilisé par les compagnies ? Y a-t-il des 

différences et des similitudes entre les compagnies aériennes à bas prix, standard et de luxe par 

rapport à la question écologique en matière de discours ? Comment les compagnies aériennes 

s’expriment-elles en matière de responsabilité sociale ? 

 

Afin de répondre à ces questions, nous allons observer différents phénomènes linguistiques 

tels que les adjectifs de couleur, le lexique positif et négatif, les cooccurrences, les collocations 

ou encore la fréquence des termes choisis dans ces discours environnementaux.  

 

Ce que nous savons déjà, c’est que les compagnies aériennes utilisent des mots clés pour se 

référer à la thématique environnementale. Nous pouvons aisément constater que certains termes 

reviennent systématiquement, et ce, peu importe la compagnie. L’objectif de notre analyse est 

donc de distinguer d’une part les thématiques et expressions qui font partie d’un fonds commun 

partagé entre les compagnies et d’autre part ce qui est spécifique à la communication de chacune 

d’entre elles.   
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Il s’agira dans un premier temps de présenter l’échantillonnage et de le motiver, avant de 

présenter les trois compagnies analysées, à savoir Ryanair, Lufthansa et Emirates. Ensuite, la 

procédure de constitution du corpus sera détaillée. Pour les deux sources de textes, c’est-à-dire 

les sites internet et les rapports des années 2021 et 2022 de chaque compagnie, le détail des 

pages internet et des pages des rapports sélectionnées pour l’analyse sera indiqué. Ensuite, trois 

études d’analyse des discours sur base de corpus appliqués aux textes RSE seront exposées, car 

elles serviront, ensemble, d’inspiration pour cette étude et permettront d’établir la technique 

d’analyse des discours appliquée à celle-ci. Enfin, les deux outils qui permettront 

d’implémenter cette technique d’analyse seront présentés, à savoir les logiciels Excel et 

Hyperbase. Ce dernier sera présenté, ainsi que toute la procédure de préparation des données 

en amont de l’utilisation de la plateforme : la sélection des textes, la préparation et le formatage 

des fichiers. C’est ce logiciel d’analyse textuelle qui permettra de détecter les éléments qui nous 

intéressent.  

 

2. Échantillonnage : compagnies aériennes  

 

Dans le cadre de ce travail, nous nous intéressons aux compagnies aériennes, puisque 

comme expliqué dans le chapitre théorique, le secteur aérien est aujourd’hui un acteur 

prépondérant du réchauffement climatique. Pour rappel, le transport aérien est responsable de 

5 % du réchauffement climatique et est en plein essor, puisque l’augmentation du trafic 

passager est de 4 à 5 % par an10. Par conséquent, il est intéressant de se pencher sur ce secteur 

en particulier dans l’étude des discours RSE. Il existe des centaines de compagnies, il a donc 

fallu faire un choix, qui s’est porté sur Ryanair, Lufthansa, et Emirates.  

 

2.1. Échantillonnage prototypique  

 

Comme l’explique Caumont (2016 : 52), « un échantillon est un sous-ensemble d’éléments 

(individus, objets ou situations) extraits d’une population de référence qu’ils sont censés 

 
10 Réseau A. C. F. R. F. (2015). CO2 is in the air. Cinq mythes sur le rôle du transport aérien 

 dans les changements climatiques.  
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représenter. L’échantillonnage — nom de cette opération de sélection — permet de décrire 

l’ensemble de la population étudiée à partir des seuls éléments sélectionnés ». Le terme de 

prototype est mobilisé comme un modèle de catégorisation. Ainsi, le prototype est l’archétype 

de sa catégorie, étant donné son « degré de représentativité » (Rosch 1978, cité par Helfrich, 

2019 : 180). 

 

Ryanair, Lufthansa et Emirates ont été sélectionnés afin d’avoir un échantillon optimal et 

varié. Tout d’abord, ces trois compagnies communiquent beaucoup sur leur politique 

environnementale. Ensuite, comme nous l’avons vu dans le chapitre théorique, les entreprises 

réagissent sensiblement différemment à l’actualité environnementale en fonction de leur 

identité et elles peuvent agir différemment en termes de discours. C’est pour cette raison qu’il 

est intéressant d’approcher trois compagnies aux identités distinctes qui expriment clairement 

et publiquement leurs positions. Pour ce faire, nous avons retenu une compagnie à bas prix 

(Ryanair), une compagnie dite standard (Lufthansa) et enfin, une compagnie plus luxueuse 

(Emirates).  

 

Enfin, comme l’explique Dalbera (2002), quel que soit le domaine ou le champ linguistique 

à étudier, le volume de données est tellement important et considérable qu’il serait impossible 

de tout prendre en compte lors de l’analyse. L’échantillonnage est donc un impératif. Pour ces 

raisons, notre échantillon se limitera exclusivement à ces trois compagnies aériennes. 

 

2.1.1. Ryanair  

 

Ryanair est une compagnie aérienne à bas prix irlandaise fondée par Michael O’Leary en 

1985. Aujourd’hui, elle est devenue la compagnie aérienne à bas prix la plus importante et la 

plus prospère d’Europe. Elle s’est également hissée au dixième rang des compagnies aériennes 

internationales régulières en Europe en termes de nombre de passagers. Elle est l’équivalent 

européen de Southwest Airlines, la première et la plus importante compagnie à bas prix 

américaine. En Europe, son premier compétiteur est EasyJet. Ryanair propose 216 destinations 

dans 37 pays différents, et transporte 11,5 millions de passagers chaque mois, avec environ 
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2500 vols par jour.11 Ryanair se vend désormais comme la compagnie aérienne la plus verte 

d’Europe. Un de ses objectifs est d’atteindre les émissions nettes de carbone nulles d’ici 2050 

et pour cela, Ryanair a investi 22 milliards de dollars dans des avions plus écologiques. La 

compagnie irlandaise divulgue sur son site internet des pages exclusivement réservées à sa 

politique environnementale et aux alternatives mises en place dans la lutte contre le 

réchauffement climatique. Enfin, Ryanair publie annuellement un rapport de durabilité, qui fait 

office de récapitulatif des avancées et des efforts de la compagnie en termes de politique 

environnementale.  

 

La classification de Ryanair dans la catégorie des compagnies aériennes à bas prix ne fait 

aucun doute. En effet, Ryanair répond à tous les critères d’une compagnie à bas prix classique. 

Comme l’indique Combe (2019 : 17), « le low cost aérien trouve son origine dans une 

redéfinition/simplification des besoins du client et des contours du produit. Un billet d’avion 

“classique” est constitué d’une prestation de base — voyager d’un point A à un point B 

rapidement et en toute sécurité — ainsi que de multiples prestations secondaires, que l’on peut 

représenter sous la forme de pétales d’une fleur. La démarche d’une compagnie à bas prix 

consiste précisément à “dépouiller” la fleur de tous ses pétales, pour se concentrer sur le cœur 

de la promesse faite au client, quitte à remettre en options payantes certaines prestations 

secondaires » (voir figure 12 ci-dessous). 

 
11 About us (s.d.). Ryanair. Disponible en ligne : https://corporate.ryanair.com/about-us/our-network/. 

[Consulté le 11 mars 2022]  

https://corporate.ryanair.com/about-us/our-network/
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Figure 12 : Les prestations secondaires incluses dans un billet d’avion « classique », Emmanuel Combe 

(2014) 

Cette théorie de Combe (2019) confirme que Ryanair est bel et bien une compagnie à bas 

prix. Par exemple, les bagages en soute ne sont pas inclus, il n’y a pas de repas à bord ni de 

programme de fidélité.  

 

2.1.2. Lufthansa  

 

Lufthansa est une compagnie aérienne allemande fondée en 1995 à Berlin. Elle est basée à 

Francfort, en Allemagne et est dirigée par Carsten Spohr. C’est la première compagnie aérienne 

européenne en nombre de passagers transportés. Lufthansa est en collaboration avec les 

partenaires aériens de Lufthansa Group et de Star Alliance. Lufthansa Group rassemble plus de 

300 filiales et entreprises liées : des compagnies aériennes (Brussels Airlines, Austrian Airlines, 

Eurowings, Swiss International Airlines et Lufthansa) et des sociétés de services aériens. 

Lufthansa est en parallèle co-fondatrice de Star Alliance, une alliance globale de compagnies 

aériennes, née en 1997. Cette alliance offre aux passagers un réseau international avec un 

programme de fidélité et de meilleurs services. Le réseau Star Alliance propose actuellement 

chaque jour plus de 19 000 vols au départ de 1 250 aéroports dans 195 pays. Ses membres sont, 
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entre autres, Air Canada, Eva air, Turkish Airlines, et Air Portugal12. Il convient de préciser que 

dans le cadre de cette étude, c’est bien au groupe Lufthansa que nous nous référons. Lufthansa 

réserve également des pages de son site internet à sa politique environnementale et publie 

chaque année un rapport de durabilité, rendu facilement accessible sur le site internet, en 

parallèle de son rapport annuel.   

 

Nous avons estimé que Lufthansa était une compagnie aérienne standard pour plusieurs 

raisons. Tout d’abord, elle propose des services moyennant une gamme de prix au centre des 

extrêmes de Ryanair et Emirates. Ensuite, avec Lufthansa, les voyageurs ne peuvent pas profiter 

de repas gastronomiques ou de douche spa comme le propose Emirates, mais ils peuvent 

cependant profiter d’écrans (dans la majorité des avions) et de repas à bord, ce qui n’est pas le 

cas dans les compagnies à bas prix. Par ailleurs, Lufthansa propose des voyages en première 

classe, ce qui constitue également une différence majeure avec Ryanair.  

 

2.1.3. Emirates  

 

Emirates est une compagnie aérienne fondée en 1985 et basée aux Émirats arabes unis, plus 

précisément à Dubai. Le PDG de la plus grande compagnie aérienne du monde s’appelle Ahmed 

bin Saeed Al Maktoum. Emirates représente incontestablement l’excellence et le luxe dans le 

secteur aérien. La compagnie possède 262 avions, emploie 45 843 personnes, et a fait voyager 

19 millions de passagers à travers 152 destinations en 2021-2022. Emirates s’engage à prendre 

soin de notre planète, travaille activement à la réduction de la consommation de ressources, tout 

en investissant dans la conservation et la protection de la faune et de la flore.13 Tout comme les 

deux autres compagnies, Emirates dédie plusieurs rubriques de son site internet à sa politique 

environnementale et rend également disponible un rapport annuel sur son site internet.   

 

 
12 Lufthansa Group (s.d.). Lufthansa. Disponible en ligne : https://www.lufthansa.com/be/fr/lufthansa-

group-star-alliance-et-partenaires-aeriens. [Consulté le 11 mars 2023] 
13 About us (s.d.). Emirates. Disponible en ligne : https://www.emirates.com/be/french/about-

us/timeline/#:~:text=Emirates%20est%20%C3%A9lue%20Meilleure%20compagnie,Skytrax%20World%2

0Airline%20Awards%202016. [Consulté le 11 mars 2023]  

https://www.lufthansa.com/be/fr/lufthansa-group-star-alliance-et-partenaires-aeriens
https://www.lufthansa.com/be/fr/lufthansa-group-star-alliance-et-partenaires-aeriens
https://www.emirates.com/be/french/about-us/timeline/#:~:text=Emirates%20est%20%C3%A9lue%20Meilleure%20compagnie,Skytrax%20World%20Airline%20Awards%202016
https://www.emirates.com/be/french/about-us/timeline/#:~:text=Emirates%20est%20%C3%A9lue%20Meilleure%20compagnie,Skytrax%20World%20Airline%20Awards%202016
https://www.emirates.com/be/french/about-us/timeline/#:~:text=Emirates%20est%20%C3%A9lue%20Meilleure%20compagnie,Skytrax%20World%20Airline%20Awards%202016
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Emirates est une compagnie définie comme luxueuse pour diverses raisons. Tout d’abord, 

c’est la compagnie elle-même qui s’identifie comme telle. Sur son site internet14, elle annonce 

vouloir offrir une expérience hors de l’ordinaire et la meilleure qui soit, indépendamment de la 

classe de voyage. Par ailleurs, Emirates affirme investir dans une flotte moderne à la pointe de 

la technologie. Les cabines sont équipées d’un espace spa et d’un bar-lounge. En classe 

économique, les voyageurs peuvent profiter d’un vaste choix de divertissements sur grand 

écran. En première classe, les voyageurs peuvent profiter d’un espace privé, un éclairage 

d’ambiance, un cinéma privé, des repas gastronomiques, mais également un lit tout confort, et 

une salle de bain avec douche. Toutes ces caractéristiques sont assurément considérées comme 

typiques d’une compagnie de luxe.  

 

3. Corpus : textes sources sélectionnés  

 

Les deux sources principales qui constituent le corpus pour l’analyse des discours sont 

d’une part les sites internet et d’autre part, les rapports annuels et les rapports de durabilité des 

compagnies. Ces deux sources de textes sont numériques puisque les compagnies publient ces 

rapports sur leurs sites internet respectifs.  

Par souci d’homogénéité, les textes seront analysés dans leur version anglaise. En effet, 

c’est la réalité du marché : les compagnies aériennes publient et partagent plus d’informations 

en anglais. Tout ce qui est publié et disponible en anglais ne l’est pas en français, et afin de 

disposer d’un volume significatif de données, il a fallu faire le choix méthodologique de les 

sélectionner en anglais.  

3.1. Sites internet et applications mobiles 

Selon Sébastien Rouquette (2017 : 6), un site internet se définit comme « un ensemble de 

pages interconnectées, disponibles à partir d’une même adresse (home) et relevant d’une 

identité éditoriale commune ». Le site internet est un outil considérable puisqu’il peut être 

 
14 Ne vous contentez pas de voyager, voyagez mieux (s.d.). Emirates. Disponible en ligne : 

https://www.emirates.com/be/french/experience/fly-better/. [Consulté le 23 avril 2023]  
 

https://www.emirates.com/be/french/experience/fly-better/


48 

 

consulté depuis différents terminaux : ordinateur portable, téléphone portable, tablette. 

Aujourd’hui, le site internet est devenu une source d’information incontournable.  

Selon Ben Amor (2004 : 46), le site internet est « un espace créé par l’entreprise sur le net 

pour informer et initier les relations avec les internautes ». Le site internet est devenu 

aujourd’hui un support de communication à part entière. Il assure à la fois une communication 

institutionnelle, financière et de recrutement. En parallèle, il permet également et surtout une 

communication interactive avec le public et ainsi sa fidélisation. Il est important de souligner 

que le site internet sert principalement à informer. Pour les compagnies aériennes, il est 

évidemment aussi la plateforme principale de vente.  

 Le site internet de Ryanair est disponible sur ce lien15.  

 Pour avoir accès à l’information relative à l’environnement, Ryanair renvoie 

d’abord sur le site de Ryanair Corporate16.  

 Sur le site de Ryanair Corporate, une page principale portant sur l’environnement 

renvoie vers toutes les autres pages consacrées à cette thématique.   

 Les pages internet qui seront analysées sont les suivantes : Sustainability17, ESG 

Governance Structure18, Our Pathway to Net Zero19, Customer Carbon Offsetting20, 

Ryanair Sustainable Aviation Research Centre21, Decarbonising our Operations22 

and Government Policy and Reform23.  

 En tout, la quantité de données pour le site de Ryanair équivaut à 1 885 mots. 

 

 Le site internet de Lufthansa est disponible sur ce lien24.  

 Pour avoir accès à l’information relative à l’environnement, Lufthansa renvoie 

d’abord sur le site de Lufthansa for business.25  

 
15 https://www.ryanair.com/gb/en  
16 https://corporate.ryanair.com/  
17 https://corporate.ryanair.com/sustainability/  
18 https://corporate.ryanair.com/sustainability/esg-governance-structure/  
19 https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/  
20 https://corporate.ryanair.com/sustainability/customer-carbon-offsetting/  
21 https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-sustainable-aviation-research-centre/  
22 https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/  
23 https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/  
24 https://www.lufthansa.com/be/en/homepage  
25 https://business.lufthansagroup.com/de/en/homepage  

https://www.ryanair.com/gb/en
https://corporate.ryanair.com/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/esg-governance-structure/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/esg-governance-structure/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/customer-carbon-offsetting/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-sustainable-aviation-research-centre/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/
https://www.lufthansa.com/be/en/homepage
https://business.lufthansagroup.com/de/en/homepage
https://www.ryanair.com/gb/en
https://corporate.ryanair.com/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/esg-governance-structure/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/pathway-to-net-zero/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/customer-carbon-offsetting/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/ryanair-sustainable-aviation-research-centre/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/decarbonising-our-operations/
https://corporate.ryanair.com/sustainability/government-policy-and-reform/
https://www.lufthansa.com/be/en/homepage
https://business.lufthansagroup.com/de/en/homepage
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 Les pages internet qui seront analysées sont les suivantes : Sustainability26, Make 

change fly27, Climate protection goals28, Waste and plastic reduction29, Modern 

fleet30, Systematic environmental management31, Active noise abatement32, More 

sustainable flying33, Sustainable aviation fuel34 and Commitment to climate 

research.35 

 En tout, la quantité de données pour le site de Lufthansa équivaut à 4 645 mots. 

 

 Le site internet de Emirates est disponible sur ce lien36.  

 Les pages internet qui seront analysées sont les suivantes : Our planet37, 

Environmental policy38, Our Environmental Policy39, Chairman’s message40, 

Reducing emissions41, Consuming responsibly42, Preserving wildlife and habitats43, 

Emirates commits to reducing single-use plastic on board44, Emirates showcases 

environment friendly aircraft cleaning technique45, Emirates Flight Catering 

announces major investment in solar energy; cuts carbon emissions from electrical 

consumption by 15%46 et Sustainability in operations.47  

 En tout, la quantité de données pour le site de Emirates équivaut à 5 675 mots.  

 
26 https://business.lufthansagroup.com/de/en/about-us/sustainability  
27 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment.html  
28 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/climate-protection-

goals.html#cid14709  
29 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/waste-and-plastic-reduction.html  
30 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/modern-fleet.html  
31 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/environmental-

management.html  
32 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/active-noise-abatement.html  
33 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/more-sustainable-flying.html  
34 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/sustainable-aviation-fuel.html  
35 https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/climate-research.html  
36 https://www.emirates.com/be/english/  
37 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/  
38 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/environmental-policy/  
39 https://c.ekstatic.net/ecl/documents/environmental-reports/emirates-environment-policy.pdf  
40 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/chairmans-message/  
41 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/reducing-emissions/  
42 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/consuming-responsibly/  
43 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/preserving-wildlife-and-habitats/  
44 https://www.emirates.com/media-centre/emirates-commits-to-reducing-single-use-plastic-on-board/  
45 https://www.emirates.com/media-centre/emirates-showcases-environment-friendly-aircraft-cleaning-

technique/  
46 https://www.emirates.com/media-centre/emirates-flight-catering-announces-major-investment-in-solar-

energy-cuts-carbon-emissions-from-electrical-consumption-by-15/  
47 https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/sustainability-in-operations/  

https://business.lufthansagroup.com/de/en/about-us/sustainability
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/climate-protection-goals.html#cid14709
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/waste-and-plastic-reduction.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/modern-fleet.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/modern-fleet.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/environmental-management.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/active-noise-abatement.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/more-sustainable-flying.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/more-sustainable-flying.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/sustainable-aviation-fuel.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/climate-research.html
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/climate-research.html
https://www.emirates.com/be/english/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/environmental-policy/
https://c.ekstatic.net/ecl/documents/environmental-reports/emirates-environment-policy.pdf
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/chairmans-message/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/reducing-emissions/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/consuming-responsibly/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/preserving-wildlife-and-habitats/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-commits-to-reducing-single-use-plastic-on-board/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-showcases-environment-friendly-aircraft-cleaning-technique/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-showcases-environment-friendly-aircraft-cleaning-technique/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-flight-catering-announces-major-investment-in-solar-energy-cuts-carbon-emissions-from-electrical-consumption-by-15/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-flight-catering-announces-major-investment-in-solar-energy-cuts-carbon-emissions-from-electrical-consumption-by-15/
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-flight-catering-announces-major-investment-in-solar-energy-cuts-carbon-emissions-from-electrical-consumption-by-15/
https://www.emirates.com/be/english/about-us/our-planet/sustainability-in-operations/
https://business.lufthansagroup.com/de/en/about-us/sustainability
https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment.html
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Aujourd’hui, dans l’univers des nouvelles technologies de l’information et de la 

communication, les smartphones et les tablettes sont devenus omniprésents (Charkaoui et al., 

2014). L’application mobile est devenue un outil essentiel aux compagnies aériennes. Abdel 

Boukli Hacene (2015 : 13) définit une application mobile comme « un logiciel applicatif 

développé pour être installé sur un appareil électronique mobile, comme un Smartphone, une 

tablette ou un baladeur numérique ». Une application mobile peut soit directement être installée 

sur l’appareil dès la fabrication de celui-ci, soit être téléchargée par l’utilisateur via un magasin 

d’applications, par exemple Google Play ou App Store. Les applications mobiles sont tantôt 

payantes, tantôt gratuites. Elles comportent des avantages et des inconvénients. En ce qui 

concerne les avantages, les applications mobiles sont très confortables d’utilisation et très 

facilement accessibles via l’icône de l’application dans le téléphone ou la tablette. En effet, 

elles ne nécessitent pas de lien URL. Par ailleurs, elles peuvent être utilisées sans connexion 

internet. Enfin, elles permettent d’exploiter les fonctionnalités des téléphones telles que la 

caméra ou le GPS. Les applications mobiles comportent également des inconvénients. Elles 

peuvent parfois être coûteuses, et requièrent des mises à jour régulières (Abdel Boukli Hacene, 

2015). Les applications mobiles des compagnies aériennes permettent des transactions 

financières, notamment via l’achat d’un billet de voyage ou de services complémentaires au 

trajet, comme la réservation d’un siège, l’ajout d’un bagage, ou encore la réservation d’un 

véhicule ou d’une chambre d’hôtel (Ngom-Dieng, 2015). Certaines compagnies utilisent 

également la géolocalisation pour guider les passagers en temps réel lorsqu’ils sont à l’aéroport, 

afin de leur envoyer des notifications et des alertes personnalisées.  

Nous ne pouvons pas ignorer l’existence et l’importance des applications mobiles comme 

canal de communication pour les compagnies aériennes, et c’est pourquoi il est important de 

les mentionner. Cependant, étant donné que le contenu des applications mobiles et des sites 

internet est presque identique, les textes des applications mobiles ne seront pas analysés. En 

effet, dans le cadre de cette analyse, cette source ne convient pas, car elle ne contient pas 

suffisamment de textes et elle mobilise d’autres méthodes. Il s’agit donc d’un choix 

méthodologique.  
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3.2.Rapports annuels et rapports de durabilité  

 

Les rapports annuels et les rapports de durabilité des compagnies aériennes constituent la 

seconde source du corpus d’analyse. Il convient tout d’abord de préciser que certaines 

compagnies publient distinctement un rapport annuel et un rapport de durabilité (notamment 

Ryanair et Lufthansa) alors que d’autres les fusionnent dans un seul et même rapport (c’est le 

cas de Emirates).  

 

Selon Mikol (2003 : 155), « Un rapport environnemental est destiné à expliciter la politique 

d’une entreprise en matière d’environnement. Il est généralement composé de commentaires 

sur la politique environnementale conduite par l’entreprise, les actions menées et les résultats 

obtenus. Il comprend également des données sur les émissions polluantes dues à l’activité de 

l’entreprise, des données financières et des indices facilitant la compréhension en termes 

d’impact sur l’environnement. ».  

 

Le rapport annuel quant à lui est plus général et ne se limite pas à la thématique 

environnementale de l’entreprise. Il aborde également les aspects sociaux et financiers de 

l’entreprise. C’est un compte-rendu technique et chiffré publié par l’entreprise et accessible à 

tous, qui vise à informer les différentes parties prenantes. Le rapport annuel est un véritable 

outil en termes de communication RSE. Les appellations sont nombreuses pour le rapport 

annuel : rapport financier, rapport d’activité, rapport RSE. Il constitue, selon De la Broise 

(2006), l’une des expressions les plus réfléchies et abouties de l’entreprise. Dans certains pays, 

le rapport annuel est devenu obligatoire. Cela dépend notamment de la taille de l’entreprise, du 

nombre d’employés, ou encore de la nature de l’entreprise. 

 

Il est important de bien comprendre notre sélection de textes. En ce qui concerne Lufthansa 

et Emirates, nous nous intéressons aux chapitres environnementaux de leurs rapports annuels 

des années 2021 et 2022. Pour Ryanair, nous étudierons directement le rapport de durabilité, 

également pour les années 2021 et 2022.  

 

Tout d’abord, Ryanair publie chaque année un rapport annuel, mais depuis 2021, la 

compagnie irlandaise publie un rapport de durabilité en plus de son rapport annuel. Par 
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conséquent, toutes les informations relatives à la politique environnementale de la compagnie 

se trouvent dorénavant exclusivement dans ce rapport de durabilité. Le rapport annuel quant à 

lui ne mentionne plus rien en matière d’environnement et renvoie systématiquement au rapport 

de durabilité. Cette étude ne prendra donc pas en compte le rapport annuel de Ryanair et se 

limitera à son rapport de durabilité. Bien que ce dernier s’appelle Sustainability report (rapport 

de durabilité), il traite également d’autres thématiques, par exemple leur politique sociale, par 

conséquent, nous ne prendrons pas en compte la totalité du rapport.  

 

Étant donné que toutes les informations ne sont pas pertinentes pour notre analyse, nous 

n’avons pas retenu certains éléments superflus tels que la table des matières, les annexes, ou les 

chapitres n’étant pas dédiés à la politique environnementale, c’est-à-dire ceux portant sur les 

aspects sociaux et la clientèle de Ryanair.  

 

 Le rapport de durabilité 2022 de Ryanair est disponible sur ce lien48.  

 Le rapport de durabilité 2021 de Ryanair est disponible sur ce lien49.  

 

Les sous-chapitres du rapport de durabilité 2022 sélectionnés pour cette étude sont les 

suivants : Climate change management (p. 11), Aircraft emissions (p. 12–13), Building energy 

management (p. 14), Supply chain emissions (p. 15), Waste management (p. 16), The impact of 

Fit for 55 (p. 17) et Environment key facts (p. 18). Ceux-ci sont rassemblés dans la partie 

Environment du rapport. Le rapport fait un total de 60 pages. En tout, 8 pages (10 à 18) ont été 

retenues, pour un total de 2 246 mots.  

 

Les sous-chapitres du rapport de durabilité 2021 sélectionnés pour cette étude sont les 

suivants : Environmental performance (p. 11), Our pathway to net zero (p. 12), Our climate 

goals (p. 13), Our journey to 2050 (p. 14–15), Competitor analysis (p. 16–17), Invest in 

innovative aviation technology (p. 18–19), Investment in sustainable aviation (p. 20–21), 

Decarbonise our operations (p. 22–23), Green campus (p. 24–25), Decarbonising our supply 

chain (p. 26–27), Participate in carbon offsetting (p. 28–29), Government policy and reform 

 
48 https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2022/07/Ryanair-2022-Sustainability-Report-

Interactive.pdf  
49 https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2021/12/2021-Sustainability-Report_Spreads.pdf  

https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2022/07/Ryanair-2022-Sustainability-Report-Interactive.pdf
https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2021/12/2021-Sustainability-Report_Spreads.pdf
https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2022/07/Ryanair-2022-Sustainability-Report-Interactive.pdf
https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2022/07/Ryanair-2022-Sustainability-Report-Interactive.pdf
https://corporate.ryanair.com/wp-content/uploads/2021/12/2021-Sustainability-Report_Spreads.pdf
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(p. 30–31). Ceux-ci sont rassemblés dans la partie « Environment » du rapport. Le rapport fait 

un total de 35 pages. En tout, 21 pages (10 à 31) ont été retenues, pour un total de 3 832 mots.  

 

Ensuite, Lufthansa publie distinctement un rapport annuel et un rapport de durabilité. 

Néanmoins, Lufthansa consacre tout de même une partie de son rapport annuel à sa politique 

environnementale. Le rapport de durabilité de Lufthansa de l’année 2022 n’est pas encore 

disponible. Par conséquent, nous nous limiterons aux chapitres environnementaux des rapports 

annuels 2021 et 2022 pour cette étude.  

 

Le même processus de sélection a été appliqué, c’est-à-dire que nous n’avons pas gardé 

l’intégralité du contenu des rapports annuels de Lufthansa pour les années 2021 et 2022, pour 

les mêmes raisons. Nous n’avons gardé que le chapitre intitulé Environmental concerns et nous 

avons exclu de l’analyse le reste, c’est-à-dire la table des matières, les annexes, mais aussi les 

chapitres portant sur les aspects financiers, économiques et sociaux de Lufthansa. 

  

 Le rapport annuel 2022 de Lufthansa est disponible sur ce lien50.  

 Le rapport annuel 2021 de Lufthansa est disponible sur ce lien51.  

 

Les sous-chapitres du rapport annuel 2022 sélectionnés pour cette étude sont les suivants : 

Environmental concerns (p. 98-99), Climate protection (p. 99 à 107), Active noise abatment 

(p. 107 à 110) and Waste management (p. 110 à 114). Ceux-ci sont rassemblés dans la partie 

Environmental concerns du rapport. Le rapport fait un total de 336 pages. En tout, 16 pages (98 

à 114) ont été retenues, pour un total de 11 984 mots. 

 

Les sous-chapitres du rapport annuel 2021 sélectionnés pour cette étude sont les suivants : 

Environmental concerns (p. 99), Climate protection (p. 100 à 106), Active noise abatment 

(p.106 à 108) and Waste management (p. 108 à 110). Ceux-ci sont rassemblés dans la 

 
50 https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-

reports/LH-AR-2022-e.pdf  
51 https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-

reports/LH-AR-2021-e.pdf  

https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2022-e.pdf
https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2021-e.pdf
https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2022-e.pdf
https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2022-e.pdf
https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2021-e.pdf
https://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-AR-2021-e.pdf
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partie Environmental concerns du rapport. Le rapport fait un total de 308 pages. En tout, 

11 pages (99 à 110) ont été retenues, pour un total de 8 513 mots. 

 

Enfin, depuis 2019, Emirates a fusionné son rapport annuel et son rapport de durabilité pour 

offrir un contexte économique aux performances environnementales. Ainsi, toutes les 

informations concernant les engagements, les avancées et les performances de Emirates en 

matière d’environnement constituent désormais un chapitre du rapport annuel global de la 

compagnie.  

 

Nous avons également procédé à une sélection de l’information dans les rapports des 

années 2020-2021 et 2021-2022, afin de ne retenir que ce qui est pertinent dans le cadre de cette 

étude. En effet, le rapport traite notamment des performances financières ou encore du réseau 

de la compagnie, mais il n’est pas judicieux de garder ces données pour répondre à nos questions 

de recherche qui ciblent les discours environnementaux.  

 

 Le rapport annuel 2021-2022 de Emirates est disponible sur ce lien52.   

 Le rapport annuel 2020-2021 de Emirates est disponible sur ce lien53.  

 

Les sous-chapitres du rapport annuel 2021-2022 sélectionnés pour cette étude sont les 

suivants : Sustainability (p. 15), Our planet (p. 58), Reducing emissions (p. 60 à 62), 

Consuming responsibly (p. 63), Wildlife and habitat conservation (p. 63), Sustainability 

performance (p. 64). Ceux-ci sont rassemblés dans la partie Our planet du rapport. Le rapport 

fait au total 188 pages. En tout, 8 pages (12 et 56-63) ont été retenues, pour un total de 

2 738 mots. 

 

Les sous-chapitres du rapport annuel 2020-2021 sélectionnés pour cette étude sont les 

suivants : Environment (p. 12 à 14), Our planet (p. 58) Reducing emissions (p. 58–59), 

Consuming responsibly (p. 60), Preserving wildlife and habitats (p. 61), Sustainability 

 
52 https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2021-2022.pdf  
53 https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2020-2021.pdf  

https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2021-2022.pdf
https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2020-2021.pdf
https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2021-2022.pdf
https://c.ekstatic.net/ecl/documents/annual-report/2020-2021.pdf
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performance (p. 62–63). Ceux-ci sont rassemblés dans la partie Our planet du rapport. Au total, 

le rapport fait 199 pages. En tout, 8 pages (58 à 66) ont été retenues, pour un total de 1554 mots. 

 

Afin d’avoir une vision globale, voici un tableau récapitulatif du nombre de mots pour 

chaque sous-corpus :  

 Rapport 2021 Rapport 2022 Site  Total 

Ryanair 3 832 2 246 1 885 7 963 mots 

Lufthansa 8 513 11 984  4 645 25 142 mots 

Emirates 1 554 2 738 5 675 9 967 mots 

/ / / / 43 072 mots 

 

Il convient de préciser que pour les six rapports, l’intégralité des sections dédiées à 

l’environnement et des données relatives à notre problématique ainsi qu’à nos questions de 

recherche a été sélectionnée, même si cela paraît peu par rapport au nombre total de pages de 

ces rapports. 

 

4. Technique d’analyse du discours  

Maintenant que nous avons défini l’échantillon et les corpus, il est essentiel d’établir une 

technique d’analyse des discours. En effet, il s’agit d’établir une méthodologie pour avoir toutes 

les cartes en main afin de tenter de répondre aux différentes questions de recherche.  

Dans le cadre de cette étude, nous nous intéressons aux discours environnementaux des 

compagnies aériennes, et nous souhaitons observer le choix des mots, les cooccurrences, les 

collocations, les fréquences, mais aussi l’utilisation des adjectifs de couleur et le lexique positif 

et négatif. C’est précisément ce que Camille Biros (2014), Marie-Pascale Senkel (2009) et 

Elżbieta Pachocińska (2022) ont étudié. Elles ont toutes les trois analysé des discours RSE et 

ont concentré leurs efforts sur les discours environnementaux et sur ces phénomènes 

linguistiques. C’est pour cette raison qu’il est intéressant de s’appuyer sur leurs analyses et de 

les adapter à la présente étude.  
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4.1.Les couleurs du discours environnemental selon Biros 

 

Dans son étude, Biros (2014) explique dans un premier temps pourquoi le vert est devenu 

la couleur de référence en matière d’environnement, avant d’analyser les termes de couleur 

utilisés dans les discours de grandes organisations britanniques. Selon Biros (2014 : 45), le 

discours environnemental peut être considéré comme « un discours spécialisé émergent dans le 

sens où l’on voit des normes de communication et une terminologie stabilisée se mettre en place 

progressivement dans le domaine ». Ainsi, Biros a observé :  

- Le nombre de mots dans le corpus et les sous-corpus ; 

- Les collocations avec green utilisées régulièrement ; 

- La fréquence des adjectifs de couleur et de leurs dérivés ; 

- Les cooccurrences les plus fréquentes avec les adjectifs de couleur selon les types 

d’organisation. 

 

La fréquence est le nombre d’occurrences d’un élément linguistique dans un corpus, et une 

occurrence est l’apparition d’un phénomène ou d’un mot dans un discours. Ensuite, la 

cooccurrence se définit comme la présence simultanée de deux ou plusieurs unités lexicales 

dans un même énoncé ou dans un même espace donné. Les collocations font partie de la famille 

des cooccurrences, puisque ce sont « des mots qui tendent à apparaître ensemble » (Tutin et 

Grossmann, 2002 : 8). Ainsi, les collocations découlent des cooccurrences.  

 

Afin d’étudier le rôle des adjectifs de couleur dans les textes de communication sur 

l’environnement, Camille Biros a utilisé le logiciel Antconc. Ce logiciel permet d’identifier 

rapidement tous les contextes d’usage d’un terme ou d’une expression et de prendre 

connaissance de ses collocations les plus fréquentes ainsi que de sa place plus ou moins 

importante dans la hiérarchie des mots clés. Camille Biros a également réalisé son étude à partir 

de textes rédigés en anglais. Pour cette étude-ci, le mécanisme sera identique au sien : repérer 

les adjectifs de couleur en anglais dans les corpus. Pour ce faire, nous utiliserons le logiciel 

d’analyse textuelle Hyerbase (voir point 4.1.).  

 

Par rapport à l’objectif de la présente étude, il est pertinent de retenir plusieurs éléments de 

l’étude de Camille Biros : les collocations avec green utilisées régulièrement, la fréquence des 
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adjectifs de couleur et les cooccurrences les plus fréquentes avec les adjectifs de couleur. En 

effet, l’utilisation des couleurs dans les discours politiques et environnementaux est un 

phénomène notable et dans la mesure ou l’objectif de cette étude est d’étudier les discours des 

compagnies en matière de responsabilité sociale et d’environnement, il est intéressant de voir 

si ce phénomène est également observé dans le secteur aérien.   

 

4.2. Analyse des discours selon Marie-Pascale Senkel 

 

Marie-Pascale Senkel (2009) a voulu caractériser la communication des prestataires de 

services logistiques (PSL) européens en matière de responsabilité sociale sur leurs sites internet 

et dans leurs rapports d’activité. Pour ce faire, elle a établi un plan d’analyse et d’étude en 

plusieurs étapes. Pour la méthodologie, il a fallu dans un premier temps déterminer :  

1) Le terrain retenu : il s’agit d’établir un échantillon des entreprises retenues pour la 

recherche.  

2) Le traitement des données : pour chacune des entreprises, il s’agit de rechercher les 

informations disponibles sur le thème dans trois supports : le site internet, le rapport 

d’activité et la lettre du président présente dans le rapport d’activité. 

 

Elle a dans un premier temps analysé le contenu des différents supports en utilisant le 

logiciel Lexico3 pour mettre en évidence, par une analyse lexicale, la fréquence d’apparition 

de certains mots. Dans un second temps, elle a bâti une grille d’analyse pour compléter son 

étude avec une approche thématique.  

 

De cette façon, Marie-Pascale Senkel (2009) a observé : 

- La représentation de la RSE et les supports de communication ; 

- Les thèmes récurrents de chacun des supports (dix termes les plus fréquents dans 

chacun des supports) ; 

- Les termes choisis pour évoquer la RSE ; 

- Le volume d’informations diffusé par support ; 

- Le nombre d’occurrences pour chaque dimension dans chacun des supports ; 

- Les termes les plus fréquents dans chaque partie ; 
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- Les parties prenantes évoquées dans chacun des supports ; 

- La facilité d’accès à l’information sur le site internet ; 

- Les outils de l’interaction avec les internautes. 

 

Par rapport à l’objectif de cette étude, qui est d’analyser les discours des compagnies 

aériennes en lien avec les préoccupations écologiques, et particulièrement les phénomènes 

linguistiques tels que les cooccurrences, les collocations et les fréquences, il est pertinent de 

retenir plusieurs éléments de son étude, notamment les termes les plus fréquents dans chacun 

des supports et le volume d’informations diffusé par support. Pour ce faire, nous nous servirons 

comme elle d’un logiciel d’analyse textuelle (voir point 4.1.). Même si Senkel a effectué sa 

recherche en français, cela n’empêche pas la reproduction de ses mécanismes sur des textes 

rédigés en anglais, puisque nous nous intéressons principalement aux fréquences des mots, par 

conséquent la langue n’importe pas.  

 

4.3.Les valeurs écologiques positives et négatives selon Elżbieta Pachocińska   

Dans son ouvrage Les valeurs écologiques dans les discours portant sur l’environnement 

(2022), Pachocińska introduit une analyse de polarité dans laquelle elle construit des valeurs 

écologiques en langue et en discours. Elle propose deux listes qui représentent des unités 

lexicales et des collocations qui fonctionnent comme des axiologiques positifs ou négatifs, 

c’est-à-dire qu’elles aspirent à des valeurs morales positives ou négatives.  

Pour réaliser son étude, Pachocińska (2022) s’est intéressée aux valeurs écologiques les plus 

représentatives dans les discours de différents acteurs sociaux : philosophes environnementaux, 

acteurs publics, activistes citoyens et politiques, médias. Elle a analysé le lexique et les 

constructions récurrentes explicitement axiologiques, ainsi que les unités linguistiques 

auxquelles des valeurs sont associées. Le but était de trouver les profils lexicaux‐discursifs 

centrés sur les principaux axes des valeurs écologiques : Le Bien, le Juste, L’Utile vs Le 

Mauvais, L’Injuste, Le Nuisible pour l’homme et l’environnement/la planète.  

Dès lors, Elżbieta Pachocińska a dressé deux listes : l’une comportant le lexique dit positif 

et l’autre le lexique dit négatif. En ce qui concerne le lexique positif, il s’agit des termes et des 

concepts positivement valorisés (protection, respect) et de ceux qui le deviennent dans ce 
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contexte (durabilité). D’autres collocations et concepts sont nés, comme la justice 

environnementale. Le même phénomène est observable avec le vocabulaire porteur des valeurs 

négatives. En général, ce lexique négatif fait référence aux conséquences destructives des 

activités humaines sur l’environnement (crise écologique, urgence écologique).  

Lexique positif :  

- La responsabilité envers la nature (écoresponsable, écogestes) ;  

- La vie de l’homme en harmonie avec la nature, avec les espèces, etc. ;  

- La protection/la préservation/le respect de la planète, de la nature, de la biodiversité, des 

espèces, des lieux sauvages, etc. ;  

- La lutte pour le climat, pour la planète ;  

- La durabilité (le mode de vie durable), l’économie durable, circulaire, la décroissance ;  

- La sobriété, le minimalisme (le mode de consommation) ;  

- La localité, le territoire (alimentation : manger local) ;  

- La justice sociale et écologique/environnementale, la solidarité sociale.  

Lexique négatif : 

- La crise écologique, le dérèglement climatique, l’urgence climatique ;  

- La destruction (de la planète), la pollution, l’effondrement, le déclin de la biodiversité, 

l’empreinte carbone ;  

- La surconsommation, le gaspillage, le productivisme (concerne le modèle économique 

actuel) ; 

- Les inégalités environnementales, les réfugiés climatiques ;  

- L’écocide, l’écocrime, le climatocide ;  

- L’écoanxiété.  

Elżbieta Pachocińska (2022) n’a pas utilisé de logiciel pour mener à bien sa recherche, elle 

a analysé les textes manuellement. La quantité de données pour notre étude ne permet cependant 

pas de reproduire sa méthode. Nous allons donc nous inspirer de ses deux listes de lexique 

positif et négatif. Étant donné que Pachocińska a étudié les discours de différents acteurs 

sociaux et n’a pas restreint sa recherche aux discours environnementaux, nous avons 
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sélectionné, parmi ses deux listes de lexique, les termes liés à notre thématique, et nous nous 

limiterons à cette sélection. Cela permettra d’observer quelles sont les tendances des 

compagnies aériennes, si elles optent plus ou moins souvent pour du vocabulaire porteur de 

valeurs positives ou négatives.  

Elżbieta Pachocińska (2022) a réalisé son étude en français. Puisque nous allons étudier des 

textes en anglais, nous avons traduit les termes sélectionnés vers l’anglais afin que cette 

méthode puisse s’appliquer à des textes anglophones.  

Lexique positif  

- Responsability/responsible 

- Protection/protect 

- Sustainability/sustainable/sustainably 

- Prefix – eco  

- Local/locally 

- Circular  

- Prefix – bio 

- Preservation/preserve 

- Sobriety 

- Respect 

- Justice  

- Durability  

- Solidarity 

 

Lexique négatif : 

- Crisis  

- Climate change 

- Destruction  

- Pollution  

- Emergency 

- Carbon footprint 

- Waste 
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En résumé, les méthodologies de Camille Biros (2014), Marie-Pascale Senkel (2009) et 

Elżbieta Pachocińska (2022) sont toutes les trois compatibles avec la présente étude. Alors que 

Biros (2014) et Pachocińska (2022) ont opté pour une approche exclusivement linguistique des 

discours en se concentrant notamment sur les collocations, les fréquences et les cooccurrences 

des discours, Senkel (2009) a choisi d’étudier la communication RSE plus largement. Étant 

donné que l’objectif de cette recherche est d’analyser les discours des compagnies aériennes en 

lien avec les préoccupations écologiques, ces trois études aident à l’atteinte de cet objectif.  

 

5. Outils d’analyse  

 

Pour implémenter ces méthodes d’analyse, nous aurons recours aux logiciels Hyperbase et 

Excel. Nous utiliserons dans un premier temps le logiciel d’analyse textuelle Hyperbase54 qui 

permettra de détecter les éléments qui nous intéressent et Excel sera également requis dans un 

deuxième temps. 

 

5.1. Introduction à Hyperbase 

 

Hyperbase est un logiciel d’exploration documentaire et statistique de textes. Il a été conçu 

par Étienne Brunet et Laurent Vanni. Il est disponible en version Web et est diffusé par 

l’université Côte d’Azur et le Centre National de la Recherche scientifique (CNRS). Hyperbase 

est un logiciel utilisé dans les domaines de la linguistique, la recherche littéraire, la sociologie 

et les sciences politiques. Hyperbase, via ses deux fonctions documentaires et statistiques, 

permet de décrire, classer et interpréter les textes. Il est notamment utilisé pour repérer les 

thématiques, les isotopies, les redondances ou encore les cooccurrences.   

 

Hyperbase combine deux types de fonctions : documentaires et statistiques. Ces fonctions 

permettent à l’analyste de décrire, caractériser, classer et interpréter les textes. Les fonctions 

documentaires comprennent le retour au texte plein ou lemmatisé pour une lecture naturelle du 

corpus, la navigation hypertextuelle dans le corpus par mots clés, la recherche et le tri des 

contextes et des concordances d’une unité et l’index et les dictionnaires des formes, des lemmes, 

 
54 http://hyperbase.unice.fr/hyperbase/  

http://hyperbase.unice.fr/hyperbase/
http://hyperbase.unice.fr/hyperbase/
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des codes et des fréquences. Les fonctions statistiques comportent le calcul des spécificités et 

les graphes de distribution des unités linguistiques du corpus, les indices de richesse lexicale et 

d’accroissement du vocabulaire, la représentation et le traitement factoriels de matrices 

lexicales ou grammaticales complexes, le calcul de distances entre textes, classification et 

représentation arborées, l’extraction des phrases typiques et des segments répétés, le calcul et 

les représentations des cooccurrences et réseaux thématiques et enfin, la comparaison statistique 

avec le Trésor de la langue française, GoogleBooks et le British National Corpus.  

 

Dans le cadre de cette recherche, toutes les fonctionnalités de Hyperbase ne seront pas 

exploitées. Nous garderons parmi les fonctions documentaires le dictionnaire des fréquences et 

la navigation hypertextuelle dans le corpus par mots clés, et parmi les fonctions statistiques 

l’extraction des phrases typiques et des segments répétés et les représentations des 

cooccurrences. 

 

5.2. Sélectionner, formater et préparer les fichiers pour Hyperbase  

 

Pour pouvoir se servir de toutes ces fonctionnalités, il faut avant toute chose créer sa propre 

base dans Hyperbase, en indiquant un nom, une adresse électronique et la langue des textes. Il 

faut ensuite décider du caractère public ou privé de la base, créer un mot de passe et 

judicieusement sélectionner les informations pertinentes à cette recherche sur les trois sites 

internet ainsi que dans les six rapports. Nous procédons ensuite à un « nettoyage » des textes 

originaux : lors de la sélection de l’information, les éléments non textuels (tableaux, 

illustrations) ainsi que les éléments situés en dehors du texte ou en annexes (notes de bas de 

page, sommaires, bibliographies) sont enlevés. Ensuite, tous les textes d’un même sous-corpus 

sont intégrés dans un même fichier texte (TXT) afin d’être téléchargés dans Hyperbase.  

 

Pour rappel, l’étude porte sur trois compagnies aériennes : Ryanair, Lufthansa et Emirates. 

Pour chaque compagnie, deux sources de textes sont sélectionnées : le site internet et les 

rapports des années 2021 et 2022. Ainsi, neuf fichiers sont chargés sur Hyperbase : trois fichiers 

par compagnie, deux pour les rapports (un pour chaque année) et un pour le site internet. Chaque 

fichier représente un sous-corpus, ce qui fait un total de neuf sous-corpus. Lors du 
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téléchargement des fichiers dans le logiciel, les métadonnées sont détectées et un 

partitionnement est proposé. La détection automatique de métadonnées utilise le nom des 

fichiers téléchargés et détecte de potentiels délimiteurs d’informations. Les neuf fichiers ont 

donc été nommés comme suit : Emirates_rapport_2021 ; Emirates_rapport_2022 ; 

Emirates_site_2023 ; Lufthansa_rapport_2021 ; Lufthansa_rapport_2022 ; 

Lufthansa_site_2023 ; Ryanair_rapport_2021 ; Ryanair_rapport_2022 et Ryanair_site_2023.  

 

Grâce à cette façon de nommer les neuf fichiers, une fois téléchargés dans Hyperbase, 

le partitionnement se fait automatiquement :  

 

 

Figure 13 : partitionnement automatique des métadonnées 

Le premier mot du fichier est la métadonnée 0 (Emirates ; Lufthansa ; Ryanair). Le 

deuxième mot est la métadonnée 1 (rapport ; site). Enfin, le troisième et dernier mot, l’année, 

est la métadonnée 2 (2021 ; 2022 ; 2023). Grâce à cette nomination des fichiers, une fois 

téléchargés dans Hyperbase, il est possible de sélectionner les métadonnées à prendre en 

compte. Par exemple, si nous ne souhaitons avoir les résultats que pour Ryanair, il suffit de 

sélectionner la valeur Ryanair pour la métadonnée 0. Nous pouvons ensuite choisir de n’avoir 
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les résultats que pour le site, ou que pour les rapports. Grâce à cet outil, toutes les combinaisons 

sont possibles (voir figure 14).  

 

 

Figure 14 : sélection des métadonnées et des valeurs dans Hyperbase 
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Lors de l’analyse, les corpus seront traités dans Hyperbase de façon à établir d’une part une 

analyse globale de l’ensemble du corpus, et d’autre part une comparaison entre les compagnies 

mais aussi entre les sites internet et les rapports. Voici comment nous allons procéder : tout le 

corpus sera passé dans Hyperbase pour observer les premiers résultats en sélectionnant les 

données et les valeurs suivantes : meta0 : toutes les valeurs + meta1 : toutes les valeurs 

+ meta2 : toutes les valeurs (voir figure 14). Ensuite, les combinaisons de valeurs (appelées 

partitionnement dans Hyperbase) suivantes seront appliquées aux neuf sous-corpus afin de 

pouvoir comparer les discours et repérer des potentielles similitudes et divergences :  

1) Les six rapports uniquement : meta0 : toutes les valeurs + meta1 : rapport + meta2 : 

2021 et 2022  

2) Les trois sites uniquement : meta0 : toutes les valeurs + meta1 : site + meta2 : 2023 

3) Les deux rapports et le site de Emirates uniquement : meta0 : Emirates + meta1 : toutes 

les valeurs + meta2 : toutes les valeurs  

4) Les deux rapports et le site de Ryanair uniquement : meta0 : Ryanair + meta1 : toutes 

les valeurs + meta2 : toutes les valeurs 

5) Les deux rapports et le site de Lufthansa uniquement : meta0 : Lufthansa + meta1 : 

toutes les valeurs + meta2 : toutes les valeurs  

 

La sélection des données s’affiche dans le coin supérieur droit comme suit (dans ce cas-ci, 

toutes les données pour seulement Emirates) :  
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Figure 15 : métadonnées et valeurs appliquées dans Hyperbase 

Enfin, étant donné que la taille des corpus des trois compagnies aériennes n’est pas égale, 

il convient de préciser qu’afin d’établir des comparaisons entre les compagnies, les données 

seront normalisées. La normalisation des données permet de « modifier les valeurs des colonnes 

numériques du jeu de données pour utiliser une échelle commune, sans que les différences de 

plages de valeurs ne soient faussées et sans perte d’informations55 ».  

 

La normalisation des données s’opérera simplement à l’aide de la fréquence relative. La 

fréquence relative est une mesure statistique calculée comme le ratio de la fréquence absolue 

d’un mot dans l’échantillon sur le nombre total de mots qui composent l’échantillon56. Ainsi, 

dans ce contexte, la fréquence relative permet de comparer le nombre d’apparitions d’un certain 

terme dans les trois compagnies, malgré que les tailles des corpus ne soient pas égales. En 

statistiques, la fréquence relative est généralement exprimée avec un chiffre décimal compris 

entre 0 et 1 ou encore en pourcentage. Dans le cas de la présente étude, Hyperbase multiplie la 

fréquence relative originale par 10 000. Pour le lexique positif et négatif, nous avons effectué 

les recherches manuellement en utilisant le même facteur que Hyperbase, c’est-à-dire que nous 

 
55 Normaliser des données. Septembre 2022. Microsoft. Disponible en ligne :  

https://learn.microsoft.com/fr-fr/azure/machine-learning/component-reference/normalize-data. [Consulté le 

28 avril 2023] 

56 Fréquence relative (s.d.). Economy Pedia. Disponible en ligne :  https://economy-pedia.com/11038334-

relative-frequency. [Consulté le 28 avril 2023] 

https://learn.microsoft.com/fr-fr/azure/machine-learning/component-reference/normalize-data
https://economy-pedia.com/11038334-relative-frequency
https://economy-pedia.com/11038334-relative-frequency
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avons également multiplié la fréquence relative originale par 10 000. Grâce à cette 

multiplication, nous obtenons des scores équivalents, mais plus grands. Ainsi, dans les 

différents graphiques des résultats, la fréquence relative n’est pas exprimée entre 0 et 1 ni en 

pourcentage, elle est exprimée entre 0 et 40 maximum, en fonction des scores obtenus.  

 

De plus, lors de l’analyse, nous nous intéressons à la force d’association qui existe entre 

deux mots dans le but de détecter notamment des collocations et des cooccurrences. Pour 

cela, nous utilisons l’indice de spécificité. Il s’agit de la force de cohésion entre deux termes. 

Plus l’indice de spécificité est grand entre deux mots, plus ils tendent à apparaître ensemble 

dans le corpus. Expliquons par l’exemple : si nous observons les mots qui occurrent autour de 

l’adjectif de couleur green, Hyperbase va classer ceux-ci selon l’indice de spécificité, du plus 

grand au plus petit. En tête de classement, nous retrouvons fares, avec un indice de spécificité 

de 9. Cela signifie donc qu’il sera rare de trouver le mot fares seul, sans green avant ou après. 

À l’inverse, prenons l’exemple de certificates dont l’indice de spécificité est proche de 4. Cela 

signifie qu’il est très fréquent de retrouver certificates proche de green, mais il est également 

possible de retrouver certificates sans green avant ou après, notamment pour faire référence 

aux CO2 emissions certificate. 

 

5.3. Tableur Excel  

 

Excel est un logiciel de la suite bureautique Office de Microsoft qui permet de créer des 

tableaux, des calculs automatisés, des plannings, des graphiques et des bases de données. Dans 

le cadre de cette étude, Excel est utilisé dans un deuxième temps, après le traitement des 

données par le logiciel Hyperbase.  

 

Hyperbase, avec toutes ces données, génère des graphiques plus ou moins complexes, 

notamment pour les cooccurrences et la distribution d’un mot ou d’une expression. Ceux-ci 

peuvent être paramétrés en fonction de ce qui nous intéresse. Dans le cadre de ce mémoire, 

certains graphiques seront utiles par rapport aux questions posées, mais tous les graphiques ne 

seront pas exploités. Pour chaque graphique, Hyperbase permet de générer un fichier Excel 

correspondant. Ainsi, les graphiques seront téléchargés dans Excel et cette manipulation 
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permettra de trier l’information et de générer par la suite un graphique simplifié sur Excel, 

toujours avec les données décelées par Hyperbase. En résumé, Hyperbase sert de premier outil 

pour générer l’information recherchée, et Excel sert de deuxième outil pour affiner 

l’information et la rendre plus lisible grâce à des graphiques simplifiés.   

 

6. Conclusion  

 

En conclusion, l’objectif de la présente étude est d’analyser les discours environnementaux 

de trois compagnies aériennes et d’en observer les phénomènes linguistiques tels que les 

fréquences, les cooccurrences et les collocations.  

 

Un échantillonnage prototypique a ainsi été sélectionné afin de composer le corpus. Deux 

sources distinctes constituent ce corpus : d’une part les sites internet des compagnies et d’autre 

part, les rapports (annuels et de durabilité) des années 2021 et 2022 des compagnies. Le corpus 

final a été judicieusement sélectionné, extrait et formaté afin d’être analysé à l’aide de deux 

outils. Une première analyse se fera via le logiciel d’analyse de données textuelles Hyperbase, 

et Excel sera ensuite utilisé pour trier l’information et générer les graphiques. Enfin, une 

technique d’analyse a été établie à l’aide de trois études d’analyse des discours appliqués aux 

textes RSE, celles de Camille Biros (2014), Marie-Pascale Senkel (2009) et Elżbieta 

Pachocińska (2022).  

 

Cette technique d’analyse des discours a été construite pour répondre à différentes 

questions : quel est le langage écologique utilisé par les compagnies ? Y a-t-il des différences 

et des similitudes entre les compagnies aériennes à bas prix, standard et de luxe par rapport à la 

question écologique en matière de discours ? Comment les compagnies aériennes s’expriment-

elles en matière de responsabilité sociale ? 
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Chapitre 3 : résultats et discussion 

 

1. Introduction  

Rappelons tout d’abord que les corpus ont été traités dans Hyperbase de façon à pouvoir 

faire une analyse globale portant sur l’ensemble des discours, mais aussi de façon à pouvoir 

dresser une comparaison d’une part entre les compagnies aériennes, et d’autre part entre les 

sites internet et les rapports.  

Par rapport aux critères de classification du corpus de Dalbera (2002), il convient de 

préciser que le corpus de cette recherche est à la fois un corpus de textes et un corpus d’unités 

de langue (mots), qui relève uniquement de l’écrit et qui est non-exhaustif. Précisons également 

que les données ne seront pas brutes, mais bien traitées.  

Nous entamerons ce chapitre portant sur les résultats par l’analyse globale, qui permettra 

de présenter les résultats bruts portant sur l’ensemble des discours, tous corpus confondus. 

Ensuite, nous dresserons une comparaison entre Ryanair, Lufthansa et Emirates, et ensuite entre 

les sites internet et les rapports. Pour cela, nous allons comparer de façon isolée les six rapports, 

les trois sites internet, ainsi que le corpus de chaque compagnie. Enfin viendra le temps de la 

discussion. Celle-ci aura pour objectif de présenter les limites de cette étude, de confirmer ou 

infirmer les hypothèses précédemment émises et elle apportera une réponse aussi complète que 

possible aux différentes questions de recherche :  

- Quel est le langage écologique utilisé par les compagnies ?  

- Y a-t-il des différences et des similitudes entre les compagnies aériennes à bas prix, 

standard et de luxe par rapport à la question écologique en matière de discours ? 

- Comment les compagnies aériennes s’expriment-elles en matière de discours 

environnemental ? 
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2. Analyse globale  

 

Cette analyse globale va permettre d’avoir une vue d’ensemble sur les discours 

environnementaux des compagnies, sans tenir compte des différences entre les trois compagnies 

ni de la source de ces discours. Cela permettra de caractériser de façon générale les discours 

des compagnies aériennes en lien avec les préoccupations écologiques, au travers de 

l’observation de plusieurs phénomènes tels que les termes les plus utilisés, l’utilisation de 

l’adjectif de couleur green, les cooccurrences, les collocations, et enfin, le lexique positif et 

négatif.  

 

2.1. Première approche des données 

 

Globalement, nous pouvons dégager quelques observations sur l’ensemble des discours. Il 

est clair que les compagnies s’investissent, du moins en termes de rédaction, dans leur politique 

environnementale et nous ne pouvons pas nier la présence de cette thématique dans leurs 

discours. En effet, elles diffusent, via différents canaux, des messages qui sont de près ou de 

loin liés au futur de notre planète. Dans ces discours environnementaux, qui sont donc 

principalement diffusés sur leurs sites internet et dans leurs rapports annuels et leurs rapports 

de durabilité, les compagnies informent les parties prenantes sur les avancées, les promesses 

tenues, les progrès, en faisant le point sur la situation. Les discours tentent de rassurer le lecteur, 

en essayant de le convaincre que tout est mis en œuvre pour résoudre le problème ou du moins 

ne pas l’aggraver. Nous ressentons cette envie de la part des compagnies de tranquilliser le 

voyageur et de lui permettre de déculpabiliser.  

 

Nous constatons quelques grands thèmes importants : la philosophie de durabilité de la 

compagnie de façon générale, la gestion du gaspillage et des déchets, le carburant bio, 

l’adaptation des avions (aérodynamisme, système de propulsion, poids, bruit) et les émissions 

de CO2.  

 

Tout d’abord, en ce qui concerne la philosophie des compagnies de façon générale, il s’agit 

d’introduire globalement l’engagement pour la planète et le souhait d’évoluer dans ce sens. 

Nous remarquons que les compagnies, d’entrée de jeu, partagent des chiffres bruts, ce qui 
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reflète une volonté affichée de transparence envers les lecteurs et laisse penser qu’elles n’ont 

rien à leur cacher. Cette entrée en matière fait office à la fois de plan d’action pour le futur et 

de compte-rendu de ce qui a déjà été acquis pendant la ou les dernière(s) année(s). Une fois que 

les compagnies ont exposé leur philosophie au sens large, elles se concentrent sur des aspects 

plus précis, généralement sous forme de chapitres : comment éviter le gaspillage, comment 

limiter les émissions de dioxyde de carbone, comment réduire le bruit des avions et quels sont 

les objectifs précis à atteindre dans les années à venir. Pour chacun de ces chapitres, les 

compagnies font également le point sur ce qui a déjà été accompli et ce qu’il reste à faire ou à 

améliorer, et comment elles vont procéder pour mener à bien ces différentes missions.  

 

En outre, par rapport à la stratégie de proactivité ou de réactivité de Aron et Chtourou (2014) 

mentionnée dans le chapitre théorique, nous remarquons que les compagnies se veulent plutôt 

proactives que réactives. Elles anticipent et communiquent de leur pleine initiative sur leur 

politique environnementale. Elles essaient d’anticiper les reproches qu’on pourrait leur 

adresser, en partageant de leur plein gré un maximum d’informations. Il convient tout de même 

de souligner que, comme nous l’avons vu, le secteur aérien est soumis à une telle pression de 

toute part, que nous ne pouvons pas réellement mesurer le degré de bonne volonté dans leurs 

prises de parole.  

 

Les discours sont adressés à qui veut les lire. En effet, ceux-ci sont disponibles en ligne et 

accessibles à tous très facilement. Les destinataires principaux sont les parties prenantes, c’est-

à-dire les actionnaires, les partenaires et les investisseurs, mais il est évident qu’ils sont 

également destinés à être lus par les voyageurs. Étant donné que ces discours sont susceptibles 

d’être lus aussi bien par des spécialistes que par des amateurs, le vocabulaire est tantôt 

technique, tantôt plus général. En effet, la thématique est spécifique et possède un glossaire 

spécialisé, et certains termes pourraient ne pas être compris par le grand public. Par exemple, 

ETS, qui signifie Emissions Trading System (Système d’échange de quotas d’émissions) est 

systématiquement exprimé sous forme de sigle. Un lecteur ordinaire n’a peut-être pas le bagage 

conceptuel nécessaire pour comprendre ce type de vocabulaire. Cependant, globalement, les 

discours restent compréhensibles et à la portée d’un lecteur lambda qui souhaiterait se 

renseigner.  
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Par ailleurs, nous constatons le langage relativement soutenu des discours. Ceux-ci se 

veulent assez formels, en comparaison avec les messages diffusés sur les réseaux sociaux, qui 

constituent également un canal de communication primordial pour les compagnies aériennes. 

La comparaison des discours des sites internet et des rapports avec les discours des réseaux 

sociaux pourrait faire l’objet d’une étude à part entière, mais globalement, le discours des 

rapports et des sites est relativement soutenu : le ton se veut strict, le niveau de langue est soigné 

et le vocabulaire est riche. Il n’y a pas de place pour l’humour, l’autodérision ou les anecdotes. 

 

Il y a cependant plusieurs phénomènes linguistiques qui méritent une attention spéciale dans 

la mesure où nous souhaitons analyser, entre autres, le vocabulaire utilisé par les compagnies 

dans leurs discours. Ces phénomènes sont les fréquences, les collocations, les cooccurrences, 

les adjectifs de couleur et le lexique positif et négatif. Tout comme Michel Pêcheux, un des 

pères fondateurs de la discipline de l’analyse du discours, nous abordons ces textes dans la 

même optique que lui : l’analyse s’ancre essentiellement dans la linguistique, les textes sont 

décomposés en phrases, qui sont destinées à révéler les processus idéologiques à l’œuvre.  

 

2.2. Fréquences  

 

Il semble primordial, dans un premier temps, d’aborder la question des fréquences des 

occurrences. Le graphique ci-dessous présente les vingt termes les plus fréquents dans 

l’ensemble du corpus, toutes compagnies confondues et toutes sources de texte confondues. Ce 

premier classement offre, en un coup d’œil, une vue d’ensemble sur les thématiques des 

discours. Le tableau des cinquante occurrences les plus fréquentes générées par Hyperbase est 

disponible en annexe (annexe 1). Il convient également de préciser que nous avons supprimé 

les éléments parasites du classement original, c’est-à-dire les signes de ponctuation et les 

déterminants, articles et pronoms, afin de ne garder que les noms, les noms propres et les verbes, 

qui eux sont porteurs d’un message.  
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Figure 16 - 20 occurrences les plus fréquentes 

Nous ne développerons pas chaque terme de ce classement, car ils ne sont pas tous à 

prendre en compte. Par exemple, le premier mot du classement est « Lufthansa ». Comme nous 

l’avons déjà mentionné, le corpus de Lufthansa est plus important que celui des deux autres 

compagnies, ainsi il n’est pas surprenant de constater qu’il apparaît plus souvent. Pour cette 

raison, il n’est pas nécessaire de développer et justifier sa présence dans ce classement. En 

revanche, il est intéressant de se concentrer sur des termes tels que emissions ; fuel ; SAF ;   

waste ; noise ou encore CO2.  

 

Tout d’abord, souvenons-nous que les compagnies aériennes ont mis en place des stratégies 

RSE en lien avec leur politique environnementale et une des stratégies clés est de placer 

l’investissement dans le carburant bio comme investissement prioritaire. Cela se confirme 

lorsque nous voyons que le terme fuel est l’un des plus fréquents dans les discours, tout comme 

SAF. SAF signifie sustainable aviation fuel, en français « carburant d’aviation durable ». Sur le 

long terme, l’objectif est que les avions volent exclusivement avec du carburant bio.  

 

Ensuite, emissions (émissions) va de pair avec CO2 qui trouve également sa place dans 

le top 20 des occurrences les plus fréquentes des discours. Ensemble, ils font référence au 

principe des émissions de CO2 et de gaz à effet de serre. Ces scores ne sont pas surprenants, 
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puisque l’émission du dioxyde de carbone est un des problèmes majeurs du réchauffement 

climatique, si ce n’est le problème le plus sérieux. En effet, souvenons que 90 % des émissions 

mondiales du secteur aérien sont expulsées en haute altitude et augmentent significativement 

leurs influences sur l’effet de serre. C’est cet effet de serre qui génère le réchauffement de la 

température de la Terre. Par conséquent, c’est un phénomène que les compagnies sont obligées 

d’aborder et face auquel elles doivent trouver des alternatives.  

 

En plus des substantifs tels que waste (déchets/gaspillage), emissions (émissions) ou encore 

fuel (carburant), les formes verbales ont été volontairement incluses dans ce graphique des 

fréquences, car elles méritent une attention particulière. Nous pouvons ainsi constater la forte 

présence du verbe être avec is, are et be, mais nous remarquons surtout l’auxiliaire will (152 

apparitions ; annexe 2). La forme will fait partie des auxiliaires modaux en anglais. Elle peut 

exprimer la volonté, la désirabilité, mais également et surtout l’avenir, le futur. Par exemple, 

nous pouvons lire « extensive maintenance and ground processes in handling hydrogen 

technology will be designed and tested over the next two years », qui signifie « de vastes 

processus de maintenance et de traitement au sol de la technologie de l’hydrogène seront conçus 

et testés au cours des deux prochaines années ». L’utilisation de cette forme modale n’est pas 

anodine, car elle est annonciatrice de promesses et d’engagements pour le futur.  

 

 Il est intéressant de comparer l’utilisation des temps dans le futur et dans le passé. 

Néanmoins, il convient d’insister sur le fait que dans la langue anglaise, il existe différentes 

façons d’exprimer le futur et le passé, par conséquent, cette observation sur les temps utilisés 

n’est pas exhaustive et mériterait d’être approfondie, notamment car le contexte des verbes 

conjugués est également à prendre en compte. 

 

Tandis que la forme will implique des avancées pour le futur, les verbes conjugués au passé 

informent des promesses qui ont été tenues, des choses qui ont effectivement été mises en place 

et des accomplissements des compagnies aériennes. Nous remarquons par ailleurs la présence 

importante du present perfect, l’équivalent du passé composé en français. Ce temps est 

notamment utilisé pour parler d’une action terminée dans le passé qui a une influence sur le 

moment présent, ou bien pour faire le bilan des actions qui ont été effectuées ou non au moment 

où nous parlons. Il peut avoir deux formes, la première est « avoir + verbe au participe passé » 
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et la seconde « has/have been + verbe en – ing ». En anglais, ce temps est une des façons les 

plus explicites d’exprimer le passé, et il apparaît 234 fois au total dans le corpus (annexe 3). Par 

exemple, nous observons « The partners in the alliance have committed to the goal of carbon-

neutral aviation », qui veut dire « les partenaires de l’alliance se sont engagés à atteindre 

l’objectif d’une aviation neutre en carbone ». Ainsi, si nous comparons ces chiffres, les formes 

verbales conjuguées au passé sont majoritaires. Cependant, les rapports annuels et les rapports 

de durabilité servent aussi à faire une rétrospective de l’année qui vient de s’écouler, il n’est 

donc pas surprenant d’avoir une majorité de temps conjugués au passé.  

 

Pour résumer, l’utilisation des temps au passé indique généralement une action qui a été 

accomplie, une stratégie qui a été mise en place, ou une promesse qui a été tenue. L’utilisation 

abondante des temps conjugués au passé est donc le reflet d’accomplissement, ce qui 

s’apparente à quelque chose de positif et d’encourageant. En parallèle, l’utilisation des temps 

au futur annonce la suite des événements, ce qui va prochainement être mis en place. Cela peut 

être signe d’espoir pour l’avenir, mais cela crée également une attente chez le lecteur. 

L’utilisation de l’auxiliaire will représente donc d’une certaine manière un risque pour les 

compagnies, car on pourrait leur reprocher de ne pas avoir honoré une promesse, par exemple.  

 

2.3. Cooccurrences et collocations  

 

Commençons par rappeler que la cooccurrence se définit comme la présence simultanée 

de deux ou plusieurs unités lexicales dans un même énoncé ou dans un même espace donné et 

que les collocations sont des mots qui tendent à apparaître ensemble. Ainsi, les collocations font 

partie de la famille des cooccurrences. Il convient cependant de préciser que les cooccurrences 

ne sont pas systématiquement des collocations, c’est-à-dire que deux mots peuvent cooccurrer 

sans pour autant former une collocation. Par exemple, dans ce contexte, the (les) et aircraft 

(avions) cooccurrent plusieurs fois, mais the aircaft (les avions) n’est pas une collocation.  

 

Afin de cibler les cooccurrences et les collocations les plus importantes et les plus 

récurrentes, nous sommes partis du graphique des vingt occurrences les plus fréquentes 

(figure 16 ci-dessus). Nous avons également détecté les collocations les plus fréquentes en 
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observant les cooccurrences sur Hyperbase. Pour ce faire, il convient de préciser que sur 

Hyperbase, nous avons paramétré la fenêtre de recherche de façon à n’avoir que les deux mots 

autour du mot cible. Nous avons fait le choix de restreindre la recherche à deux mots autour du 

mot cible, car cela permet d’obtenir les mots très proches du mot recherché. Nous ne pouvions 

pas limiter la fenêtre de recherche à un seul mot autour du mot cible, car des prépositions ou 

des adverbes peuvent apparaître entre deux termes. Dans les discours des compagnies aériennes, 

les collocations se comptent par centaines, mais certaines se démarquent et reviennent 

fréquemment.  

 

Tout d’abord, nous remarquons la collocation CO2 emissions (émissions de dioxyde de 

carbone). Aujourd’hui, l’émission de dioxyde de carbone, dans la thématique du réchauffement 

climatique, est une association de mots récurrente. Dans le corpus, CO2 est presque 

systématiquement accompagné de emissions. L’émission de dioxyde de carbone est le rejet de 

ce gaz dans l’atmosphère, peu importe la source (dans ce contexte, les avions).  

 

Ensuite, carbon (carbone) occurre régulièrement avec neutral, zero et offsetting (tableau 

complet des cooccurrences de carbon disponible en annexe 4). Neutral (neutre) et zero (zéro) 

font référence à l’objectif de la neutralité carbone. Atteindre les émissions nettes nulles implique 

que les émissions de gaz à effet de serre soient réduites à un niveau aussi proche que possible de zéro 

et que les émissions restantes présentes dans l’atmosphère soient réabsorbées par les océans et les 

forêts57. La collocation carbon offsetting se traduit par « compensation des émissions de 

carbone » et se réfère aux programmes de compensation carbone proposés par certaines 

compagnies. Ceux-ci sont souvent controversés, car ils s’apparentent au greenwashing. Notons 

que Emirates ne propose pas ce service, contrairement à Ryanair et Lufthansa.  

 

Par ailleurs, nous remarquons les cooccurrences et les collocations autour du mot noise 

(bruit). Il peut s’agir des émissions sonores (noise emissions) ou de l’empreinte sonore (noise 

footprint). L’objectif est clair : réduire le bruit des avions, en particulier lors du décollage et de 

 

57 Pour un climat vivable : les engagements en faveur du zéro émission nette doivent être étayés par des mesures crédibles 

(s.d.). Nations Unies. Disponible en ligne : https://www.un.org/fr/climatechange/net-zero-coalition. 

[Consulté le 9 mai 2023] 

https://www.un.org/fr/climatechange/net-zero-coalition
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l’atterrissage. Au-delà de la nuisance sonore pour les résidents avoisinants des aéroports et des 

préjudices potentiels pour leur santé, la pollution sonore perturbe les écosystèmes et comporte 

des dangers pour de nombreux animaux urbains tels que les oiseaux ou les insectes. Les 

compagnies placent ce problème au cœur de leur politique environnementale, notamment en 

investissant dans des avions modernes et donc plus silencieux et dans des technologies de 

réduction du bruit pour leur flotte.  

 

Enfin, autour du mot waste, nous remarquons que les cooccurrences les plus fréquentes 

sont observées avec food (nourriture), reduce (réduire) et reusable (réutilisable). La collocation 

food waste, avec un indice de spécificité de 16,47 (tableau complet des cooccurrences de waste 

en annexe 5) est utilisée à foison dans les discours, et l’objectif est clair : diminuer le gaspillage 

et la perte de nourriture. Néanmoins, bien que l’objectif soit limpide, il n’est jamais mentionné 

clairement comment l’atteindre. Les compagnies ne font que dire qu’elles souhaitent diminuer 

le gaspillage, que cet objectif est prioritaire, mais nous n’en savons pas plus sur ce qui est mis 

ou va être mis en place à cette fin. Ce manque d’information ou même de transparence frustre 

et pose question. L’utilisation de reusable (réutilisable) se fait dans le cadre notamment des kits 

de voyage réutilisables, ce qui réduit considérablement l’utilisation de plastique vierge, ou 

encore pour aborder la question de la vaisselle à bord. En effet, certaines compagnies ont 

désormais adopté les couverts et les assiettes réutilisables sur les vols court-courriers.   

 

2.4. Adjectifs de couleur  

 

Tout d’abord, il convient de mentionner que l’unique adjectif de couleur présent dans 

l’ensemble du corpus qui est à considérer dans cette étude est green (vert). Dans son étude sur 

les couleurs dans le discours environnemental, Camille Biros (2014) expliquait que le bleu 

pourrait, selon elle, devenir « le nouveau vert ». Il convient tout de même de mentionner que 

l’adjectif de couleur « bleu » apparaît quelques fois (six en tout), mais pour se référer à des 

noms propres, comme les Blue Mountains (voir annexe 6). Ceci n’est donc pas à prendre en 

compte dans cette étude.  
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En ce qui concerne le vert, comme l’explique Camille Biros (2014), il est devenu, au fil des 

années, la couleur de référence en matière d’environnement et la couleur dominante des 

discours environnementaux. Nous pouvons aisément constater la véracité de cette affirmation, 

puisque nous retrouvons abondamment green dans les discours des compagnies (28 fois, 

annexe 7). Rappelons-le, l’utilisation du vert peut être considérée comme une stratégie de 

greenwashing. Aujourd’hui, la couleur verte est tellement omniprésente dans les discours 

environnementaux que nous la remarquons même plus.  

 

Le graphique ci-dessous représente les mots qui tendent le plus à occurrer avec Green :  

 

Figure 17 : Cooccurrences de Green 

Le tableau complet reprenant les vingt cooccurrences les plus fréquentes de green est 

disponible en annexe (annexe 8).  

 

Nous remarquons que les quatre mots qui reviennent le plus dans les phrases où le mot 

green apparaît sont fares (tarifs), electricity (électricité), fair (équitable) et Deal (pacte, accord).  

Plus l’indice de spécificité est élevé, plus les mots tendent à apparaître ensemble. Pour le 

premier mot, fares, dont l’indice de spécificité est relativement élevé (presque 9), cela signifie 

qu’il sera rare de trouver le mot fares seul, sans green avant ou après. À l’inverse, prenons 
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l’exemple de certificates qui apparaît dans ce top 10, et dont l’indice de spécificité est proche 

de 4. Cela signifie qu’il est très fréquent de retrouver certificates proche de green, mais il est 

également possible de retrouver certificates sans green avant ou après, notamment pour faire 

référence aux CO2 emissions certificates. Les certificats CO2 représentent la quantité 

d’émissions pour laquelle une responsabilité financière est assumée par le biais d’un soutien à 

des projets de protection du climat.  

 

Ensuite, Green electricity (électricité verte) fait référence aux certificats d’énergie verte, 

qui garantissent la production d’électricité verte à partir de nouvelles centrales électriques, 

contribuant de cette façon à l’expansion des énergies renouvelables. 

 

Enfin, Deal apparaît sans surprise aux côtés de Green, pour faire référence au pacte vert 

pour l’Europe (European Green Deal). Celui-ci est mis en œuvre par l’Union européenne afin 

d’atteindre la neutralité carbone d’ici 2050. Le fait que les compagnies le mentionnent reflète à 

la fois leur volonté de contribuer à cet objectif commun, mais il pourrait aussi être vu comme 

une obligation. Effectivement, la loi européenne sur le climat est une obligation juridique pour 

les pays membres de l’Union européenne. Pourtant, dans l’extrait suivant : « Carbon neutral by 

2050. That is the ambitious goal that Lufthansa and the Lufthansa Group have set themselves. 

[…] One outcome en route to our goal are our Green Fares58 », Lufthansa affirme, avec 

themselves (eux-mêmes) s’être imposé cet objectif de son plein gré, alors que la compagnie 

allemande est en réalité soumise à la réglementation de l’UE. Nous pouvons qualifier ceci de 

greenwashing, dans la mesure où Lufthansa s’octroie une image plus verte qu’en réalité, avec 

pour objectif de persuader ses voyageurs de son caractère écologique. Notons que cet extrait 

mentionne également Green Fares (tarifs verts) qui est également une cooccurrence fréquente 

de Green (voir figure 17 ci-dessus). Les tarifs verts proposent de « réduire de 20 % les 

émissions de CO2 engendrées par le vol en utilisant des carburants d’aviation durables (SAF) 

 

58 Green fares: fly more sustainably (s.d.). Lufthansa. Disponible en ligne :  

https://www.lufthansa.com/be/en/green-

fare?gclsrc=aw.ds&gad=1&gclid=CjwKCAjwge2iBhBBEiwAfXDBR0cXKf6Sln3JETonKuwqz2BEY2z8

EWwVhnjszalxEEcmdHafQpuUZRoCFcEQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds&xctg=1709&et_uk=43dd9bb94cd8

426781b63f806412552d. [Consulté le 9 mai 2023] 

Traduction : [Neutralité carbone d’ici 2050. Tel est l’objectif ambitieux que se sont fixé Lufthansa et le 

groupe Lufthansa. [...] L’un des moyens d’atteindre cet objectif est la mise en place de nos tarifs verts]  

 

https://www.lufthansa.com/be/en/green-fare?gclsrc=aw.ds&gad=1&gclid=CjwKCAjwge2iBhBBEiwAfXDBR0cXKf6Sln3JETonKuwqz2BEY2z8EWwVhnjszalxEEcmdHafQpuUZRoCFcEQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds&xctg=1709&et_uk=43dd9bb94cd8426781b63f806412552d
https://www.lufthansa.com/be/en/green-fare?gclsrc=aw.ds&gad=1&gclid=CjwKCAjwge2iBhBBEiwAfXDBR0cXKf6Sln3JETonKuwqz2BEY2z8EWwVhnjszalxEEcmdHafQpuUZRoCFcEQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds&xctg=1709&et_uk=43dd9bb94cd8426781b63f806412552d
https://www.lufthansa.com/be/en/green-fare?gclsrc=aw.ds&gad=1&gclid=CjwKCAjwge2iBhBBEiwAfXDBR0cXKf6Sln3JETonKuwqz2BEY2z8EWwVhnjszalxEEcmdHafQpuUZRoCFcEQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds&xctg=1709&et_uk=43dd9bb94cd8426781b63f806412552d
https://www.lufthansa.com/be/en/green-fare?gclsrc=aw.ds&gad=1&gclid=CjwKCAjwge2iBhBBEiwAfXDBR0cXKf6Sln3JETonKuwqz2BEY2z8EWwVhnjszalxEEcmdHafQpuUZRoCFcEQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds&xctg=1709&et_uk=43dd9bb94cd8426781b63f806412552d
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et compenser les 80 % d’émissions de CO2 restantes par une contribution d’un montant 

équivalent en faveur d’excellents projets de protection du climat59 ».  

 

Nous constatons donc aisément l’utilisation importante de l’adjectif de couleur Green dans 

les discours, notamment dans l’appellation des différents accords ou des alternatives proposées 

par les compagnies (comme les tarifs verts).  

 

2.5. Lexique positif et négatif  

 

Par rapport à l’étude de polarité de Elżbieta Pachocińska (2022) qui vise à analyser les 

valeurs écologiques en langue et en discours, nous allons observer, via une liste de lexique 

positif et une liste de lexique négatif inspirée de la sienne, quelles sont les tendances des 

compagnies aériennes et si elles optent plus ou moins souvent pour du vocabulaire porteur de 

valeurs positives ou négatives.  

 

Voici deux graphes qui révèlent le nombre de fois que chaque terme des deux listes apparaît 

dans l’ensemble du corpus. Cette recherche a été effectuée manuellement et non via Hyperbase. 

Les termes ont été recherchés individuellement dans l’ensemble du corpus, il n’y a donc pas de 

tableau exhaustif à retrouver en annexe.  

 

 
59 Ibid.  
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Figure 18 : Lexique positif 

 

Figure 19 : Lexique négatif 

Nous pouvons aisément constater que le lexique positif est plus présent que le lexique 

négatif. En effet, le nombre d’apparitions des termes positifs est plus élevé : trois termes de la 
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liste de lexique positif apparaissent plus de 50 fois, alors qu’un seul terme apparaît plus de 

50 fois dans la liste de lexique négatif.  

 

Tout d’abord, par rapport au lexique positif, le terme sustainable (durabilité) et ses dérivés 

sustainability (durabilité) et sustainably (durablement) occupent largement la première position 

du lexique positif. Cette omniprésence du terme sustainable et de ses dérivés reflète l’envie de 

s’adapter à la situation, la mise en place de diverses stratégies pour mettre sur pied des 

alternatives plus responsables et plus durables.  

 

En deuxième position, nous observons protection (protection) et protect (protéger) et en 

troisième position responsibility (responsabilité) et responsible (responsable). L’utilisation de 

la notion de protection envers la planète apporte à nouveau une dimension sécurisante. Est-ce 

que les compagnies aériennes sont légitimes de vouloir protéger la planète quand elles-mêmes 

la détruisent ? Enfin, l’utilisation de responsibility et responsible peut être interprétée de deux 

façons. D’une part, cela peut induire la part de responsabilité des compagnies aériennes dans la 

situation actuelle, et d’autre part, la responsabilité qu’elles ont d’agir pour le futur. Il y a donc 

un contraste entre le passé et le futur avec ce qu’elles ont déjà « commis », et ce qu’elles se 

doivent d’accomplir à l’avenir.  

 

Ensuite, du côté du lexique négatif, waste (déchets/gaspillage) est de loin en première 

position. Dans ce contexte, waste fait référence aux déchets, au gaspillage de nourriture et aux 

pertes. Il est classé dans la liste de lexique négatif, car le gaspillage est un problème en soi, mais 

il est systématiquement exprimé dans une optique de diminuer, limiter et trier les déchets, et 

éviter le gaspillage, donc il y a quand même une dimension positive, une dimension d’espoir 

dans ce mot à connotation négative. Les conséquences du secteur aérien sur l’environnement 

sont diverses et les compagnies adoptent différentes stratégies pour y remédier, la gestion du 

gaspillage en est une. L’objectif est clair : minimiser le gaspillage et les termes reduce 

(réduire), reduction (réduction) et reducing (réduisant) le confirment.  

 

En résumé, ces chiffres de lexique positif et négatif prouvent que les compagnies, dans leurs 

discours, souhaitent être porteuses d’un message d’espoir et de positivité. Tout en sachant que 

le message se fait dans un contexte de crise, elles essaient d’atténuer la dimension alarmante de 
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la situation. Comme nous pouvons le constater, les compagnies se montrent avares de termes 

diffuseurs de négativité, tels que crisis (crise) ou emergency (urgence). Ces discours sont 

rédigés et publiés dans un contexte de crise écologique, il est donc absurde de ne retrouver le 

mot crisis que sept fois en tout dans l’ensemble du corpus. Nous rencontrons le même 

phénomène pour emergency, car la situation est d’une urgence absolue, mais les compagnies 

ne semblent pas vouloir le mentionner. Elles ne peuvent cependant pas totalement éviter les 

termes à connotation négative et c’est pourquoi nous en retrouvons tout de même quelques-uns 

de façon extrêmement parcimonieuse. Cette tendance à éviter les termes négatifs pourrait être 

qualifiée de « poudre aux yeux ».  

Pour conclure, ce que nous pouvons retenir de cette analyse des discours en termes de 

lexique positif et négatif, c’est que les discours environnementaux des compagnies aériennes se 

veulent positifs, rassurants, et confiants. En effet, les compagnies, assurément, ont choisi de 

s’exprimer sur un ton optimiste. Ce ton optimiste peut, pour certains lecteurs, rassurer et donner 

l’espoir que la situation est sous contrôle. Pour d’autres, cette perspective semble hypocrite, 

calculée et ne reflète pas la réalité.  

3. Comparaison   

 

Cette partie vise à établir une comparaison dans un premier temps entre les trois compagnies 

aériennes et ensuite entre les sites internet et les rapports, toutes compagnies confondues. 

L’objectif de cette comparaison est d’observer si les compagnies s’expriment différemment 

dans leurs discours ou pas, et si cela a un lien avec leurs identités distinctes ou non. Ensuite, 

cette comparaison vise à repérer les potentielles différences et similitudes entre les canaux via 

lesquels les compagnies communiquent, c’est-à-dire dans ce cas les sites internet et les rapports.   

 

3.1. Comparaison entre les trois compagnies  

 

Cette première approche comparative vise à confronter les discours des trois compagnies 

indépendamment de la source du texte, c’est-à-dire sans prendre en compte si les discours 

proviennent des sites internet ou des rapports. De la même façon que nous l’avons fait pour 

l’analyse globale, nous allons observer les fréquences, les cooccurrences, les collocations, 

l’utilisation des adjectifs de couleur et enfin le lexique positif et négatif.  
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3.1.1. Première approche des données  

 

Tout d’abord, nous avons remarqué que les corpus étaient significativement différents entre 

les trois compagnies. Pour rappel, le corpus de Ryanair fait 7 963 mots, celui de Lufthansa 

25 142 mots et enfin celui de Emirates 9 967 mots. Incontestablement, le corpus Lufthansa est 

plus important que les deux autres. Nous pouvons donc déjà en conclure que toutes les 

compagnies ne s’investissent pas de la même manière dans leurs discours environnementaux.  

 

En ce qui concerne les rapports, la proportion des sections dédiées à l’environnement par 

rapport au reste du contenu reste minime. En effet, chez Ryanair, pour le rapport 2022, 

seulement 8 pages sur 60 sont dédiées à l’environnement, et pour le rapport 2021, 21 pages sur 

35 le sont. En ce qui concerne Lufthansa, seulement 16 pages sur 336 traitent de leur politique 

environnementale pour le rapport 2022, et 11 pages sur 308 pour le rapport 2021. Enfin, chez 

Emirates, le rapport 2021-2022 totalise 188 pages, mais ne consacre que 8 pages en tout à cette 

thématique. Le rapport 2020-2021, qui fait 199 pages, n’en compte que 8 pages à ce sujet. 

Précisons néanmoins qu’il arrive que les compagnies mentionnent l’une ou l’autre information 

concernant la thématique environnementale dans le reste de leurs rapports, mais cela reste 

ponctuel sans faire l’objet d’un chapitre ou d’une section à part entière. Il est évident que nous 

pouvons retrouver des mots clés tels que environment (environnement) 

ou emissions (émissions) ailleurs dans les rapports. Pour résumer, la quantité d’information 

dans les rapports des compagnies par rapport à l’ampleur et la gravité de la problématique 

écologique est inquiétante, et laisse à penser que les compagnies font le minimum, une nouvelle 

fois, car elles y sont contraintes sous la pression des parties prenantes.  

 

Ensuite, nous observons que les discours sont plus ou moins semblables, quelle que soit 

leur taille. Bien entendu, nous retrouvons quelques spécificités sur lesquelles nous reviendrons, 

mais globalement, les trois compagnies aux identités bien distinctes diffusent des discours 

sensiblement similaires. En effet, Ryanair, Lufthansa et Emirates exposent toutes, pour 

commencer, leur politique environnementale au sens large avant d’aborder les mêmes thèmes : 

le gaspillage, les déchets, le carburant bio, le bruit et les émissions de CO2.  
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Avant d’aller plus loin dans cette comparaison, rappelons que les données ont été 

normalisées grâce à la fréquence relative, afin de calculer les résultats sur une échelle commune 

aux trois compagnies et d’avoir des résultats fiables, indépendamment de la taille respective 

des différents corpus des compagnies.  

 

3.1.2. Fréquences 

 

Nous avons établi le top 20 des termes les plus fréquents pour chacune des trois 

compagnies (les trois graphiques sont disponibles en annexes 9, 10 et 11). Une nouvelle fois, 

nous précisons que nous avons supprimé les éléments parasites des classement originaux, c’est-

à-dire les signes de ponctuation et les déterminants, articles et pronoms, afin de ne garder que 

les noms, les noms propres et les verbes, qui eux sont porteurs d’un message.  

 

Les trois uniques mots qui reviennent dans les trois top 20 des compagnies sont aircraft 

(avion), emissions (émissions) et will (auxiliaire exprimant le futur). Comme nous l’avons 

mentionné ci-dessus, la récurrence de will au sein des trois compagnies témoigne de 

la dimension « futur » des discours. Ensuite, l’utilisation commune de emissions reflète le cœur 

de la problématique du secteur de l’aviation : les émissions CO2. Pour terminer, l’utilisation 

commune de aircraft (avion) n’a rien de surprenant.  

 

Les fréquences respectives des trois compagnies diffèrent et reflètent également la 

singularité et l’identité de chacune. Bien que nous puissions observer certains termes communs 

aux trois compagnies, nous observons également chez chacune certains termes qui leur sont 

propres. D’une part, nous constatons naturellement la présence de mots tels que Group pour 

Lufhansa ou Dnata pour Emirates (Dubai National Air Travel Agency est une agence qui 

fournit des services aéroportuaires, des services d’assistance au sol, de fret, de voyage et de 

restauration aérienne dans le monde entier). D’autre part, nous remarquons que certains mots 

reviennent fréquemment chez une compagnie alors que ce n’est pas le cas pour les deux autres. 

C’est le cas pour Emirates, qui utilise wildlife (la faune) à de nombreuses reprises et qui place 

la conservation de la faune et de la flore au cœur de sa politique environnementale, ce qui n’est 

pas du tout le cas chez Ryanair et Lufthansa. De plus, il est surprenant de constater que certains 
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mots apparaissent en tête de classement chez deux compagnies, mais n’apparaissent pas du tout 

dans le top 20 de la troisième. C’est le cas de waste, qui n’apparaît pas du tout dans le top 20 

de Ryanair, alors que c’est le cas chez Emirates et Lufthansa. Cela ne veut pas dire que Ryanair 

ne mentionne jamais waste, mais bien que ce terme est moins présent et que Ryanair accorde 

moins d’importance aux déchets et au gaspillage dans sa communication. En résumé, nous 

constatons quelques singularités de ce genre au sein des trois compagnies, qui témoignent de 

leurs identités et de leurs priorités respectives.  

 

3.1.3. Cooccurrences et collocations  

 

 Afin de comparer les cooccurrences et les collocations les plus fréquentes au sein des trois 

compagnies, nous nous basons sur le top 20 des termes les plus fréquents pour chacune des trois 

compagnies (les trois tableaux complets sont disponibles en annexes 12, 13 et 14). 

 

Tout d’abord, les collocations les plus fréquentes mentionnées dans l’analyse globale sont 

généralement présentes dans les discours des trois compagnies (CO2 emissions, carbon 

footprint). Par ailleurs, nous remarquons que la collocation single-use plastic (plastique à usage 

unique) est également présente dans les discours des trois compagnies. La diminution du 

plastique à usage unique fait partie du combat contre le gaspillage et les déchets (waste).  

 

Nous remarquons néanmoins que certaines collocations sont plus présentes dans les 

discours de certaines compagnies.  

 

Lufthansa et Ryanair, étant des compagnies européennes, abordent à plusieurs reprises le 

Fit for 55. En français, « l’ajustement à l’objectif 55 » est l’objectif de l’Union européenne 

visant à réduire les émissions nettes de gaz à effet de serre d’au moins 55 % d’ici 2030.  

 

En outre, wildlife conservation (la conservation des espèces) est une collocation très 

présente chez Emirates, mais pas du tout chez Lufthansa et Ryanair. Cela témoigne de 

l’importance qu’accorde la compagnie saoudienne à la protection et à la conservation des 

espèces animales et végétales sauvages.  
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3.1.4. Adjectifs de couleur 

 

Afin de comparer l’utilisation de l’adjectif de couleur green dans les discours des trois 

compagnies, il convient tout d’abord de préciser une nouvelle fois que les données ont été 

normalisées. Notons également que le graphique inclut l’adjectif avec et sans majuscule.  

 

Ainsi, nous remarquons que l’utilisation de l’adjectif de couleur green est bien distincte 

entre les trois compagnies. Nous constatons au premier coup d’œil que Lufthansa utilise plus 

l’adjectif de couleur green que Ryanair et Emirates.  

 

 

Figure 20 : comparaison de l’utilisation de Green au sein des trois compagnies 

Vous pouvez retrouver le graphique original généré par Hyperbase en annexe 15.  

 

Le fait que Green avec majuscule ne soit pas présent chez Emirates s’explique par le fait 

que Green avec majuscule est toujours utilisé pour exprimer le Green Deal, qui est un pacte 

européen. Emirates, en sa qualité de compagnie saoudienne, n’en fait pas partie et ne le 

mentionne donc pas. En revanche, Emirates soutient et participe à the International Air 

Transport Association ou IATA (Association du transport aérien international), qui est une 
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association professionnelle représentant les compagnies aériennes mondiales et dont l’objectif 

est également d’atteindre la neutralité carbone d’ici 2050.  

 

Nous remarquons par ailleurs l’utilisation ponctuelle du superlatif greenest (le plus vert ; 3 

apparitions) et du comparatif greener (plus vert que ; 10 apparitions) au sein des trois 

compagnies, mais nous notons que Ryanair l’utilise à plusieurs reprises pour se qualifier de la 

compagnie la plus verte en Europe (voir annexes 16 et 17). Cette présomption de Ryanair 

mériterait également de s’y pencher, car il s’agirait de vérifier si cela est avéré.  

 

3.1.5. Lexique positif et négatif  

 

Les graphiques des lexiques positifs et négatifs pour les trois compagnies individuellement 

sont disponibles en annexe (annexes 18 et 19 pour Emirates, annexes 20 et 21 pour Lufthansa 

et annexes 22 et 23 pour Ryanair). Une nouvelle fois, nous précisons que les données ont été 

normalisées afin de réaliser les graphiques et d’obtenir les résultats suivants. 

 

 

Figure 21 : lexique positif normalisé trois compagnies 
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Figure 22 : lexique négatif normalisé trois compagnies 

Globalement, pour les trois compagnies, la tendance reste la même : une utilisation plus 

importante des termes positifs. Pour chacune des compagnies, dans le lexique positif, c’est 

sustainability/sustainable/sustainably (durabilité/durable/durablement) qui est de loin le plus 

utilisé, et pour le lexique négatif, c’est waste (déchets, gaspillage) que nous retrouvons le plus.  

 

Nous remarquons tout de même quelques légères différences. En effet, nous remarquons 

que Lufthansa a une utilisation plus importante des termes à connotations positives et négatives 

repris dans ces deux listes. Effectivement, les scores, pour chaque terme, sont plus élevés chez 

Lufthansa. Dans cette lignée, Ryanair se montre très avare de ces termes, aussi bien négatifs 

que positifs. 

 

Enfin, certains termes n’apparaissent pas du tout, et ce, pour les trois compagnies. Pour le 

lexique positif, justice (justice), durability (durabilité) et solidarity (solidarité) n’apparaissent 

pas du tout, tout comme destruction (destruction) pour le lexique négatif.  

Pour conclure la comparaison entre les discours de Ryanair, Lufthansa et Emirates, bien 

que le contenu des discours des trois compagnies soit globalement semblable, nous remarquons 

que certaines thématiques sont plus détaillées chez certaines compagnies. Par exemple, 
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Lufthansa accorde une attention particulière à la pollution sonore, alors que Emirates se focalise 

notamment sur la gestion de la faune et de la flore. Bien que les compagnies se concentrent 

davantage sur l’un ou l’autre aspect, elles s’accordent à dire que les urgences sont la gestion du 

gaspillage, le carburant bio, la pollution sonore, et les émissions de CO2.  

L’objectif de cette section visait à dresser une comparaison entre trois compagnies afin 

d’observer les similitudes et les différences entre celles-ci, en sachant qu’elles ont toutes les 

trois des identités bien distinctes : Ryanair est une compagnie à bas prix, Lufthansa une 

compagnie standard et enfin, Emirates une compagnie de luxe. En fin de compte, nous 

observons aisément des similitudes entre les trois compagnies, mais nous constatons moins de 

différences. En effet, bien que ces trois compagnies se caractérisent par des philosophies, des 

réputations et des services différents, elles s’accordent sur leurs politiques environnementales. 

Dans le cadre de la lutte contre le réchauffement climatique, les compagnies affrontent les 

mêmes enjeux et les mêmes difficultés. Le fait que Emirates ait des douches dans ses avions ne 

change en rien son devoir envers l’environnement. De la même façon, Ryanair, bien qu’il 

réduise son service au minimum, pollue au même titre. Bien entendu, si nous devions chiffrer 

les émissions de CO2 ou les déchets générés par chacune des compagnies, les différences 

seraient alors discutables, puisque Ryanair n’offre pas de repas à bord, donc génère forcément 

moins de déchets. Cependant, par rapport à notre étude qui se concentre sur les discours, la 

réponse est sans appel : le fait que les compagnies soient identifiées à bas prix, standard ou 

luxueuses n’a pas d’impact sur leurs discours.  

 

3.2. Comparaison entre les sites internet et les rapports 

 

Cette seconde approche comparative vise à confronter les discours des sites internet et des 

rapports des compagnies, afin d’observer si le contenu est similaire et si nous pouvons observer 

des différences majeures selon les canaux de diffusion.  

 

Dans l’ensemble, le contenu des sites internet et des rapports est relativement semblable. 

Le contenu est similaire, les thématiques sont identiques, le vocabulaire aussi. Néanmoins, 

soulignons que les compagnies ont plus de liberté dans les rapports : elles peuvent illustrer, 

rendre leurs discours plus vivants et plus attrayants. Si nous devions dresser une comparaison 
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en matière de mise en page, de choix des couleurs, et d’organisation de l’information, nous 

aurions beaucoup de différences à relever, mais en ce qui concerne le contenu pur, il est presque 

identique entre les deux sources de corpus. En effet, l’utilisation des mots clés et les fréquences 

sont relativement similaires (annexes 24 à 27) et l’utilisation de l’adjectif de couleur green est 

très semblable en termes de nombre d’apparitions et de cooccurrences (annexes 28 et 29). En 

ce qui concerne le lexique positif et négatif, nous remarquons que waste (déchets/gaspillage) 

apparaît significativement plus dans les rapports des compagnies que sur leurs sites internet 

(annexes 30 à 35).  

 

Nous pouvons tout de même souligner un point : tout comme Marie-Pascale Senkel (2009) 

l’avait remarqué dans son étude sur la communication des prestataires de services logistiques 

européens en matière de RSE sur leurs sites internet et dans leurs rapports d’activité, nous 

pouvons constater que les sites internet offrent plus d’interaction que les rapports, étant donné 

l’accès par hyperlien vers l’une ou l’autre page du site. Cet outil permet notamment à la 

compagnie d’inciter le lecteur à se renseigner davantage. À titre d’illustration, sur son site 

internet, Lufthansa propose un contenu qu’elle ne pourrait pas proposer dans son rapport, 

puisque dans le cadre de la problématique du bruit des avions, la compagnie allemande propose 

des essais audio de l’A320 avec et sans générateurs de tourbillons en approche finale. Il s’agit 

d’un « exercice » ludique et stimulant pour le lecteur60. Par ailleurs, notons que les sites internet 

peuvent être mis à jour au besoin, contrairement aux rapports qui sont publiés une fois par an 

et qui ne sont pas modifiables. En effet, cette flexibilité des sites internet permet aux 

compagnies d’adapter l’information, de la modifier ou de la compléter à tout moment, alors que 

le rapport sera le même pendant un an. Par conséquent, la sélection des informations est 

stratégique et ce facteur doit être pris en considération.   

 

Pour conclure cette comparaison entre les deux canaux de communication, nous remarquons 

évidemment la différence de l’agencement de l’information, la mise en page et l’interaction, 

mais en termes de contenu pur et de discours, les messages sont identiques sur les sites internet 

et dans les rapports.  

 
60 Active noise abatement (s.d.). Lufthansa. Disponible en ligne :  

https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/active-noise-abatement.html. 

[Consulté le 8 mai 2023] 

https://www.lufthansagroup.com/en/responsibility/climate-environment/active-noise-abatement.html
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4. Discussion  

Pour entamer cette discussion, il est important d’admettre les limites de cette étude, bien 

que l’analyse des discours de trois compagnies aériennes sur base des sites internet et des 

rapports des deux dernières années se veut aussi exhaustive que possible.  

Premièrement, le choix de ces trois compagnies (Ryanair, Lufthansa et Emirates) constitue 

une limite. En effet, cette étude est restreinte à trois compagnies, sélectionnées pour leur aspect 

prototypique du secteur aérien, mais il serait intéressant de prendre d’autres compagnies en 

compte dans l’étude. Deuxièmement, le corpus pourrait également être élargi, par exemple avec 

les rapports des compagnies des cinq dernières années ou des dix dernières années. 

L’élargissement du corpus en parallèle de l’élargissement de l’échantillon permettrait de 

consolider la recherche.  

Pour la suite de cette discussion, il convient de reprendre les hypothèses énoncées 

précédemment afin de les affirmer ou de les infirmer, en s’aidant à la fois de la théorie et des 

résultats obtenus ci-dessus. 

En ce qui concerne les hypothèses, ce que nous savions déjà avant l’obtention des résultats, 

c’est que les compagnies aériennes utilisaient des mots clés pour se référer à la thématique 

environnementale. Nous pouvons aisément confirmer cette hypothèse, puisque certains mots 

reviennent systématiquement, et ce, peu importe la compagnie. En effet, nous pouvions nous 

attendre à retrouver des mots clés tels que waste (déchets/gaspillage), green (vert), ou 

encore emissions (émissions) et fuel (carburant) et ce fut le cas. Nous avions également émis 

l’hypothèse que certaines thématiques et expressions faisaient partie d’un fonds commun 

partagé entre les compagnies. Celle-ci se confirme également, en parallèle avec l’hypothèse des 

mots clés ci-dessus. Effectivement, les mêmes sujets reviennent : gestion des déchets et du 

gaspillage, carburant bio, émissions de dioxyde de carbone, diminution du bruit.  

À la question « Comment les compagnies aériennes s’expriment-elles en matière de 

responsabilité sociale ? », nous pouvons répondre qu’en matière de discours et de RSE, la 

communication est la clé. Les compagnies aériennes communiquent de différentes façons : 

tantôt via les discours, tantôt de façon concrète. Lorsque les compagnies trient leurs déchets en 
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direct devant les passagers ou proposent des programmes de compensation, c’est une expression 

de RSE qui n’est ni orale ni écrite, mais qui s’avère très concrète. En parallèle, la 

communication via les discours est également une expression de la RSE : les compagnies 

exposent au grand jour leur politique environnementale par le canal écrit. En matière de 

stratégies RSE, les compagnies optent pour la stratégie écosensible, qui selon Fouda (2014) est 

la fusion des variables écologiques, sociétales, économiques et philanthropiques. En effet, la 

communication RSE est un savant mélange de différentes composantes, que les compagnies 

doivent toutes prendre en compte afin de ne pas s’attirer les foudres des différentes parties 

prenantes.  

Enfin, nous nous demandions s’il y avait des différences et des similitudes entre les 

compagnies aériennes à bas prix, standard et de luxe par rapport à la question écologique en 

matière de discours. Globalement, il faut prendre en compte que l’identité des compagnies ne 

se limite pas exclusivement à leur appartenance à la classe des compagnies de luxe, standard 

ou à bas prix. Le fait que Emirates soit une compagnie basée à Dubai fait également partie de 

son identité, indépendamment du fait que ça soit une compagnie de luxe, et cela se ressent 

également dans ses discours, notamment par le fait que Emirates ne participe pas aux 

programmes de l’Union européenne. En résumé, les identités des compagnies se reflètent et se 

ressentent indéniablement dans leur discours, et les quelques différences que nous avons 

observées ne sont pas dues à leur caractère luxueux, standard ou low-cost.  

Pour revenir sur l’omniprésence du lexique positif par rapport au lexique négatif, nous 

observons que les compagnies aériennes accentuent nettement la dimension positive, alors que 

nous savons pertinemment qu’ils restent des pollueurs importants. Nous pouvons en conclure 

que les dimensions négatives ne sont pas suffisamment assumées. 

5. Conclusion  

Ces trois compagnies aériennes prototypiques ont permis de dégager les grandes tendances 

en matière de discours RSE, et plus précisément de discours environnementaux dans le secteur 

de l’aviation.  
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Pour résumer les grandes lignes des résultats, nous pouvons retenir que les compagnies 

aériennes, dans le cadre de leur communication RSE et à travers leurs discours 

environnementaux, souhaitent être porteuses d’un message d’espoir et de positivité en ce qui 

concerne l’avenir. Les identités des compagnies se reflètent et se ressentent indéniablement 

dans leurs discours respectifs, et les quelques légères différences ne sont pas dues à leur 

caractère luxueux, standard ou low-cost. Enfin, le contenu des discours sur les sites internet et 

dans les rapports est relativement semblable.  

Le secteur aérien est pointé du doigt dans la lutte contre le réchauffement climatique, 

puisqu’il y contribue considérablement. Par conséquent, les compagnies aériennes mettent en 

place diverses stratégies en matière de responsabilité sociale. Rappelons-le, pour la plupart, la 

stratégie principale consiste en une extension de leur politique de communication sur leur 

responsabilité sociale et environnementale. Nous pouvons d’ailleurs constater ce phénomène 

notamment chez Ryanair, qui depuis l’année 2021, publie un rapport exclusivement dédié à sa 

politique environnementale.  

Il est clair que nous pouvons difficilement mesurer le degré de sincérité et d’authenticité de 

l’ensemble des démarches entreprises par les compagnies dans la lutte contre le réchauffement 

climatique. Dans la mesure où nous savons que les enjeux économiques des firmes dépendent 

désormais de la responsabilité sociale et des efforts en matière d’environnement, nous ne 

pouvons pas nier le caractère intéressé des compagnies. Cela ne veut néanmoins pas dire que 

ce n’est pas du tout sincère, mais il convient de rappeler ce degré d’inconnue. De plus, il est 

important que les compagnies fassent des promesses réalistes et prennent des engagements 

crédibles. Si ceux-ci sont utopiques ou illusoires, ils ne sont pas plausibles aux yeux des parties 

prenantes.  

Si nous reprenons la définition du greenwashing, selon laquelle le greenwashing est utilisé 

pour « désigner les efforts de communication des entreprises sur leurs avancées en termes de 

développement durable »61, le principe même des discours environnementaux s’apparente au 

principe de greenwashing. La définition à elle seule résume l’objectif de ces discours 

 
61 Greenwashing (s.d.). Dictionnaire de l’environnement. http://www.dictionnaire-

environnement.com/greenwashing_ID2629.html. [Consulté le 2 mai 2023] 

http://www.dictionnaire-environnement.com/greenwashing_ID2629.html
http://www.dictionnaire-environnement.com/greenwashing_ID2629.html
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environnementaux. En partant de ce principe, nous ne pouvons pas nier l’existence du 

greenwashing au sein de ces discours environnementaux.   

Nous constatons tout de même que le secteur aérien exprime le souhait d’évoluer et tente de 

se construire une image plus en adéquation avec la problématique du réchauffement climatique.  
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Conclusion 

 

L’étude des discours de Ryanair, Lufthansa et Emirates en lien avec les préoccupations 

écologiques nous a permis de répondre à diverses questions : quel est le langage écologique 

utilisé par les compagnies ? Y a-t-il des différences et des similitudes entre les compagnies 

aériennes à bas prix, standard et de luxe par rapport à la question écologique en matière de 

discours ? Comment les compagnies aériennes s’expriment-elles en matière de responsabilité 

sociale ? 

L’intérêt de cette étude a été de mettre en lumière la prise de parole écrite des compagnies 

aériennes par rapport à la situation climatologique. Nous avions préalablement pu émettre 

quelques hypothèses, mais à la suite de la phase d’analyse, nous avons pu faire plusieurs 

observations et en tirer des conclusions. Cette phase d’analyse a consisté à analyser, à l’aide du 

logiciel Excel et du logiciel d’analyse textuelle Hyperbase, les discours des trois compagnies 

diffusés à la fois sur leurs sites internet et dans leurs rapports des années 2021 et 2022.  

Il est évident que les compagnies aériennes ont effectivement pris des engagements 

concernant l’environnement. Elles semblent vouloir convaincre leurs lecteurs de ces 

engagements, en leur prouvant leur véracité notamment avec des chiffres. Les compagnies 

semblent vouloir diffuser un message d’espoir, séduire les voyageurs et les rassurer quant à leur 

mission par rapport à cette crise écologique. Elles souhaitent diffuser un message 

compréhensible et intelligible. Ils s’adressent aux différentes parties prenantes et contiennent 

inévitablement un vocabulaire spécifique, mais qui reste à la portée de tous. Les discours 

environnementaux des trois compagnies aériennes aux identités bien distinctes sont semblables, 

à l’exception de quelques thématiques précises qui leur sont propres. Dans la communication 

RSE et les discours environnementaux, l’appartenance de notre échantillon aux compagnies à 

bas prix, aux compagnies standard ou aux compagnies de luxe importe peu : le combat est le 

même et les objectifs sont identiques. Ces objectifs sont à la fois concrets, puisqu’ils visent 

notamment à limiter le gaspillage, les déchets, et à diminuer les émissions de dioxyde de 
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carbone, mais ils sont également communicationnels et relationnels, puisqu’ils se veulent 

rassurants envers les lecteurs.  

Bien que cette étude ait apporté certaines réponses aux questions posées et permette d’avoir 

une vue d’ensemble sur les discours environnementaux des compagnies aériennes, elle se limite 

à un champ assez restreint tant au niveau du nombre de compagnies analysées qu’à la quantité 

de discours analysés. Le secteur de l’aviation est vaste et mériterait davantage de recherches. 

Les résultats de cette étude sont nés de la fusion entre une analyse quantitative et 

qualitative. Grâce à Hyperbase, nous avons pu observer les phénomènes linguistiques de façon 

automatique et objective, et nous avons obtenu des résultats quantitatifs. Néanmoins, nous 

avons accompagné ces résultats d’une analyse qualitative, c’est-à-dire que nous avons décidé 

de creuser et approfondir certains indicateurs afin de partager notre propre interprétation sur 

certains aspects et de proposer une analyse globale des discours. C’est dans le mariage de ces 

deux approches quantitatives et qualitatives que réside la richesse des résultats.  

En ce qui concerne les perspectives de recherche, nous observons que Emirates et 

Lufthansa ont donné plus de place à leurs discours environnementaux en 2022 par rapport à 

2021, cela présagerait-il un changement pour le futur ? C’est également une dimension qu’il 

conviendrait d’observer dans les années à venir. Ensuite, cette étude pourrait être appliquée à 

différents secteurs, puisque le secteur aérien n’est pas le seul à avoir un impact sur 

l’environnement, et il n’est pas non plus le seul à être pointé du doigt dans la crise écologique. 

En effet, les discours des secteurs de l’hôtellerie ou de la mode, notamment la fast-fashion, 

mériteraient également une attention particulière et cette étude pourrait s’y appliquer. 

Enfin, afin d’approfondir cette analyse, cela vaudrait la peine de réitérer l’analyse des 

discours des compagnies aériennes tous les cinq ans. Effectivement, au vu de la vitesse à 

laquelle le secteur aérien évolue et l’effervescence autour de celui-ci, nous pourrions faire des 

études régulières, de manière à avoir une vue plus longitudinale sur les évolutions, avec en vue 

l’objectif 2050. En effet, l’année 2050 est une année clé, à en croire les discours des trois 

compagnies. En effet, le Green Deal et l’IATA ont pour objectif d’atteindre la neutralité 

carbone d’ici 2050 et cet objectif commun sert à la fois de moteur et de pression pour les 

compagnies. Il s’agirait alors de vérifier dans quelle mesure les objectifs fixés seront atteints en 
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2050. Ces objectifs peuvent parfois sembler illusoires ou utopiques, il serait alors judicieux 

d’étudier leur faisabilité : est-ce que la neutralité carbone est réellement compatible avec 

l’activité du secteur aérien ? Qu’est-ce que cela représenterait en termes de budget ? Est-ce que 

les progrès scientifiques sont suffisamment rapides et fructueux ? À quel point peut-on se fier 

aux promesses des compagnies ? Comment pourrait-on mesurer et s’assurer du degré de 

sincérité des démarches de protection environnementale des compagnies aériennes ? Comment 

pourrions-nous vérifier qu’il ne s’agit pas simplement et purement de greenwashing ? 

Beaucoup de questions restent sans réponse et cette thématique mérite d’être étudiée sous tous 

les angles.  
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Annexe 2 : will (partie 1)  
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Annexe 2 : will (partie 2) 
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Annexe 2 : will (partie 3)   
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Annexe 3 : Present perfect (partie 1)  
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Annexe 3 : Present perfect (partie 2)  
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Annexe 3 : Present perfect (partie 3) 
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Annexe 3: Present perfect (partie 4) 
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Annexe 3: Present perfect (partie 5) 

 

Annexe 4 : 20 cooccurrences les plus fréquentes de Carbon 
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Annexe 5 : 20 cooccurrences les plus fréquentes de Waste  

 

Annexe 6 : utilisation de l’adjectif de couleur Blue  
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Annexe 7 : Green/green  
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Annexe 8 : 20 cooccurrences les plus fréquentes de Green 

 

Comparaison trois compagnies 

Annexe 9 : 20 occurrences les plus fréquentes de Emirates 
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Annexe 10 : 20 occurrences les plus fréquentes de Lufthansa 

 

Annexe 11 : 20 occurrences les plus fréquentes de Ryanair  
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Annexe 12 - 50 occurrences les plus fréquentes de Emirates  
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Annexe 13 : 50 occurrences les plus fréquentes de Lufthansa  
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Annexe 14 : 50 occurrences les plus fréquentes de Ryanair  
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Annexe 15 : utilisation de Green au sein des trois compagnies 
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Annexe 16 : Comparatif Greener  

 

 

Annexe 17 : Superlatif Greenest 
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Annexe 18 : Lexique positif Emirates 

 

Annexe 19 : Lexique négatif Emirates 
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Annexe 20 : Lexique positif Lufthansa 

 

Annexe 21 : Lexique négatif Lufthansa 
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Annexe 22 : Lexique positif Ryanair  

 
 

Annexe 23 : Lexique négatif Ryanair 
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Comparaison sites internet/rapports  

Annexe 24 : 50 occurrences les plus fréquentes des rapports tous confondus 
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Annexe 25 : 50 occurrences les plus fréquentes sites internet tous confondus 
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Annexe 26 : 20 occurrences les plus fréquentes des rapports tous confondus  

 

Annexe 27 : 20 occurrences les plus fréquentes sites internet tous confondus 
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Annexe 28 : utilisation de Green rapports tous confondus  
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Annexe 29 : utilisation de Green sites internet tous confondus  
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Annexe 30 : Lexique positif rapports  
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Annexe 32 : Lexique positif sites internet   

 

 

Annexe 33 : Lexique négatif sites internet  
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Annexe 34 : Lexique positif normalisé sites/rapports 

 

 
 

Annexe 35 : Lexique négatif normalisé sites/rapports 
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