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Introduction générale 

Ces dernières années, on assiste à un éveil de conscience de la part des 

entreprises qui intègrent de plus en plus la notion de Responsabilité Sociale 

des Entreprises (RSE) dans leur stratégie d‘entreprise. Cependant, ces 

entreprises ont du mal à asseoir leurs stratégies RSE et peine à convaincre 

l‘opinion publique. Cette difficulté réside d‘une part dans la légitimité de 

leurs engagements et d‘autre part dans la crédibilité de leurs 

communications. En effet, l‘utilisation pratique qui est faite de la 

communication sur les questions liées à l‘environnement présente un 

paradoxe. D‘une part, on reconnaît à cette communication ses fortes 

capacités à susciter la prise de conscience et à engendrer li changement. 

D‘autre part, on lui reproche la lourde responsabilité des années de 

« greenwashing » entendu comme le décalage entre les « dire » et le 

« faire » d‘une entreprise concernant ses déclarations durables (Libaert, 

2010). 

Ce phénomène de « greenwashing » est décrié dans presque tous les 

secteurs d‘activité. Mais son ampleur se révèle plus important dans des 

secteurs clés comme celui de l‘industrie textile notamment la « fast fashion 

» (mode rapide et jetable).  En effet, on reproche à ce secteur d‘avoir n 

impact négatif sur l‘environnement et sur la société (Oxfam, 2020). 

Toutefois, cela n‘empêche pas les firmes de ce secteur de persuader leurs 

parties prenantes sur la réalité de leurs démarches RSE au risque même de 

susciter la défiance auprès des consommateurs et des groupes de pression à 

l‘instar des Organisations Non gouvernementales (ONG). Ainsi, l‘objet de 

ce mémoire se focalise sur l‘étude de la perception de la communication 

RSE et de l‘influence des critiques à l‘encontre de cette communication sur 

les attitudes des consommateurs. 

Ce mémoire sera constitué de deux parties principales : théorique et 

empirique. La première partie théorique sera consacrée à la présentation des 

différents concepts liés au champ d‘étude. Concrètement, il sera fait un état 

de l‘art du concept RSE et de la communication qui lui est associée, de la 

notion de «greenwashing», une présentation de l‘industrie de « la fast 

fashion» et ses impacts, du concept de la perception et à la notion de la 
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contestation (critiques). La seconde partie sera dédiée à la recherche 

empirique. Elle présentera notre question de recherche et l‘entreprise faisant 

objet de notre étude de cas. De plus, nous expliquerons l‘approche 

méthodologique qui aura servi à répondre à nos objectifs de recherche. Une 

présentation des résultats suivie de leur interprétation sera ensuite présentée. 

Pour finir, une conclusion ressortant les limites de notre étude et les pistes 

pour les recherches futures viendra refermer ce mémoire.
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PARTIE 1. CADRE THÉORIQUE ET CONCEPTUEL 

 

 

Comme l‘exige toute recherche, la première partie de ce mémoire est 

consacrée à la revue de la littérature. Nous aborderons dans le premier 

chapitre le concept de la RSE et l‘application qui est fait de ce concept dans 

le secteur de l‘industrie de la fast fashion avant de nous intéresser 

particulièrement à sa communication, un des enjeux du second chapitre qui 

se focalisera aussi sur la notion du « greenwashing » Le troisième chapitre 

s‘articule autour de la perception du consommateur. Cette notion sera 

développée en tenant compte des différentes variables qui entrent en jeu 

dans le cas particulier de notre recherche. Enfin le quatrième et dernier 

chapitre de notre revue de littérature décrit le concept de la contestation et 

des critiques à l‘encontre de la communication RSE. 

 

Chapitre 1 : La responsabilité sociale des entreprises (RSE) 

La Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) est au cœur de ce premier 

chapitre. Ce concept étant très essentiel dans notre recherche, il s‘avère 

important de bien comprendre tous ses contours. Pour ce faire, nous allons 

tout d‘abord expliquer le contexte de son émergence et ensuite explorer les 

différentes définitions qui lui sont attribuées. Enfin, nous allons analyser son 

application dans l‘industrie de la « fast fashion » (mode rapide ou jetable). 

1.1 Contexte et émergence de la RSE 

La tendance à croire que la préoccupation à l‘égard des conséquences des 

activités des entreprises sur la société date des dernières décennies est bien 

fausse (Capon, 2016). Si la notion de la RSE en elle-même peut être 

considérée comme relativement récente, les entreprises elles, ont toujours 

été vues comme des entités ayant une responsabilité envers la société, et ce 

depuis le 18éme siècle (Haski-Leventhal, 2018). A en croire aux travaux de 
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Labbé-Pinlon et al., (2013), la notion de la Responsabilité Sociale de 

l‘entreprise n‘apparait dans la littérature qu‘entre les années 1920 et 1930. 

Mais elle a suscité un intérêt académique seulement dans les années 1950 en 

Amérique (Freeman et Hasnaoui, 2011). Depuis cette époque, des 

chercheurs se sont évertués pour définir la notion de la RSE dans un 

contexte où dans la société américaine, il y a eu des discussions sans 

précédent sur les enjeux moraux des entreprises ajoutés à une remise en 

question du système capitaliste (Baba, 2018). Ce premier courant visait 

donc à expliquer les relations entre l‘entreprise et la société. C‘est de là 

qu‘est apparue l‘utilisation moderne de la RSE. C‘est l‘économiste Howard 

R. Bowen qui fait apparaitre pour la première fois cette notion autrefois 

appelée « corporate social responsability » dans son ouvrage intitulé 

« Social Responsability of the Business Man». (1953) 

Dans son ouvrage, H. Bowen (1953) réussit à décrire et structurer les 

approches théoriques en matière de RSE, ce qui lui a valu le titre de père de 

la RSE. On parlait de responsabilité sociale définie comme « une référence 

à l’obligation pour les hommes d’affaires de poursuivre des politiques, de 

prendre des décisions et de suivre des lignes d’actions en adéquation avec 

les objectifs et les valeurs de la société ». (Bowen, 1953, cité dans Acquier 

& Gond, 2007). Il en ressort de cette définition, une conscience selon 

laquelle, les actions des grandes entreprises présentent un impact direct sur 

la société dans son ensemble (Bowen, 1953). Les entreprises se voient donc 

dans l‘obligation de modifier leur processus décisionnel en y intégrant leur 

impact sur la société. (Latapi Agudelo, Johannsdottir, & Davidsdottir, 2019 

Prins). La RSE est de ce fait identifiée sur la base de théories utilitaristes, à 

l‘éthique personnelle, à l‘économie et à la gestion d‘entreprise. (Paone et 

Forterre, 2012 ?). 

L‘évolution remarquée dans les responsabilités des gestionnaires va 

impacter la notion de la RSE. Sutton et al., (1956) font ressortir d‘autres 

aspects, autres que la réalisation du profit dans les responsabilités des 

gestionnaires. Ces auteurs mettent en évidence notamment la prise en 

compte des employés, des fournisseurs, des consommateurs et de toutes les 

autres parties prenantes par les gestionnaires dans leur fonctionnement. De 
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ce fait, la pérennité d‘une entreprise ne se résume plus seulement à une 

maitrise de son environnement économique, mais aussi de son 

environnement sociopolitique. Cette approche des parties prenantes s‘avère 

très indispensable, plusieurs recherches ayant attribué le succès d‘une 

entreprise à l‘attention qu‘elle apporte à ses parties prenantes. De ce point 

de vue, le mouvement de RSE entendue ici comme « l’ensemble des 

discours et des actes concernant l’attention portée par les entreprises à 

l’égard de leur impact sur l’environnement et la société » a une filiation 

avec le paternalisme du XIXe siècle. (Capron, 2016 p.9). 

La globalisation combinée à la volonté de mieux contrôler les sociétés 

multinationales a aussi joué un rôle important dans le développement du 

concept de la RSE (De Cannart D‘Hamale et Al. ; 2006, p. XV). En effet, le 

développement des entreprises sur le plan international et industriel d‘une 

part et les multiples catastrophes environnementales telles que Seveso 

(1976), Tchernobyl (1987) ont contribué à raviver le débat sur la RSE entre 

les années 1970 et 1990. Ces éléments ont conduit à la dénonciation des 

méfaits et des abus commis par les entreprises. Plongées dans une crise de 

légitimité qui remet en cause leur utilité sociale, les entreprises cherchent à 

redorer leur image et sont contraintes d‘être en adéquation avec les valeurs 

du moment c‘est-à-dire les aspirations de la société. Dans ce contexte, la 

RSE est censée apporter ce «supplément d’âme» afin de rendre l‘entreprise 

acceptable aux yeux de la société civile (Capron, 2016). 

1.2 Définitions de la RSE 

La RSE est un concept qui a fait l‘objet de plusieurs recherches 

scientifiques. Cependant, le concept peine à répondre à une définition 

unanime et consensuelle (Kpossa, 2015, p. 61 ; Snider, Hill et Martin, 2003, 

p. 175 ; Capron, 2009, p. 1). En effet, la difficulté à définir ce concept selon 

les chercheurs, réside dans la multiplicité des dimensions qu‘il endosse. Sa 

compréhension peut varier en fonction du contexte social et des pratiques de 

l‘époque, car ceux-ci affectent la manière dont les questions sociétales sont 

traitées (Matten &Monn, 2008). Le pays et même de la culture qui en font 

usage sont entre autres les variantes qui influencent la définition du concept. 



11 
 

L‘une des premières difficultés réside dans la terminologie même du mot. 

Certaines personnes attribuent aux responsabilités une dimension « sociale » 

tandis que d‘autres personnes leur confèrent une dimension « sociétale » 

(Capron, 2009, p. 3). 

Dans la littérature, nombreux sont les auteurs à définir ce qu‘est la RSE. 

Elle est définie comme l‘engagement qu‘une entreprise prend en adoptant la 

durabilité et en ayant un impact positif sur l‘environnement et la société 

(Jamison et al., 2005) 

Pour Gond et Igalens (2020 p.21) par exemple, la RSE se présente comme 

« instrument de régulation sociale qui vise à stabiliser les interactions entre 

l’entreprise et la société et à faciliter l’intégration à long terme des buts de 

l’entreprise et de la société ». J. Makower (Cité dans « Note d‘information 

sur la responsabilité  sociale des entreprises et les normes internationales du 

travail », op. cit.) lui aussi reconnait une dimension sociale à la RSE. Il 

estime que « la responsabilité  sociale traduit la conviction profonde de 

certains dirigeants d’entreprises selon laquelle celles-ci peuvent et doivent 

jouer un rôle qui ne se limite pas à maximiser leurs profits ». (Peeters, 2004 

p2) 

Certaines définitions de la RSE mettent l‘accent sur la volonté des 

entreprises à être responsables à plusieurs niveaux. Dans cette logique, être 

responsable socialement ne se limite plus à la conformité des règles 

judicaires mais plus encore à l‘intégration de l‘aspect humain et 

environnemental. (K. uhman, 2006). C‘est le cas dans « livre vert » de la 

commission des communautés européennes de 2001(cité dans le livre des 

relations publiques d‘Andrea Catellani et caroline Savajol-Rialland  P49), 

où la RSE est définie comme : « concept dans lequel les entreprises 

intègrent les préoccupations sociales, environnementales et économiques 

dans leurs activités et dans leurs interactions avec leur partie prenante sur 

une base volontaire ». L‘importance de prendre en compte les parties 

prenantes dans le processus de décision est une référence incontournable 

pour la RSE, même si cette option reste discutable. Cette approche place 

l‘entreprise au centre d‘un ensemble de relations qui ne se limite plus aux 
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actionnaires mais qui tient aussi compte de tous les acteurs intéressés par les 

activités et les décisions de l‘entreprise (Capron, 2016). C‘est ainsi 

qu‘apparait la notion de «stackholders» définie comme « individu ou groupe 

d’individus qui peut influencer ou être influencé par la réalisation des 

objectifs de l’organisation » (Freeman, 1984 cité par Capron, 2016, p. 33) 

Une référence capitale dans la définition de la RSE est celle des lignes 

directrices ISO 2600 (2010 Cité par Capron 2016, p. 21). Elles proposent 

une définition qui ne se limite pas uniquement aux entreprises mais prend en 

compte l‘aspect organisation. La RSE est alors  « responsabilité  d’une 

organisation vis-à-vis des impacts de ses décisions et de ses activités sur la 

société  et sur l’environnement  se traduisant par un comportement 

transparent et éthique qui : 

- contribue au développement durable  y compris à la santé et au 

bien-être de la société ; 

- prend en compte les attentes des parties prenantes ; 

- respecte les lois en vigueur tout en étant en cohérence avec les 

normes internationales de comportement ; 

-  est intégré  dans l’ensemble de l’organisation et mis en  uvre dans 

ses relations ». 

Pour précision, cette définition est la résultante d‘un consensus trouvé pour 

satisfaire à la fois les Etats-Unis d‘Amérique et l‘Europe. En effet, ces 

derniers ont des conceptions différentes de la notion de responsabilité. Les 

premiers la perçoivent comme un « engagement volontaire » tandis que les 

seconds la voient comme une « obligation contraignante ». Avec cette 

définition plus ou moins consensuelle, les Européens sont satisfaits grâce à 

la référence au développement durable et les Anglo-Saxons satisfaits grâce à 

la référence faite à l‘éthique (Capron, 2016, p .21).  

Par ailleurs, il en ressort de cette définition que, la RSE englobe la 

durabilité. Néanmoins, une distinction doit être faite entre les deux concepts. 

Le développement durable confronte deux modes de développement 

notamment celui du présent jugé non-durable et celui des générations 
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futures (Lasida, 2009). La définition la plus citée pour ce concept est celle 

inventée par la Commission Brundland en 1987: «  un développement qui 

répond aux besoins du présent sans compromettre la capacité des 

générations futures de répondre aux leurs » (Lavorta, 2012, p. 119). Les 

discussions autour de ce qui est appelé la « durabilité » s‘articulaient autour 

des préoccupations pour l‘environnement naturel. En 1992, et pour la 

première fois lors de la conférence sommet de la terre, l‘environnement et le 

développement ont été évoqués comme deux notions conjointes par les 

Nations Unies. Mais ce n‘est qu‘en 2015 qu‘un programme de 

développement durable à l‘horizon 2030 a été mis en place par les Nations 

Unies. Au total 17 objectifs de développement durable répartis sur 5 piliers 

(Planet, People, Partnership, Prosperity, Peace) sont contenus dans ce 

programme adopté par 193 pays membres. Le concept du développement 

durable connait de nos jours une évolution. Il s‘est avéré nécessaire de 

dépasser le seul champ de l‘environnement naturel pour élargir ce concept à 

tout le processus des entreprises. Ainsi, la durabilité aujourd‘hui réunit les 

critères environnementaux, économiques et sociaux tout en tenant compte 

de l‘intention de l‘utilisateur qui formule le concept (Carroll, 2015). Parler 

de durabilité ne se résume donc plus à protéger l‘environnement, mais 

également à le restaurer pour les générations futures (D‘Souza, 2015). 

Sur la base de ces différentes définitions parcourues, la RSE apparait 

comme un moyen d‘engager les entreprises vers des responsabilités qui vont 

au-delà du simple profit tout en les incitant à tenir compte des besoins et des 

attentes de toutes les parties prenantes. De plus, de la fusion de toutes ces 

définitions, se dégagent trois domaines fondamentaux d‘application qui 

seront présentés dans la session suivante. 

1.3 Les piliers de la RSE 

Le concept de la RSE repose sur trois piliers ; social, environnemental et 

économique. 

D‘un point de vue social, la RSE s‘assimile à une pratique commerciale qui 

vise la satisfaction et l‘équilibre des intérêts des employés et de la société 
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(Turner, McIntosh, Reid, &  uckley, 2019 PRINS). L‘approche sociale 

tient compte des éléments aussi bien internes qu‘externes à l‘entreprise. En 

interne, le volet social de la RSE englobe plusieurs aspects allant des 

conditions de travail des employés, les avantages sociaux octroyés aux 

employés, etc. Selon Generali, (2021), la RSE mise sur la formation de son 

personnel. Elle peut contribuer à promouvoir et à améliorer l‘égalité des 

chances, en témoigne l‘exemple donné par Delpuech (2013) sur le 

traitement de faveur à l‘endroit des personnes en situation de Handicap, ou 

en recherche de première expériences et l‘accession de la gente féminine à 

des postes de responsabilité. En externe la responsabilité sociale peut passer 

par la création d‘emploi, ou la promotion des matières premières locales 

dans le but d‘assurer le développement local. C‘est une relation qui 

implique d‘autres acteurs externes à l‘entreprise, notamment des 

associations, des partenariats, la clientèle, etc. (Albert-Cromarias et 

Asselineau, 2011). 

Au niveau environnemental, les entreprises ont une obligation de protéger 

l‘environnement en ayant conscience de l‘impact qu‘elles ont sur le 

changement climatique (Taliento, Favino, & Netti, 2019). Si nous 

considérons par exemple le simple facteur de réduction de l‘empreinte 

écologique, nombreuses sont les innovations environnementales à adopter 

par les entreprises pour montrer leur impact positif. Il s‘agit notamment 

d‘une baisse des émissions des gaz à effet de serre, de la réduction de la 

consommation d‘énergie, d‘une meilleure gestion des déchets (Generali, 

20015) ou encore de la traçabilité des produits d‘une meilleure gestion des 

déchets (Albert-Cromarias et Asselineau, 2011). C‘est dans ce contexte, que 

la norme ISO14001 a été élaborée « pour aider les entreprises à mettre en 

place un système de management environnemental dans le cadre de la 

RSE » (Youmatter, 2021). 

Au niveau économique la RSE englobe la performance financière, mais 

également la capacité à créer de l‘emploi, ou l‘innovation et la promotion du 

progrès technologique (Jamali, 2008). Toutefois, faire le lien entre le capital 

économique d‘une entreprise et son capital social et environnemental ne 
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relève pas d‘une évidence. La question est traitée sous deux approches 

différentes. La première stipule que ce sont les gains financiers qui 

permettent d‘investir dans des améliorations sociales et environnementales. 

Mais la seconde approche considère les performances sociales et 

environnementales comme une garantie pour avoir des gains financiers 

(Boichu, 2013). 

En ce qui concerne notre recherche nous allons nous focaliser sur le 

domaine social et environnemental.  

1.4 La RSE et l’industrie de la fast fashion 

Dans cette section nous dressons un aperçu de l‘industrie de la fast fashion à 

travers ses caractéristiques et son impact sociétal et environnemental.  

1.4.1 Les caractéristiques de la fast fashion 

La « fast fashion » est un modèle commercial qui a fait son apparition dans 

le secteur de la mode, au début des années 1990. Traduit littéralement en 

français comme « mode rapide » ou encore « mode jetable », elle est définie 

comme « la stratégie de vente au détail consistant à adapter les assortiments 

de marchandises aux tendances actuelles et émergentes, aussi rapidement et 

efficacement que possible » (Sull & Turconi, 2008 cité par Prins, 2021, p. 

7). C‘est aussi  «  une stratégie qui vise à réduire les processus impliqués 

dans le cycle d‘achat et les délais de mise en place des nouveaux produits de 

mode dans les magasins, afin de satisfaire la demande des consommateurs à 

son apogée » (Barnes & Léa, 2010). Plusieurs caractéristiques sont 

attribuées à cette industrie de la mode notamment : 

- Une production à bas coût et peu éthique dans des pays en voie de 

développement ; 

- Un rythme de production effréné ; 

- Des matières Bad gamme (coton, polyester, élasthanne) (Sophie 

Neveu, 2022) 
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Au vu de ces caractéristiques qui le définissent, le marché de la « fast 

fashion » est pris au piège entre la rapidité dans la livraison des 

marchandises avec une réduction au minimum des coûts et des prix et le 

désir de réaliser des marges bénéficiaires élevées. Face à cette double 

pression, la fast fashion n‘a trouvé d‘autres solutions que de réduire le délai 

standard requis entre la création d‘une collection et son lancement. (Tokatli, 

2008). Contrairement aux marques de haute couture qu‘elle imite, 

l‘industrie de la fast fashion, propose des micros saisons réduisant le délai 

très court d‘une une à deux semaines entre la conception et le stockage. De 

plus, pour atteindre son objectif, l‘industrie de la fast fashion externalise et 

délocalise sa production (Perry & Towers, 2013). Ce fonctionnement adopté 

par ce secteur de la mode lui confère une mauvaise réputation. La fast 

fashion est décriée pour ces nombreuses conséquences sociales et 

environnementales. 

1.4.2 Les impacts de l’industrie de la fast fashion 

- Sur la société 

Afin de mesurer les différents enjeux de la fast fashion sur la société, il est 

essentiel de considérer le capital humain dont il dépend. Grâce à ses 75 

million d‘employés à travers le monde (Oxfam, 2020), on reconnait à 

l‘industrie de la fast fashion d‘être un moteur dans la création de l‘emploi en 

contribuant particulièrement à la réduction de l‘exclusion sociale des 

personnes peu employables n‘ayant pas de connaissances ou de 

compétences spécifiques (Diviney & Lillywhite, 2007). De plus, la fast 

fashion est un moyen de rendre la mode accessible à toutes les catégories de 

la population, plus particulièrement ceux qui ont des revenus moyens. 

Cependant, ces quelques avantages sociétaux de la fast fashion ne suffisent 

pas à combler les nombreuses dérives et inconvénients de cette industrie sur 

la société. Les normes internationales, les législations et les systèmes de 

certifications mis en place pour assurer la protection des droits de l‘homme 

et garantir une condition de travail ne suffisent pas à redorer l‘image de la 

fast fashion. L‘insécurité sur le lieu du travail et la violation des droits de 

l‘homme constituent quelques dérives de la fast fashion (Haltsonen, 
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Kourula, & Salmi, 2007). Les organisations de défenses des droits humains 

dénoncent et reprochent à la mode « jetable » et à son modèle économique, 

d‘exploiter les femmes, d‘encourager le travail des enfants considéré 

comme de l‘esclavage, de payer des salaires précaires, de violer les droits, 

de réprimer les syndicats et d‘encourager les conditions de travail indécent. 

Plusieurs exemples de scandales ont réussi à mettre en lumière ces pratiques 

indignes. Des abus sur des employés ont été révélés dans cette industrie 

surtout dans des pays de l‘Extrême-Orient qui exploitent des travailleurs 

pour un salaire de misère. Plus encore, l‘effondrement d‘une  usine au 

Bangladesh en 2014 avec un bilan de 1100 personnes mortes a été 

révélateur de l‘énorme impact social de la mode rapide (Le Monde, 2013) 

- Sur l’environnement 

En dehors de son impact au niveau social, l‘industrie de la fast fashion est 

également pointée du doigt pour ses dégâts sur l‘environnement. Evaluer 

avec précision l‘impact de la fast fashion sur l‘environnement peut paraître 

complexe. Cependant, l‘analyse peut s‘avérer relativement facile si nous 

tenons compte de différentes étapes dans le cycle de vie d‘un vêtement 

notamment : l‘extraction de matières premières et production des fibres ; la 

fabrication ; l‘emballage et la distribution ; l‘utilisation et entretien ; la fin 

de vie du vêtement et enfin le recyclage. De manière explicite, le rapport 

intitulé « la mode sans dessous-dessus » de l‘ADEME (Agence de 

l‘Environnement et de la Maitrise de l‘Energie) révèle l‘impact de 

l‘industrie de la mode sur l‘environnement. En effet, le rapport présente 

l‘industrie textile comme le troisième secteur le plus consommateur d‘eau 

dans le monde après la culture du blé et du riz. Pour la production du textile, 

on estime à 4% l‘utilisation de l‘eau potable sur le volume d‘eau disponible 

dans le monde. De plus, on attribue au secteur du textile l‘émission de 1,2 

milliard de tonnes de gaz à effet de serre chaque année, soit une part de 10% 

des émissions de gaz à effet de serre mondiaux (Oxfam, 2020). 

La production des matières premières est l‘une des premières étapes dans le 

cycle de vie du vêtement. Cependant, elle présente un impact néfaste sur la 

biodiversité en raison des types de matières privilégiées par le secteur. En 
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effet, la production du textile raffole des matières synthétiques à l‘instar du 

polyester qui représente 70% de la production des fibres issues du pétrole. 

De plus, il est révélé que 500.000 tonnes de micro plastiques sont rejetées 

dans les océans chaque année lors de l‘entretien des vêtements produits à 

l‘aide des matières synthétiques. Une autre matière aussi prisée par le 

secteur textile c‘est la matière végétale notamment le coton. Cette matière 

représente le quart de la production mondiale des fibres produites dans le 

monde. La production du coton impacte négativement les forêts qui la 

plupart du temps sont abattues. Ajouté à cela, cette fibre nécessite 

l‘utilisation abusive d‘engrais et de pesticides ainsi qu‘une grande quantité 

d‘eau. Les matières animales pour leur part  à l‘instar de la laine de mouton, 

et la fourrure de lapin, ou encore le cuir de veau sont très convoités par 

l‘industrie textile causant ainsi la maltraitance animale et l‘élevage intensif. 

Par ailleurs, la transformation de ces matières premières nécessite 

l‘utilisation des substances chimiques qui à leur tour engendrent la pollution 

des eaux, dont les eaux usées directement rejetées dans les océans. 

Une autre étape du cycle de vie du vêtement qui présente un impact nuisible 

sur l‘environnement est le transport. Turker & Altuntas (2014) dans leurs 

travaux ont mis en exergue l‘augmentation de la consommation énergétique 

liée aux transports et due à la délocalisation des productions. De plus, face 

aux délais de livraison de plus en plus serrés, les entreprises de la fast 

fashion n‘ont d‘autres choix que d‘employer les grands moyens en utilisant 

par exemple des avions pour accélérer l‘expédition (Joy, Sherry, Venkatesh, 

Wang & Chan, 2015). Ce choix de la part des acteurs de la fast fashion n‘est 

pas sans conséquence sur leurs émissions de CO2 qui a considérablement 

augmenté (Saiceua, Knox, & Cooper, 2012). Selon le documentaire intitulé 

« Les dessous de la fast fashion » diffusé sur ARTE les livraisons 

représentent 10% des émissions de gaz à effet de serre de tous les transports.   

Les conséquences désastreuses de l‘industrie du vêtement ne se limitent pas 

à l‘étape de production. On y dénombre des dégâts à l‘étape de l‘entretien. 

En effet, une fois que le consommateur achète son vêtement il se doit de 

l‘entretenir. Au cours du lavage, des microparticules sont éliminés causant 
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ainsi la pollution de l‘eau et de la chaine alimentaire (Beverley, Laitala & 

Klepp, 2019). 

Lorsqu‘un vêtement arrive à la fin de son cycle de vie, trois options lui sont 

offertes. Soit le vêtement est destiné à une réutilisation, soit il est éliminé ou 

soit il est recyclé. Cependant, le textile recyclé ne représente aujourd‘hui 

qu‘environ 1 % du flux de matières textiles utilisées dans la production de 

vêtement (Edith de Lamballerie, 2020). Ce faible taux de recyclage sous-

entend que la grande partie des vêtements est incinérée ou jetée à la 

décharge (Fletcher, 2008). Le principal problème lié au recyclage des 

vêtements réside dans l‘utilisation des matières premières synthétiques. En 

effet, il est démontré que cette matière ne peut pas être décomposée de façon 

complète, ce qui engendre des problèmes au niveau de la gestion des 

déchets. Allwood et al., (2006) évoquent des impacts de la présence massive 

de ces matières sur l‘environnement tels que l‘érosion du sol. Face à ces 

constats, le recyclage est fortement recommandé. Toutefois, des experts 

montrent que la mode durable n‘existe pas. 

A la fin de ce premier chapitre, il est important de noter que la RSE est une 

notion qui ne fait pas du tout consensus. En effet, le flou autour de la RSE 

est le fruit d‘une part de la grande variété de définitions et de notions qui lui 

sont associés. D‘ailleurs, certaines recherches en révèlent quelques 

inconvénients. Selon Blowfield et Fryanas (2005), le fait que la RSE soit 

sujet à plusieurs interprétations, lui arrache son utilité entant qu‘outils 

d‘analyse. Aussi, il est difficile pour la RSE dans ce contexte de servir de 

guide aux décideurs. Deviney (2009) pour sa part estime qu‘il est compliqué 

dans ce contexte de malléabilité de la RSE d‘identifier les entreprises 

vraiment engagées et responsables sur le plan social, éthique ou politique. 

Un autre aspect aussi important que ce chapitre nous a permis de voir est le 

rôle réel joué par le concept de la RSE. Il en ressort de la revue de littérature 

que « les motivations des firmes qui s‘engagent sont logiquement d‘ordre 

économique et financier et relève d‘un utilitarisme stratégique destiné à 

favoriser leur  compétitivité » (Capron, 2016 p.16). La RSE apparait ici 

comme une simple stratégie marketing dont le but est d‘assurer une 

meilleure image publique à l‘entreprise et de meilleures performances 
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financières. Certains théoriciens notamment Perrow (1997) « identifie la 

RSE comme un mécanisme dont l’effet net, de manière ironique ou pas, est 

de mieux positionner son organisation pour mieux exploiter son 

environnement » Capron, 2016 p.16). Au-delà de considérer la RSE comme 

profitable aux entreprises, certains vont jusqu‘à considérer qu‘elle vise à 

tromper le public ou encore à dissimuler les actions irresponsables des 

entreprises. Néanmoins, l‘imprécision autour du concept de la RSE ne 

présente pas que des limites. Certains auteurs à l‘instar de Pasquero(2005) 

lui trouvent un avantage, celui de favoriser l‘approfondissement du sens 

chez chacun. Quoi qu‘il en soit, la RSE reste incontournable dans la 

stratégie de communication des entreprises. Cette communication sera 

explorée dans le prochain chapitre. 
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2 Chapitre 2 : La communication RSE 

Ce deuxième chapitre s‘articule autour de la communication RSE. Dans un 

premier temps nous abordons l‘émergence de cette communication et du 

marketing environnemental. En second lieu, nous présentons les différentes 

définitions qui lui sont attribuées dans la littérature avant de dresser une liste 

des différents canaux de cette communication. Ensuite, une section vient 

explorer les différents enjeux liés à la communication RSE que ce soit du 

point de vue de l‘entreprise ou du consommateur. Une dernière section fait 

référence à la notion de greenwashing, qui représente l‘un des risques les 

plus reconnus à la communication RSE. 

2.1  Définition 

De nos jours, la responsabilité sociale des entreprises (RSE) constitue un 

enjeu majeur pour les entreprises (Aron, S. & Chtourou, A., 2014). Peu 

importe leur taille, toutes les entreprises y compris les agences de 

communication se sentent concernées par le bouleversement écologique 

(Pastore-Reiss, 2012). Cette tendance implique de nouvelles questions 

notamment celle de pérenniser l‘entreprise tout en conciliant la croissance et 

les enjeux écologiques. Dans ce contexte, le marketing va s‘adapter pour y 

apporter des solutions. 

Avant d‘aborder les définitions de la communication RSE, commençons par 

la notion du marketing environnemental. Il s‘agit bien évidemment d‘une 

démarche entamée par les entreprises pour répondre à plusieurs nécessités 

notamment l‘accroissement de la préoccupation environnementale ou encore 

la pression exercée par les parties prenantes. Il n‘existe pas une définition 

unique du marketing environnemental. La notion a connu une évolution 

dans le temps avec plusieurs déclinaisons dans sa terminologie. Certains 

auteurs parlent de marketing éco-responsable; d‘autres évoquent le 

marketing vert et d‘autres même parlent de marketing écologique Plusieurs 

travaux notamment ceux de Polonsky (1994), Welford (2000), ou Chen et 

Chai (2010) se sont intéressés à la définition de la notion du marketing 

environnemental. Toutefois une première définition du terme remonte aux 
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années 1975 lorsqu‘à une première conférence sur le sujet à l‘American 

Marketing Association (AMA) le marketing environnemental fut considéré 

comme un marketing qui fait référence aux produits qui sont présumés être 

respectueux de l‘environnement. 

Le marketing environnemental selon Polonsky (1994) est l‘ensemble des 

activités destinées à générer et à faciliter tout échange qui vise la 

satisfaction des besoins et des désirs humains. Dans cette logique, le 

moindre impact sur l‘environnement naturel suffit pour déclencher la 

satisfaction. Welford (année) pour sa part estime que du moment où il y a un 

management responsable de l‘identification, l‘anticipation et la satisfaction 

des besoins des clients et de la société de façon rentable et durable, on peut 

parler du marketing environnemental. Pour Peattie (2001), est défini comme 

marketing environnemental toute activité marketing ayant pour but de 

favoriser les produits et les services qui ont un effet moins néfaste pour 

l‘environnement et qui essayent de réduire les impacts environnementaux 

négatifs des produits existants et des systèmes de production. Chen et Chai 

(2010) attribuent le marketing environnemental aux activités menées par les 

entreprises concernées par les problèmes. Pour lui, ces activités consistent à 

offrir des produits et des services pour satisfaire les besoins des clients et de 

la société. 

Au regard de toutes ces définitions, il en ressort que l‘enjeu principal du 

marketing environnemental se situe à deux niveaux. Une première étape qui 

consiste en la prise en compte des besoins et des attentes des 

consommateurs et une deuxième étape qui vise la satisfaction de ses besoins 

de sorte qu‘elle soit rentable, responsable et durable. 

Une fois la stratégie marketing mise en place, il vaut bien la communiquer à 

l‘endroit des parties prenantes, d‘où la communication RSE. Ce concept 

dont le but est de trouver un équilibre entre environnement, profit et justice 

sociale (Carpon et Quariel-Lanoizelée, 2004) s‘est introduit peu à peu dans 

la stratégie des entreprises en tant qu‘élément de communication à 

l‘attention des parties prenantes et de la société. La communication RSE 

peut se définir comme l‘ « ensemble des activités de communication, quel 
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qu’en soit le support  délivrant un message au sujet des engagements 

environnementaux  sociaux ou sociétaux d’une organisation à ses parties 

prenantes » (Benoît-Moreaux, Larceneux et Parguel, 2010 cité par Cosaro, 

2017, p.16). Ainsi défini, la communication RSE vise à assurer la 

« désirabilité » de l‘entreprise auprès d public. Elle influence la réputation 

des entreprises, considérée comme « une garantie de la loyauté des parties 

prenantes » et un « avantage concurrentiel dans le cas d’une image 

favorable ». (Boistel, 2008 cité par Aron, S. & Chtourou, A. (2014), p.10) 

Pour Suchman (1995), la communication d‘actions RSE s‘apparente à une 

stratégie qui donne du sens aux marques et qui permet aux entreprises 

d‘asseoir leur légitimité. D‘autres auteurs comme Keller (2003) la 

considèrent comme un moyen pour l‘entreprise de développer son capital. 

Kpossa (2015) pour sa part estime que communiquer sur la RSE est un 

moyen pour l‘entreprise d‘éclipser les impacts négatifs de ses activités sur la 

société. Certains auteurs préfèrent l‘utilisation du terme communication 

environnementale. Ce qui est justement le cas de Catellani, Pascual Espuny, 

Malibabo Lavu, & Jalenques Vigoureux(2012). Ces derniers ont repris dans 

leurs travaux, la définition de « The International Environnemental 

Communication Association » selon laquelle la communication 

environnementale « inclut toutes les formes de communication 

interpersonnelle, de groupe, publique, organisationnelle et médiatisée qui 

constituent le débat social sur les problèmes et enjeux environnementaux et 

notre relation avec le reste de la nature ». Sous l‘appellation de 

« communication responsable », Jézéquel et Gérard (2019) inscrivent ce 

type de communication dans une approche de responsabilité sociétale des 

entreprises. Pour eux, une communication responsable est celle qui « prend 

en considération les aspects sociétaux et environnementaux de toutes les 

formes de communication et marketing. Elle s‘appuie sur la réalité du 

produit ou de l‘organisation et cherche à réaliser ses objectifs en respectant 

les parties prenantes » Jézéquel et Gérard (2019 cité par  Guillet de la Brosse 

p.33). 
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2.2 Communication RSE : quels enjeux pour les entreprises ? 

En choisissant de mettre en place une démarche RSE et de la communiquer, 

les entreprises répondent à des besoins les plus en vue du consommateur 

notamment celui d‘être informé. En effet, bon nombre de consommateurs 

ignorent les réels enjeux liés à la RSE et nombreux sont-ils à se plaindre du 

manque d‘informations disponibles notamment sur les processus, les 

conditions et les effets de la production (Fliess & al., 2007). Ce constat 

réitère l‘importance de la communication de la part des entreprises pour 

d‘une part donner une visibilité aux actions entreprises et d‘autre part 

informer et éduquer le consommateur sur les enjeux des initiatives mises en 

place. Comme le disent  hattacharya et Sen (2004), l‘un des obstacles 

majeurs à considérer les engagements pris par des entreprises provient du 

manque d‘informations des clients. De ce fait, communiquer pour informer 

les clients sur le produit lui-même et les conditions de sa production est 

essentiel pour donner la notoriété aux actions RSE et permet de gagner la 

confiance du client (Garabedian, 2007). Du point de vue interne de 

l‘entreprise, cette communication peut être un élément motivateur du 

personnel (Adary et al., 2015). 

L‘importance de communiquer sur la RSE ne se limite pas seulement à 

rendre l‘information accessible aux consommateurs ou aux clients. Un autre 

aspect essentiel qui confère une crédibilité à cette communication, est la 

transparence dont l‘entreprise fait preuve. En effet, ce qui préoccupe le 

consommateur, ce sont les réelles intentions de l‘entreprise (Bhattacharya et 

Sen, 2004). De plus, les entreprises ne doivent pas perdre de vue le fait que 

les consommateurs sont sceptiques vis-à-vis du marketing RSE (Mohr, 

Webb et Harris, 2001) ; ce qui rend délicat la communication RSE. 

Un autre aspect essentiel à prendre en compte dans la communication RSE 

est la pertinence de l‘information mais aussi son utilité. Fliess et al., (2007) 

avancent le manque de ces deux caractéristiques liées à l‘information 

comme la raison du décalage souvent constaté entre les dires des 

consommateurs en matière de RSE et leurs comportements réels. Aussi, ces 
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auteurs estiment que le nombre trop élevé d‘informations emmène le 

consommateur dans une confusion. 

Lorsque les entreprises font le choix de communiquer sur leurs actions RSE, 

le retour n‘est pas toujours bénéfique. La communication RSE peut 

présenter des risques notamment sur l‘image de l‘entreprise. En effet, en 

fonction de la perception que vont faire les consommateurs sur un contenu 

RSE, l‘entreprise peut voir son image se dégrader sur la base peut être d‘une 

accusation légitime ou d‘un « fake news ». Vu ce risque potentiel qu‘elles 

encourent, les entreprises se doivent de prendre des précautions en vue de 

les anticiper (Swaen & Vanhamme, 2005). Un autre risque de la 

communication réside dans le fait que l‘accessibilité des consommateurs 

aux informations, augmente leurs attentes et leurs exigences en la matière. 

Cela afflige une pression aux entreprises qui néanmoins peuvent en faire un 

avantage dès lors qu‘ils maitrisent leur communication. Il est d‘ailleurs 

démontré par Swaen & Vanhamme (2005) qu‘une entreprise est 

positivement perçue et gagne la confiance de ses consommateurs grâce à la 

communication. Pour cette raison, il incombe à l‘entreprise d‘adapter son 

marketing au consommateur dont la réaction varie en fonction de son profil. 

(Fliess & al., 2007). Ces auteurs mettent également l‘accent sur un dispositif 

de communication : « de bouche à oreille ». Ils estiment qu‘un 

consommateur donnera plus de crédibilité à un contenu RSE lorsqu‘il 

provient d‘un de ses connaissances plutôt que de l‘entreprise elle-même à 

travers son rapport écrit. 

Le fondement d‘une communication RSE repose sur la confiance. Etant 

donné que la plupart des mesures prises ne sont pas visibles par le 

consommateur (Garabedian, 2007), cette relation de confiance doit être 

entretenue par la qualité de l‘information. Par ailleurs, en dehors des 

stratégies de marketing, les consommateurs disposent d‘autres moyens à 

l‘instar des labels pour juger de la sincérité des actions menées par 

l‘entreprise. Le guide du consommateur ou encore des rapports d‘entreprise 

sont entre autres d‘autres moyens à la disposition du consommateur. 
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2.3 Les canaux de communication de la RSE 

Afin de communiquer leurs engagements et leurs actions RSE, les 

entreprises disposent de plusieurs moyens. Du Bhattachara & Sen (2010) 

ont mis l‘accent sur les plus prisés que sont les rapports annuels, le site web 

de l‘entreprise, les communiqués de presse, la newsletter, les réseaux 

sociaux et la publicité. Mais en dehors de ces canaux, les entreprises ont 

aussi la possibilité de donner de la visibilité à leurs démarches de durabilité 

à travers des réunions des débats ou des conférences portant sur la RSE, ce 

qu‘Uhrich, Koenigstorfer, & Groeppel-Klein, 2014 considèrent comme une 

communication hors-média. 

Pour s‘assurer de la réussite de la communication RSE, il s‘avère important 

pour les entreprises de veiller à l‘adéquation entre le canal de 

communication et la cible vers qui elles communiquent. C‘est ainsi que les 

leaders d‘opinions qui sont en permanence à l‘affût des informations sur la 

RSE seront plus touchés par des rapports RSE contrairement au grand 

public souvent passif vis-à-vis de la communication RSE et qui est plus 

accessible via les publicités et les réseaux sociaux Dakwins (2004). 

Pour rester dans le champ de notre étude, nous allons maintenant procéder à 

la description des différents canaux de communication les plus en vogue 

dans le secteur de la fast fashion : le rapport RSE, le site web de l‘entreprise, 

et les réseaux sociaux. 

2.3.1 Le rapport RSE 

La production des rapports RSE par les entreprises est devenue monnaie 

courante depuis que la loi NRE (Nouvelles Régulations Economiques) a 

rendu obligatoire à toutes les entreprises cotées en bourse la publication 

d‘un rapport détaillant « la manière dont (les entreprises) prennent en 

compte les conséquences sociales et environnementales de leurs activités ». 

(L. 225-102-1 de l‘article 116 cité par Garric, N., Léglise, I. & Point, 

S. ,2007 p3). Les rapports sociétaux sont définis comme « des rapports 

d’activité sur l’impact écologique et social des éléments de la politique de 

responsabilité sociale » (Pesqueux, 2002 cité par Rivière-Giordano, G. 
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(2007p.16). L‘avantage des rapports RSE comme canal de communication 

réside dans le potentiel de diffusion qu‘il bénéficie mais surtout en raison du 

niveau de crédibilité qu‘on lui accorde comparé aux autres canaux. 

Cependant, peu sont des individus à s‘intéresser à sa consultation et à sa 

lecture. En effet, un rapport RSE selon Nathalie Garric, Isabelle Léglise, 

Sébastien Point (2017,p.) est « vecteur d’impressions  parfois arbitraire et 

source de mystifications ». Elle ne réussit pas forcement à révéler les 

performances réelles de l‘entreprise mais a plutôt tendance à se limiter qu‘à 

leurs objectifs et à leurs aspirations (Sarfaty 2013). 

2.3.2 La publicité 

Face à l‘obligation de communiquer de façon précise sur leur responsabilité 

sociale, les entreprises ont choisi parmi d‘autres canaux qui s‘offrent à elles, 

la publicité. Vu dans le contexte de la RSE la publicité se présente comme 

un outil corporate spécialement créé dont le but est de véhiculer l‘identité 

RSE voulue d‘une entreprise à ses différentes parties prenantes (Pomering, 

2011). On attribue un avantage à cet outil promotionnel, celui de permettre 

aux entreprises d‘être plus créatives et d‘être flexibles dans leur 

communication avec le public cible. Pomering & Johnson (2009) De plus, 

les recherches reconnaissent l‘impact d‘une publicité efficace sur l‘individu 

En effet, la publicité conduit ce dernier à évaluer favorablement la marque 

communicante et à exprimer une intention d‘achat positive à son égard. 

(Stéphanie Herault, 2012). Cependant, si elle est utilisée d‘une manière 

opportuniste par les entreprises, la publicité finit par conduire à un 

sentiment qui va faire que renforcer un sentiment de défiance au sein de 

l‘opinion publique (Stéphanie Herault, 2012). 

2.3.3 Le site web de l’entreprise 

Ces deux dernières décennies, l‘utilisation d‘internet occupe une place 

prépondérante dans le secteur de l‘information et la communication. Il en 

résulte une émergence des sites web d‘entreprises qui viennent rallonger la 

liste des canaux de communication RSE aux côtés des rapports RSE et de la 

publicité. Les entreprises ont compris l‘importance de cet outil dans leur 

stratégie de communication RSE et n‘hésitent pas à dédier un onglet 
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spécialement à la RSE sur leur page web. Contrairement aux rapports RSE, 

le site web présente selon Roland & Bazzoni (2009) des avantages à 

l‘entreprise à travers son coût relativement très bas, mais aussi 

l‘instantanéité qu‘il offre. De plus, comme canal de communication, le site 

web de l‘entreprise constitue un espace d‘interactions et de dialogue. 

Chappe & Moon (2005) lui trouvent par ailleurs le mérite de favoriser la 

variété des sujets de communication notamment les relations socialement 

responsables avec les employés et les processus de production socialement 

responsables. 

2.3.4 Les réseaux sociaux 

La croissance fulgurante des réseaux sociaux n‘a pas laissé indifférentes les 

entreprises qui de façon récurrente se servent des outils « one line » pour 

communiquer sur leur responsabilité sociale (Kim & Rader 2010). L‘intérêt 

que les entreprises trouvent dans l‘utilisation des réseaux sociaux se résume 

dans le passage d‘un mode unilatéral à un mode bilatéral. En effet, dans 

cette logique, la communication ne se résume plus uniquement à l‘entreprise 

qui  émet des messages à l‘endroit de ses clients mais bien d‘une 

communication qui s‘assure d‘intégrer ces parties prenantes (Isenmann, 

 ey, & Welter, 2007). De plus, ce qu‘offrent les réseaux sociaux aux 

entreprises, se sont leurs caractéristiques de réactivités, leur connectivité et 

aussi leur pluralité. Lorsque ces atouts sont bien exploités par les 

entreprises, ils entrainent une amélioration des résultats en ce qui concerne 

la communication RSE (Acuti, Graziani, Mazzoli, & Aiello, 2019). Cette 

influence positive des réseaux sociaux a fait l‘objet de plusieurs recherches. 

Certains auteurs à l‘instar de Colleoni (2013) démontrent l‘impact des 

réseaux sociaux sur la communication RSE grâce à la transmission des 

messages et à l‘engagement qu‘ils suscitent auprès des parties prenantes. 

Eberle, Berrns et Li (2013) pour leur part ont renchéri démontrant que la 

crédibilité perçue du message, l‘identification de l‘entreprise, sa réputation 

sont entre autres les résultantes de l‘interactivité perçue dans a 

communication RSE. 
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2.4 La communication RSE face à la tentation du greenwashing 

L‘étude des sujets sur le développement durable et des questions 

environnementaux ne peut se faire de nos jours sans la prise en compte de 

leur dimension communicationnelle. Toutefois, l‘analyse des différentes 

formes de communications utilisées actuellement surtout dans le secteur 

marchand révèle des incohérences et des dérives qui vont à la limite de ce 

que Libaert (2010 p.40) a appelé le «greenwashing  ou l’écoblanchiment »  

2.4.1 Origines 

L‘apparition du concept « greenwashing » dans la littérature scientifique 

remonte à 1986 lorsque Jay Westerveld dans un de ses essais dénonce 

l‘utilisation mensongère d‘un argument environnemental par un hôtel juste 

pour rentabiliser sa prestation. Depuis, les recherches sur le phénomène du 

greenwashing ont reçu beaucoup d‘intérêts dans la littérature. Toutefois, la 

définition de ce terme reste difficile au nom de son caractère ambigu, mais 

aussi de son application très étroite. D‘ailleurs certains auteurs n‘hésitent 

pas à assimiler le terme rien qu‘aux questions environnementales (Chen et 

Chang 2013). 

2.4.2 Définitions et enjeux 

Le mot greenwashing est l‘assemblage de deux mots : « green » et 

« whitewashing ». Le premier signifie « vert » et fait référence à l‘écologie 

et le deuxième désigne des pratique dite de « lavage de cerveau ». Encore 

appelé « écoblanchiment », « blanchiment écologique d’image » ou encore 

« verdissement d’image », le greenwashing est  définit  comme «  une 

distorsion entre l‘image qu‘une entreprise projette et communique, et sa 

réalité, mais aussi une faille dans sa cohérence entre ses actes et ses dires ». 

(Pascual Espuny, 2016, p.2) Ce terme est également utilisé lorsque des 

publicités font un usage abusif des arguments de développement durable. 

Selon l‘ONG environnementale Greenpeace (2022), le greenwashing est « 

l'acte d'induire les consommateurs en erreur concernant les pratiques 

environnementales d'une entreprise ou les avantages environnementaux 

d'un produit ou d'un service». Aussi, la notion de l‘écoblanchiment a été 
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associée « aux stratégies de communication marketing (relations publiques, 

publicité, promotion, etc.) destinées à diffuser des discours mensongers ou 

trompeurs portant sur des enjeux environnementaux d’une organisation » 

(David &François Lambotte, 2012 p.139).  

Comme pour la RSE, le terme « greenwashing » ne fait pas de consensus 

dans ses définitions. Le terme souffre d‘une ambigüité (Gatti, Seele, & 

Rademacher, 2019). En effet la notion a fait l‘objet de nombreuses 

interprétations au rythme des nouvelles incohérences découvertes entre les 

discours et les actions réelles des entreprises et leur communication 

(Gallicano, 2011). Dans ses travaux, Prins (2020, p.16) présente la 

définition de Bromley et Powell (2012) comme la plus généralisant et la 

plus englobant. En effet, ces derniers considèrent le greenwashing comme 

« une discordance entre les mots et les actions RSE de l’entreprise  en ce 

qui concerne ses communications et politiques RSE ». Cette définition a le 

mérite de repousser les limitations liées à cette notion. Ainsi selon Lyon & 

Maxwell (2011) le greenwashing ne se résume plus au simple fait de 

véhiculer de manière sélective l‘information, ni à de la désinformation, et 

non plus seulement à un acte délibéré de tromperie (Nyilasy, 

Gangadharbatla, & Paladino, 2014). Seele, Peter; Gatti, Lucia (2017) ont 

fait le constat selon lequel dans la littérature, les définitions existantes sur le 

greenwashing se focalisent plus sur l‘intention stratégique d‘induire en 

erreur plutôt que d‘intégrer ce qu‘ils appellent « les allégations injustes ». 

Pour eux, le greenwashing est épistémologiquement constitué dans l'œil du 

spectateur, en fonction d'une accusation externe. Dans ce contexte, ils 

proposent une définition révisée du greenwashing comme « co-création 

d'une accusation externe envers une organisation en ce qui concerne la 

présentation d'un message vert trompeur ». (Seele, Peter; Gatti, Lucia, 2017 

p.1). 

Dans la littérature, on distingue deux types de greenwashing notamment 

l‘écoblanchiment au niveau du produit et l‘écoblanchiment au niveau de 

l‘entreprise (Delmas &  urbano, 2011). Pour renchérir la distinction faite à 

ces deux niveaux (entreprise et produit), de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro et 
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Soares (2020) proposent de les répartir entre le greenwashing du discours et 

le greenwashing d‘action. Selon de Freitas Netto et al. (2020), on parle de 

greenwashing d‘action lorsque l‘entreprise établie une stratégie dans 

laquelle on fait référence aux éléments de la nature notamment les images 

de couleurs vertes, des sons de nature ou des paysages naturels. Cette 

stratégie n‘est pas sans conséquence car pour Hartmann & Apaolaza-Ibanez 

(2015) en rappelant intentionnellement ou non les éléments de la nature, 

cette stratégie peut être la cause de fausses perceptions du caractère 

écologique de la marque. Néanmoins des recherches à l‘instar de celle de 

Praguel, Benoit-Moraux (2015) ont émis des réserves à ce propos. Ces 

derniers estiment que l‘influence de ce type de greenwashing sur la 

perception est possible uniquement chez les consommateurs non experts, 

contrairement aux consommateurs experts qui ne sont pas affectés de 

manière significative. En ce qui concerne l‘écoblanchiment du discours, elle 

fait référence à plusieurs incohérences. Ainsi au niveau du produit, on 

remarque l‘absence de preuve, le mensonge, les promesses non tenues 

l‘imprécision etc. Au niveau de l‘entreprise, l‘écoblanchiment du discours 

fait références aux fanfaronnades publicitaires, à la propagande politique, ou 

encore le rapportage flou. 

Le recours aux pratiques de greenwashing n‘est pas sans risque sur les 

entreprises. En effet, Aji & Sutikno (2015) estiment que l‘écoblanchiment 

augmente le niveau de scepticisme du consommateur et sème en lui la 

confusion. Dikhili & Achabou (2013) pour leur part évoquent la diminution 

des intentions d‘achat chez le consommateur comme une conséquence du 

greenwashing. Par ailleurs, l‘instabilité financière due à la perte de 

crédibilité (Du, 2015), la baisse de la productivité des employés (Walker & 

Wan, 2012) et l‘effondrement de la réputation sont entre autres les 

conséquences en lien avec le greenwashing. 

Au terme de ce chapitre, il est constaté  que la communication RSE 

nécessite beaucoup d‘effort de la part des entreprises que ce soit sur les 

choix des différents canaux que sur la crédibilité du contenu En effet, la 

pratique du « greenwashing » peut impacter la perception des 

consommateurs. Ce concept fera justement l‘objet d‘étude dans le chapitre 

qui suit. 
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3 Chapitre 3 : la perception du consommateur 

Dans ce chapitre, nous parlerons principalement du concept de la perception 

du consommateur. Dans un premier temps, il sera fait une définition 

générale du thème suivie des différentes variables qui l‘influencent. Enfin, 

nous aborderons l‘exploration de ce concept selon le point de vue des 

entreprises et du consommateur. 

3.1 Définition  

Le concept de la perception est central dans notre recherche. Pour mieux 

l‘assimiler, il semble important de le définir. Pour cette raison, nous avons 

repris la définition de Joël Bree (2017) dans son livre Le comportement du 

consommateur. Il considère la perception comme étant « un processus 

dynamique par lequel celui qui perçoit donne un sens à des matériaux bruts 

en provenance de l’environnement ». Joël Bree (2017 p41) A travers cette 

définition, l‘auteur considère l‘individu non pas comme un objet mais un 

acteur à part entière qui interprète les choses de sorte qu‘il soit en accord 

avec son schéma de référence. 

Pour Joël Bree (2017 p42), la perception est un processus constitué de trois 

phases successives notamment : une exposition à l‘information, une 

attention et un décodage. Ces différentes phases induisent cinq propriétés 

spécifiques à la notion de perception à savoir: 

- La perception est subjective : cette propriété stipule que « c’est la 

manière dont le consommateur s’approprie un produit (ou une 

situation) qui en fait sa réalité ». Concrètement, il existe un décalage 

entre le stimulus envoyé par l‘environnement et celui reçu par 

l‘individu. Cela fait référence à l‘idée de biais perceptuel. Afin 

d‘éviter de perdre le contrôle de la réponse, il s‘avère essentiel de 

guider cette perception. 

- La perception est sélective : cette propriété met l‘accent sur son 

rôle de filtre. En effet, elle permet à l‘individu de se concentrer et de 

ne recevoir que des stimulations utiles à son action. 
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- La perception est simplificatrice : Cette propriété stipule que la 

prise en compte de toutes les facettes d‘un message n‘est pas chose 

évidente. Ainsi, il est difficile à un individu de cerner tous les enjeux 

contenus dans les stimuli reçus. Lorsque le niveau de complexité est 

atteint, seule la répétition parvient à changer la donne. 

- La perception est limitée dans le temps : Cette propriété considère 

que la durée de conservation d‘une information perçue est très 

courte. Seul un processus de mémorisation permet de la prolonger. 

- La perception est cumulative : Cette propriété aborde la question 

des impressions qui est la somme de plusieurs perceptions. Par 

exemple un individu pour se faire une impression sur une marque va 

prendre en compte le produit en question, les publicités dont il est 

l‘objet, son conditionnement et aussi l‘avis émis par des tierces. 

En dehors de ses spécificités, la perception est un processus expliqué par 

plusieurs schémas. Une première approche considère la perception comme 

« le fruit d’un raisonnement ». Concrètement, l‘individu « recherche les 

clefs du décryptage contenues dans le message, recence les éléments 

référents qu’il a en mémoire  et sur ces bases  élabore une logique qui lui 

permet d’aboutir à un résultat » (Joël Bree, 2017 p44). Dans ce contexte, 

les gestionnaires s‘ils veulent avoir un contrôle sur l‘appropriation du 

stimulus par le consommateur doivent veiller à supprimer tous les facteurs 

externes susceptibles de jouer un rôle de référent.  

La deuxième approche vient de la « Gestaltheorie » Cette conception exclut 

toute intervention du raisonnement. Elle met plutôt l‘accent sur le couple 

fond/forme et stipule que « la forme émerge spontanément sur un fond qui 

devient secondaire » (Joël  ree, 2017 p44). Concrètement, l‘apparition 

d‘une forme est conditionnée par ce sur quoi l‘individu concentre son 

attention. C‘est ainsi que deux personnes face à un même message peuvent 

déboucher sur des combinaisons inversées du couple forme/fond. 

La troisième et dernière approche a des origines psychosociales. Elle révèle 

que trois éléments essentiels guident la perception du consommateur à 

savoir : sa relation émotionnelle avec l‘objet, son état psychologique et 
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enfin son environnement social. Selon cette conception, la perception d‘un 

consommateur envers le nouveau produit d‘une marque à laquelle il est très 

attaché est plus favorable que la perception que peut avoir un consommateur 

qui à priori a des attitudes neutres envers cette même marque. 

Malheureusement, il est très difficile de contrôler cette dimension de la 

perception qui repose majoritairement sur des éléments individuels sur 

lesquels l‘entreprise ne peut agir. 

Une autre définition nous semble aussi très pertinente. Il s‘agit de celle 

donnée par Jones (2019) dans son livre Business and Management, Social 

Issues. Pour lui, « Les perceptions sociales sont formées par une 

combinaison de traitement ascendant des entrées sensorielles lorsque les 

données ‘brutes’ entrent dans le cerveau  et de traitement descendant dans 

lequel on impose une signification à ces entrées. Par ce processus, les gens 

construisent des représentations psychologiquement significatives des 

choses qu’ils perçoivent comme ‘existant’ dans le monde social » (Jones, 

2019, chapitre 2 page 22). Lee et al. (2013) pour leur part, décrivent la 

perception des engagements RSE de la part des consommateurs comme la 

façon dont ces derniers considèrent qu‘une organisation soutient des 

activités adhérant au bien-être social. 

Lorsqu‘il s‘agit d‘analyser la perception de la RSE au niveau du 

consommateur, plusieurs facteurs sont à prendre en compte. Ceux-ci 

peuvent varier en fonction des différentes actions mises en place par 

l‘entreprise (Maignan & Ferrell, 2011). Plusieurs conceptions ont été faites 

de cette perception à l‘instar du modèle multidimensionnel développé par 

Mueller (2014). L‘auteur y présente trois facteurs significatifs que sont le 

caractère, la valeur et l‘image publique qui est l‘un des points forts du 

modèle. La conceptualisation de la perception de la RSE peut se faire de 

plusieurs autres manières. Oberseder (2013) et Turker (2009) pour leur part 

se sont basés sur les différentes parties prenantes pour développer des 

échelles de mesures. Par ailleurs, d‘autres auteurs dont Alvarado-Herrera et 

al. (2015) et Fatma, Rahman et Khan (2016) ont basé leurs études de la 

perception de la RSE sur ses trois fondements : social, environnemental et 
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économique. Quoi qu‘il en soit, le concept de la perception ne peut être 

analysé dans une seule dimension et prône plutôt une approche 

pluridimensionnelle. De plus, la réaction et la perception des 

consommateurs vis-à-vis de la RSE ont fait l‘objet d‘étude de la part de 

 eckmann (2007). Cet auteur révèle l‘existence des relations positives entre 

l‘activité de RSE d‘une organisation et les réactions des consommateurs à 

cette entreprise ainsi qu‘à son produit. Nombreuses sont les recherches à 

confirmer cette thèse de la perception positive des consommateurs à l‘égard 

de la RSE (Arli & Lasmono, 2010). Cependant, il est à noter que des 

différences de perception ont été constatées entre les différents pays et/ ou 

cultures mais cela n‘empiète pas forcément sur cette relation de positivité 

(Maignan et Ferrell, 2003). 

3.2 Les variables de la perception de la RSE par le consommateur 

Analyser la perception de la RSE peut paraitre relativement compliqué et 

délicat. En effet, nombreux sont les variables qui interviennent dans la 

perception de la RSE. Dans le point ci-après, nous allons les définir de façon 

explicite et présenter la manière dont elles s‘influencent les unes et les 

autres. 

3.2.1 La fidélité à une marque 

La notion de fidélité fait l‘objet de plusieurs définitions. Walters, Bergiel et 

Sheth (1989 cité par Achour, L., 2006., p.10) définissent la fidélité comme 

« la propension d’un consommateur à acheter le même produit (marque) ou 

à fréquenter le même magasin chaque fois qu’il en a besoin ». Aussi, elle 

peut être définie comme  « l’attachement de certains consommateurs à une 

marque »  Roux (1986 cité par Achour, L., 2006., p.11). Cependant il 

s‘avère important selon certaines études de de distinguer le processus de 

rachat de la notion de fidélité. Dans cette logique, la fidélité est considérée 

comme résultant uniquement de l‘attachement à la marque. Ainsi, ce qui 

différencie l‘attachement et la fidélité à la marque est que « l’attachement 

implique la fidélité et pas l’inverse ». Delmotte (1997 cité par Achour, L., 
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2006., p.13).La condition pour qu‘un consommateur soit fidèle est son 

attachement à la marque. 

En outre, les recherches menées sur la fidélité d‘un consommateur à une 

marque révèlent que celle-ci s‘accentue lorsque l‘entreprise réalise des 

actions RSE. Les travaux de Brown et Dacin (1997) ; Bhattacharya et Sen 

(2004) ; Lichtenstein et al., (2004) ; Du et al., (2007) montrent également 

que l‘engagement d‘une entreprise dans les actions RSE engendre des 

attitudes positives envers la marque. En effet, la perception de la RSE du 

client a un impact sur l‘attachement, la fidélité envers la marque ainsi que 

sur la performance de l‘entreprise (Chaudary & al., 2016). 

3.2.2 La confiance envers l’entreprise 

De manière générale, ce que les entreprises recherchent en communiquant 

sur la RSE est la confiance de ses consommateurs. Plusieurs recherches ont 

montré l‘importance de la confiance en tant que variable dans les études de 

la RSE. D‘une part des études ont attribué à la confiance une fonction de 

médiation dans la relation entre la perception de la RSE par les 

consommateurs et la réputation de l‘entreprise (Kim, Hur et Yeo, 2015). 

D‘autre part, Godfrey (2015) établie une relation entre la confiance envers 

l‘entreprise et l‘intention d‘achat. Pour lui, un consommateur ayant une 

grande confiance en la marque est susceptible d‘augmenter ses intentions 

d‘achat auprès de cette marque. 

3.2.3 Réputation de l’entreprise  

Les interactions entre la RSE et la réputation d‘entreprise font objet de 

recherches récentes. Plusieurs travaux s‘accordent pour définir la réputation 

comme la somme de toutes les images   construites au fur et à mesure du 

temps auprès des différents publics » (Fombrun, 1996  cité par Binninger, 

A. & Robert, I. (2011). 

L‘intérêt porté à la RSE et à la réputation des entreprises est évident. 

Cependant, une confusion règne en ce qui concerne les interactions entre les 

deux notions. Un premier courant  considère la RSE comme un antécédent à 
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la bonne réputation de l‘entreprise. Ceci étant, Roberts & Doliwling, (2002) 

et Heikkurinen (2010) estiment que la perception de la RSE par les 

consommateurs a une influence sur la réputation de l‘entreprise. Egalement, 

d‘autres auteurs à l‘instar de  rown et Dacin (1997) pensent qu‘une 

perception positive de la RSE a une double influence, aussi bien sur la 

réputation de l‘entreprise que sur la qualité perçue de ses produits. 

Néanmoins, il est démontré que l‘impact de la RSE peut être tout aussi 

négatif. Etant donné que les consommateurs évaluent négativement les 

démarches RSE des entreprises lorsque celles-ci sont hypocrites, peut 

constituer un frein au développement de la confiance et de la réputation de 

la marque ((Leonidou et al., 2013).  Contrairement à ce premier courant qui 

considère la RSE comme un antécédent, on assiste à une autre vision de la 

RSE considérée plutôt un « attribut » ou une « dimension intrinsèque » de la 

réputation. (Binninger, A. & Robert, I., 2011,p.17). Un troisième courant 

essaie de contredire les deux premiers. Il prône une forme de 

complémentarité, recommandant que les deux notions (antécédent ou 

attribut) soient considérées « comme les deux faces d’une même médaille ». 

(Binninger, A. & Robert, I., 2011,p.18).  

3.2.4 Intention d’achat 

La relation entre la perception de la RSE et l‘intention d‘achat a été 

démontrée par des études. Celles de Creyer et Ross (1997) et David, Kline 

& Dai (2005) révèlent l‘influence de la communication RSE sur les clients 

en ce qui concerne leur intention d‘achat. De plus, l‘influence de la 

communication RSE révèle une interaction entre l‘image de marque et 

l‘intention d‘achat. En effet, la démarche RSE en donnant à l‘entreprise une 

image de marque positive, augmente par conséquence les intentions d‘achat 

(Yoon, Durhan-Canli & Schwarz, 2006) 

3.2.5 Qualité perçue des produits 

La perception de la RSE occupe une place importante dans la qualité perçue 

des produits (Brown et Dacin 1997). Des recherches comme celles de 

Milgrom & Roberts(1986) montrent qu‘en plus de faire ressortir la qualité 
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accrue d‘un produit, la promotion des engagements RSE d‘une marque 

permet aussi d‘améliorer la qualité perçue de l‘entreprise. 

La liste des variables de la perception n‘est pas exhaustive. D‘autres 

éléments notamment, l‘implication d consommateur, son degré de 

scepticisme ou encore le contexte d‘interprétation dans lequel il se situe 

peuvent impacter  sa perception (Prins, 2020) 

3.3 Perception et comportement du consommateur quant à la RSE 

Les consommateurs ont de plus en plus tendance à adapter leur mode de 

consommation dans le but de répondre aux exigences du développement 

durable, un sujet au cœur de leurs préoccupations (Lamb & al. 1994). 

Cependant, ce n‘est pas forcément le cas en ce qui concerne la RSE. En 

effet, les consommateurs éprouvent encore un sentiment de scepticisme à 

l‘égard des entreprises qui s‘engagent dans des actions RSE (Leonidou, 

2013). En dépit de ce scepticisme de la part des consommateurs, Barthe 

(2006) estime que l‘investissement d‘une entreprise dans le développement 

et dans des actions RSE peut lui être un avantage concurrentiel du point de 

vue de la création de la valeur. En effet, ce qui intéresse les consommateurs, 

ce ne sont pas uniquement la recherche d‘une expérience de consommation 

positive. Nombreux sont ceux qui portent un grand intérêt aux démarches et 

aux actions RSE des marques auprès desquelles ils se procurent les produits 

ou services (Lamine et Dubuisson-Quellier, 2003). 

3.3.1 Attitude et comportement du consommateur 

L‘enjeu de ce mémoire porte sur la perception du consommateur vis-à-vis 

des démarches RSE des entreprises, mais également de l‘effet de cette 

perception sur ses attitudes et son comportement. Afin de bien comprendre 

ces notions dans notre contexte d‘étude, il est nécessaire de s‘éloigner du 

sens qu‘elles prennent dans le langage courant. Les attitudes « représentent 

ce que nous faisons (et peuvent donc être observés) tandis que les 

comportements « se réfèrent à ce que nous ressentons et peuvent seulement 

inférer à partir de déclarations ». Sur la base de ces définitions, l‘attitude 
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apparait « comme un état appris et durable de prédisposition (favorable ou 

défavorable) envers un objet (Joël Bree, 2017, p. 50). 

L‘attitude est une variable centrale dans l‘étude du comportement du 

consommateur. L‘intérêt des recherches menées sur cette notion vise 

essentiellement à anticiper la réponse finale à savoir le choix d‘un produit 

dans un lot de catégorie par le consommateur ou encore son comportement 

face à une innovation (Joël Bree, 2017, p. 50). Il existe trois dimensions à 

l‘attitude : cognitive, affective et conative. La dimension cognitive (où les 

objets sont vus d‘une manière holistique mais également comme 

l‘agrégation d‘attributs). Dans la logique de cette dimension, des études ont 

montré que la plupart des gens face à l‘inconnu génèrent spontanément des 

croyances négatives qui conduisent par conséquent à la méfiance. La 

dimension affective (qui aborde l‘orientation des croyances (j‘aime ou je 

n‘aime pas) et qui se confond avec le concept d‘attitude) et enfin la 

dimension conative ou comportementale qui se base sur l‘intention d‘agir. 

Selon l‘approche de cette dernière dimension de l‘attitude, on pense 

logiquement qu‘un consommateur qui doit faire le choix dans une classe de 

produits, va diriger en priorité son intention d‘achat vers la marque dont il 

exprime une attitude positive. Toutefois, si les deux premières dimensions 

de l‘attitude sont toujours présentes, il n‘en est pas de même pour la 

troisième. En effet, avoir un a priori favorable ou défavorable n‘implique 

pas forcement une intention d‘achat (Joël  ree, 2017). 

L‘attitude représente un enjeu crucial pour le consommateur. Tout d‘abord, 

elle permet au consommateur en recherche de l‘agréable et de ce qui le 

valorise dans la société, de s‘adapter à son milieu. Ensuite, l‘attitude assure 

une fonction de défense. Étant donné qu‘elle se base sur des croyances, elle 

contribue à donner une vision déformée de la réalité et permet de minimiser 

ses faiblesses. Enfin, l‘attitude fournit un cadre de référence pour juger les 

informations relatives aux différents produits. Ceci faisant, elle agit sur les 

connaissances. (Joël Bree, 2017). 
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3.3.2 Relation entre attitude et comportement 

Il existe une approche traditionnelle qui stipule que les attitudes contrôlent 

le comportement et que si elles sont modifiées par une publicité par 

exemple, les actions en sont affectées par contrecoup (Joël Bree, 2017, p. 

52). Toutefois, il arrive qu‘un comportement précède une attitude. Cette 

inversion peut s‘expliquer selon Joël  ree par deux mécanismes : un 

problème d‘attribution ou une dissonance cognitive. La théorie de 

l‘attribution considère qu‘  « un individu ne peut accepter de réaliser un acte 

gratuitement ». Dans cette approche, l‘individu est perçu comme un être qui 

cherche toujours à attribuer une cause à ses comportements dans le but de 

les justifier. La théorie de la dissonance cognitive élaborée par Festinger 

(1957) montre comment l‘individu réagit dans un contexte d‘incohérence 

perçue entre attitudes et comportement. Dans cette logique la recherche de 

l‘équilibre peut se faire de deux manières différentes. Soit essayer de 

trouver une raison qui clarifie l‘inadéquation, soit modifié l‘attitude pour 

qu‘elle coïncide avec les actes. Dans le cas où la dissonance est forte, c‘est 

la deuxième option qui est la plus privilégiée. Quoi qu‘il en soit, l‘hypothèse 

forte prônée par les recherches actuelles est l‘existence d‘une relation 

directive importante (à défaut d‘être causale) entre attitude et comportement. 

(Joël Bree, 2017). 

Les notions de comportement et d‘attitude ont fait l‘objet d‘étude de la part 

de Gond et Igalen (2008) et Carrington et al. (2010). Ces derniers estiment 

que les attitudes des consommateurs sont le plus souvent favorables au 

développement durable mais ne sont pas toujours en adéquation avec le 

comportement des consommateurs. Néanmoins, d‘autres études ont montré 

que les démarches RSE des entreprises ont un impact sur la perception et le 

comportement du consommateur. Mais l‘influence des démarches RSE 

dépend aussi de la perception du consommateur qui pour l‘évaluer tient 

compte de facteurs déterminants comme la cohérence et les motivations 

réelles de l‘entreprise ( ecker-Olsen et al., 2006). 
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3.3.3 Motivations et barrières à la consommation responsable 

L‘intérêt de plus en plus manifesté pour le développement durable et 

l‘écologie favorise une prise de conscience en faveur d‘une consommation 

durable (Gilles Séré de Lanauze et Jeanne Lallement, 2018 , p 15-34). 

Plusieurs recherches en marketing (François-Lecompte et Valette-Florence, 

2006 ; Ozçaglar-Toulouse, 2009 ; Ulusoy, 2016 ; Villa-Castano et al., 2016) 

se sont intéressées à cette nouvelle mode de consommateurs. Le but de ces 

recherches est de «décrire les pratiques et comportements de consommation 

responsable et les profils et les typologies de ces nouveaux 

consommateurs » (Durif et al., 2011 cité par Gilles Séré de Lanauze et 

Jeanne Lallement, 2018 p.16). On assiste ainsi à l‘émergence d‘un nouveau 

type de consommateur, le consommateur responsable. Cependant, d‘autres 

études sont venues contrecarrer cette apparition du consommateur 

responsable stipulant que « la plupart des consommateurs ne modifient 

guère leurs comportements » (Bray, Johns et Kilbrun, 2011 ; Carrigan et 

Attalla, 2001). D‘autres études ont renchéri disant que l‘adoption de 

pratiques de consommation responsable est un processus à la fois complexe 

et incertain (Carrigan et Attalla, 2001 ; Perugini, 2005 ; Thogersen, 2014). 

Le consommateur responsable est défini comme un consommateur « qui 

achète des biens ou des services qu’il perçoit comme ayant un impact positif 

(ou moins mauvais) sur son environnement et qui utilise son pouvoir 

d’achat pour exprimer ses préoccupations sociales (Roberts  1995  p. 98) ou 

environnementales » (François-Lecompte et Valette-Florence, 2006). Dans 

la littérature, de nombreuses recherches se sont focalisées sur ce type de 

consommateur responsable à travers son profil, ses pratiques et ses 

motivations. Ce qui distingue un consommateur responsable des autres 

consommateurs, ce ne sont pas les données sociodémographiques mais 

plutôt ses pratiques d‘achat et de consommation. Le plus souvent, ce sont 

des consommateurs qui effectuent des achats auprès d‘entreprises 

socialement responsables. De plus, c‘est un consommateur qui accorde une 

importance à l‘achat des  produits respectueux de l‘environnement, de 

produits bio. C‘est aussi quelqu‘un qui dans ses pratiques veille à 
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l‘économie d‘énergie, au recyclage, et surtout qui évite les comportements 

de surconsommation. 

En ce qui concerne la motivation, Hansla et al. (2008) en distinguent trois. 

La plus exprimée est la motivation égoïste. Ce type de motivation décrit un 

consommateur apte à payer une somme plus importante du moment où 

celle-ci lui procure des bénéfices personnels (Ottman et al., 2006). C‘est 

aussi une motivation qui dirige le consommateur lorsqu‘il estime que les 

répercussions lui seront négatives (Snelgar, 2006). Ensuite vient la 

motivation altruiste. Elle prend en compte la recherche du bien des autres et 

de la justice sociale (Stern et al., 1993). Enfin, vient la motivation 

biosphérique. Elle est focalisée sur un but précis, celui de l‘amélioration 

environnementale (Hansla et al., 2008). 

Malgré ces différentes motivations et pratiques, il existe cependant de 

nombreux freins à la consommation responsable. L‘un des premiers freins 

concerne le surcoût associé à la consommation responsable (Gleim et al., 

2013). Les consommateurs justifient leur comportement dissonant en faisant 

part de la nécessité de défendre leur pouvoir d‘achat. La littérature met 

également en lumière un autre frein qui concerne l‘imperfection de 

l‘information dont dispose le consommateur à l‘égard de la consommation 

responsable. Cette imperfection dans l‘information se situe à deux niveaux. 

D‘une part, Parguel, Benoit-Moreau et Larceneux (2009) montrent que 

l‘information peut être incomplète dans la mesure où elle n‘aide pas les 

consommateurs à distinguer les produits et les marques responsables de 

ceux qui ne le sont pas. De plus, une information incomplète n‘aide pas les 

consommateurs à comprendre ni à évaluer par eux-mêmes le caractère 

responsable des marques en raison de la méconnaissance des conditions de 

production responsable souvent complexes et multifactorielles. D‘autre part, 

Webb, Mohr et Harris (2008) estiment que l‘information peut être peu 

crédible, augmentant ainsi le sentiment de scepticisme chez le 

consommateur qui émet des doutes quant aux motivations réelles des 

entreprises. Par ailleurs, les caractéristiques démographiques, religieuses ou 

culturelles (Doran, 2009) sont considérées comme des barrières à la 
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consommation responsable. Laureiro et Lotade (2005) pour leur part ont 

démontré l‘impact négatif que peuvent avoir le prix, la qualité perçue et la 

disponibilité des produits sur le processus de décision du consommateur. 

Au vu des développements qui ont structuré ce chapitre, il est essentiel de 

retenir que nombreuses sont les variables qui agissent sur la perception du 

consommateur ainsi que sur son comportement. Généralement, ces 

différentes variables ne sont pas indépendantes entre elles. Ce qui requiert 

une grande vigilance lors des analyses surtout en ce qui concerne les 

interactions qui peuvent être faites. Aussi, ce chapitre nous a permis de 

comprendre les consommateurs sur leurs motivations et leurs différentes 

attentes. En effet, les attentes des consommateurs vis-à-vis d‘un produit ont 

évolué avec le temps, partant de la simple utilité du produit à la recherche 

d‘une expérience et des produits. Par ailleurs le rôle crucial joué par les 

produits « dans la structuration et dans l‘expression de l‘identité des 

individus » (Joël Bree, 2017 P117) est non négligeable. Mais quid de la 

perception du consommateur en cas de critique ou de contestation d‘une 

marque ? Cette question nous conduit à notre prochain chapitre qui porte sur 

la contestation (critique) de la communication.
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4 Chapitre 4 : La contestation de la communication RSE 

Aussi bien que la thématique de l‘environnement évolue, c‘est de la même 

manière que nous observons les critiques qui suivent les publicités et les 

discours  dans ce domaine. L‘essor des réseaux sociaux contribue beaucoup 

à cette évolution. Grâce à ces outils technologiques de communication, les 

consommateurs ont plus de facilité de produire et de partager leur avis sur 

les produits de consommation, des services des marques et des publicités. 

De ses messages qui sont partagés entre les consommateurs il en résulte la 

plus part du temps des critiques à l‘endroit du discours RSE pointé du doigt 

comme mensonger et trompeurs. Cette pratique n‘est pas seulement du 

ressort des consommateurs. Elle est aussi devenue la mission principale de 

certaines organisations non gouvernementales qui œuvrent pour dénoncer 

des publicités environnementales qui ont un impact environnemental négatif 

sur les populations. C‘est justement le cas par exemple de l‘association 

écologique « Les Amis de la Terre » qui décerne chaque année un prix aux 

entreprises ayant eu plus d‘impacts environnementaux négatifs sur les 

communautés locales à travers leurs actions de greenwashing. 

L‘objectif de ce chapitre est de fournir une meilleure explication et 

définition du concept de la contestation et de présenter les typologies de 

critiques à l‘encontre des démarches de responsabilité sociale ou de 

durabilité des entreprises. 

4.1.1 Le concept de la contestation : Définitions et origines  

En nous référant au dictionnaire français, le terme contestation indique « 

l‘action de remettre en cause l‘ordre social, politique, économique établi et 

de critiquer systématiquement les institutions existantes et l‘idéologie 

dominante » (Larousse, 2022). Le verbe « contester » peut être perçu 

comme une situation de désaccord ou l‘individu dit non à un ordre donné ou 

quand il brandit son refus à un tas de choses. « La contestation est 

synonyme du développement d‘une personnalité individuelle et libre, 

capable de réflexion » Alonso Gómez, S. (2019). Le terme est très souvent 

employé en science politique où, elle désigne « la contestation des lois en 
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droit et un désaccord avec les valeurs dominantes en science politique » 

(Elhajer, 2016 p 74). Ainsi en politique, contester revient à aller à l‘encontre 

du pouvoir établi et des institutions dans le seul but de favoriser le 

changement. L‘origine juridique de la contestation remonte à l‘empire 

romain et implique de « plaider en produisant des témoins ». L‘individu 

avait non seulement le droit de dénier quelque chose, le refuser tout en 

s‘offrant à prouver qu‘il a raison (Extermann, 1978). 

Que ce soit en droit, en économie, en art, d‘autres secteurs ont aussi abordé 

le concept de la contestation.et le marketing n‘est pas en reste. Les critiques 

faites à l‘endroit de la discipline de marketing ont été abordées par plusieurs 

auteurs (Marion, 2003 ; Roux et Rémi, 2019) sous l‘appellation « la 

contestation du marketing ». Les critiques ont abordé l‘efficacité du 

marketing et le rôle qu‘il a joué dans l‘essor du consumérisme. La 

contestation a aussi visé le champ de la publicité. En effet, l‘évolution de la 

publicité a engendré un courant anti publicitaire au cours des années 1960-

1970. C‘est justement à cette ère que Baudrillard (1970) aborde le sujet. 

Dans son ouvrage : La société de consommation (1970), l‘auteur révèle 

l‘ultime but de la publicité, celui d‘inciter à l‘achat. Une position soutenue 

par Libaert (2017) qui estime que la publicité peut posséder plusieurs 

objectifs, mais le plus dominant reste la vente et la construction de la 

marque de l‘entreprise avec un but, la promotion des produits et services. 

On regroupe les contestations à l‘encontre de la publicité sous trois aspects : 

capitaliste, moral et environnemental (Elhajjar 2016). Sous l‘aspect 

capitaliste, la publicité est vue comme un outil de propagande visant à 

exploiter les consommateurs. La seule ambition de la publicité dans ce 

contexte se résume à la rentabilité de l‘entreprise. Les médias s‘y prêtent au 

jeu, en témoigne cette phrase de l‘ancien directeur de TF1 Patrice Le Lay 

(2004) cité par Kohler, D. & Weisz, J., 2019, p.215), sur le fait de « vendre 

du temps de cerveau disponible ». Elle pousse l‘individu à la consommation 

sans se soucier de la dignité humaine ni prendre le soin d‘informer ces 

derniers. Aussi, « (…) Cela a une conséquence ; celle de nous immerger 

dans la croyance d’un bonheur par la consommation. De ce point de vue  

apparaît une incompatibilité de principes entre un modèle publicitaire 
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visant une consommation effrénée  et l’idéal d’un monde sobre et désirable 

cherchant un autre type de croissance et surtout un nouveau type de société 

» Libaert (2017, p.4). La contestation la plus récurrente à laquelle fait 

souvent face la publicité est son aspect moral. On reproche à la publicité 

d‘avoir des influences négatives sur les mineurs, de manipuler les 

consciences ou encore d‘être à la source de certains stéréotypes 

discriminatoires. Le caractère éthique de la publicité fait débat. L‘impact de 

la publicité sur l‘écologie est bien réel. Libaert (2017) dans son rapport parle 

de deux impacts. Le premier est direct et provient de l‘émission de gaz à 

effet de serre et de l‘utilisation des papiers, de la consommation en énergie 

via internet ou les médias audiovisuels. Le nombre pléthorique des affiches 

publicitaires dans les espaces publics, les métros, les vitrines sont aussi 

décriées. On leur reproche d‘inciter à la consommation sans pour autant 

prendre en compte les impacts environnementaux dont ils sont porteurs. Le 

deuxième impact indirect est lié à l‘accroissement de la consommation des 

produits qu‘il génère. Au-delà de sa mission de profit, la publicité nous 

plonge, pour utiliser les termes de Libaert (2017) « dans un imaginaire de 

bonheur par la consommation ». 

4.2 Les manifestations de la contestation de la publicité 

Il existe plusieurs manières de manifester la contestation. Elle peut être 

l‘action d‘un seul individu à travers ces attitudes et ces comportements vis-

à-vis de la publicité. L‘évitement de la publicité a été reconnu comme une 

des premières manifestations envers la publicité. (Cottet et al, 2010). Il se 

met en œuvre grâce à trois moyens différents à savoir le cognitif (lorsque 

l‘individu ignore la publicité) ; le comportementale (lorsque l‘individu 

détourne l‘attention de la publicité pour une autre activité) et le mécanique 

(lorsque l‘individu passe au phénomène du zapping de la publicité). Une 

autre façon de protester contre la publicité peut provenir d‘une initiative 

collective. Les initiatives à caractère individuel contre la publicité sont 

devenues collectives grâce à l‘essor d‘internet qui met à disposition des 

consommateurs, des outils pour exprimer leur avis sur un produit, une 

publicité ou même d‘évaluer les entreprises. L‘interaction entre les 
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consommateurs, qui deviennent des communautés, s‘accroit au risque de 

devenir une menace pour les entreprises (Hutter et al, 2013). La contestation 

collective à l‘encontre de la publicité est beaucoup plus l‘apanage des 

groupes, des associations, des ONG. C‘est le cas par exemple des 

associations comme les « casseurs de pub » qui incitent à travers leur revue 

annuelle à une réduction de la publicité environnementale. L‘ONG 

« Greenpeace » elle, mène le combat en attaquant des publicités faisant du 

greenwashing et en produisant des publicités de sensibilisation contre les 

mensonges relayés par certains annonceurs dans leur publicité. 

L‘association « les Amis de la Terre » va plus loin. En effet, elle organise 

chaque année, et ce depuis 2008, l‘élection de la « pire » entreprise en 

matière de greenwashing ou de publicité mensongère. Dénommé le « prix 

Pinoccho », il est attribué par vote électronique des internautes. Plusieurs 

autres actions sont mises en œuvre par des associations. L‘objectif est de 

mettre chaque individu à contribution en ce qui concerne la contestation de 

toute entreprise faisant une utilisation abusive des allégations 

environnementales. 

Une autre manière d‘émettre des critiques à l‘égard des communications 

RSE des entreprises, a été étudiée par Tito (2020). Il s‘agit du 

« détournement publicitaire », un moyen utilisé par les ONG pour dénoncer 

les problématiques organisationnelles liées à l‘éthique et à la responsabilité 

sociale et/ou environnementale des entreprises. Dans ce contexte, ce sont 

des marques dont les comportements sont jugés irresponsables (exemple : 

travail forcé des enfants chez les sous-traitants, déforestation, pollution et 

dégradation de l‘environnement) qui sont dans le viseur de ses associations. 

Le détournement publicitaire est reconnu comme une forme de 

communication. Cependant, très peu de recherches se sont intéressées à sa 

compréhension, encore moins aux effets qu‘il peut engendrer en littérature 

(Simon, 2012). Toutefois, quelques études dont celle de Kucuk (2015) ont 

tenté d‘en montrer un potentiel impact. Ce dernier stipule que le 

détournement de la publicité peut potentiellement diluer la valeur unique et 

distinctive de la marque aux yeux des consommateurs. 
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Dans le domaine littéraire, le, définissent le détournement (de proverbe) est 

défini comme « la production d’un énoncé possédant les marques 

linguistiques de l’énonciation proverbiale mais qui n’appartient pas au 

stock des proverbes reconnus » (Grésillon et Maingueneau 1984,  cité par 

Toti, 2020 , p18).Cette définition a été ramenée dans les champs du 

marketing qui considère le détournement publicitaire comme la production 

d‘une nouvelle annonce (logo, slogan ou scenario d‘une vidéo) « sur la base 

de l’original en conservant entièrement ou en partie les mêmes marqueurs 

mais en modifiant fondamentalement le fond et/ ou la signification du 

message » (Toti, 2020, p.18).  

Il existe deux types de détournement publicitaire notamment : le régime 

ludique (fait référence à des jeux de mots et n‘a pas d‘enjeux idéologique, 

social ou politique) et le régime militant (qui vise la mise en avant d‘une 

situation dans le but de dénoncer le comportement d‘une organisation ou 

même dans le but d‘entacher son image au nom d‘intérêts de divers ordres 

(Gresillon et Maigueneau, 1984). Quoi qu‘il en soit, les deux régimes sont 

complémentaires étant donné qu‘un détournement militant peut se faire sur 

un ton ludique. Selon Toti (2020, p. 18), le détournement de la publicité 

pour les associations militantes « représente un moyen de présenter leur 

vision alternative face à cette réalité imposée » Vigueur (2012, Cité par 

Toti , 2020, p.18) pour sa part a renchéri disant qu‘il s‘agit « d’envahir les 

envahisseurs (ici les marques) ». La publicité détournée et la publicité 

classique ont un point commun: c‘est qu‘elles utilisent les mêmes 

mécanismes de persuasion publicitaire. Mais le point de différence entre les 

deux notions résident dans leur finalité. En effet, le détournement 

publicitaire militant pour sa part est susceptible de créer de la dissonance 

cognitive (Gatti et al., 2015). Selon Festinger (1957), la dissonance est « 

l’existence simultanée d’éléments de connaissance qui d’une manière ou 

d’une autre ne s’accordent pas(dissonance)  entraine de la part de 

l’individu un effort pour les faire d’une façon ou d’une autre mieux 

s’accorder (réduction de la dissonance) » (Festinger 1957, P193 Cité par 

Elhajjar P.53). Le premier enjeu du détournement militant, c‘est justement 

de produire cette dissonance chez les individus. Ensuite, grâce à cette 
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dissonance, il éveille leur réflexion sur la problématique dénoncée et enfin il 

les emmène à réduire cet état par le biais de diverses propositions d‘actions 

à mener. Cette pratique a été qualifiée d‘état motivationnel de résistance par 

Roux (2007). Les associations et les ONG en se servant du détournement 

militant pour susciter l‘attention des individus sur les problèmes éthiques 

environnementaux ou sociaux, contribuent à renforcer la « propension 

résistante » du consommateur définie comme une « tendance individuelle 

stable du consommateur » à s‘opposer à des formes de pression ou 

d‘influence perçues (Roux 2007).  

Par ailleurs, « la parodie visuelle » considérée comme une forme du 

détournement publicitaire a été au cœur des recherches de Catellani(2012). 

L‘auteur a analysé de point de vue socio-sémiotique, des campagnes 

parodiques environnementalistes de l‘ONG Greenpeace. Dans son analyse, 

Catellani (2012, p 3) définition la parodie « comme une forme de 

transformation « texte à texte » (Genette 1982), qui peut impliquer 

différents niveaux du dispositif du texte d’origine ». La parodie peut se faire 

sur deux niveaux du texte notamment sur le plan de l‘expression et sur le 

plan du contenu. De plus, (Catellani, 2012) évoque une forme particulière 

que peut prendre la parodie qui se résume à la moquerie  et/ou à l‘attaque 

d‘un sujet, d‘un acteur social. 

A la fin de ce chapitre qui clôture d‘ailleurs la partie de la revue de la 

littérature, nous avons pu cerner le phénomène de la contestation (critique) 

et ses différentes manifestations. Ce concept ajouté à ceux de la RSE et de la 

perception nous servira pour la suite de notre étude.
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5 PARTIE II : ETUDE EMPIRIQUE 

 

 

La deuxième partie de ce mémoire est une suite logique de la première 

partie axée sur la revue de la littérature scientifique. Celle-ci nous a permis 

d‘explorer les notions essentielles à notre recherche, notamment la 

Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), la perception et la 

contestation.  

Dans cette deuxième partie dédiée à l‘étude empirique, nous allons établir le 

contexte de notre recherche en présentant la problématique du mémoire et 

les raisons qui justifient le choix de la marque de fast fashion Zara comme 

cas d‘étude. Ces différents points feront l‘objet d‘un premier chapitre. 

Un second chapitre va s‘en suivre. Il sera consacré à la présentation de Zara, 

de ses engagements de responsabilité sociale et environnementale et de 

quelques controverses sociétales et environnementales dont Zara a fait 

l‘objet. 

Le troisième chapitre se focalisera sur l‘analyse descriptive de la 

communication de Zara, en procédant à une évaluation de sa crédibilité vis-

à-vis de ses engagements RSE promus sur son site internet. 

Ensuite, vient le chapitre quatre au cœur de notre recherche. Nous ferons 

une étude par le biais d‘une méthodologie bien définie visant à comprendre 

les perceptions des consommateurs relatives à la communication RSE. Les 

résultats de cette dernière étude seront présentés dans le chapitre cinq suivi 

des discussions dans le chapitre six afin de dégager des pistes pour des 

recherches futures.  
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1 Chapitre 1. Problématique  

L‘idée de ce mémoire nous provient du paradoxe que nous avons pu 

constater entre les efforts de durabilité des entreprises et la défiance 

grandissante que ces efforts ne cessent de susciter auprès de 

consommateurs. Cette réflexion a été murie grâce à notre revue de la 

littérature. En effet, les différents enjeux et intérêts révélés par l‘ensemble 

des concepts explorés (RSE, communication RSE, perception des 

consommateurs, contestation), deux thématiques retiennent notre attention. 

Il s‘agit d‘une part de la crédibilité des communications RSE et d‘autre part 

de la perception ainsi que des attitudes des consommateurs. L‘enjeu de ce 

travail est de combiner ces deux thématiques tout en analysant l‘influence 

du premier sur le deuxième. 

L‘objectif du mémoire ainsi établi, nous formulons la question de recherche 

suivante : « Dans quelle mesure les critiques à l’encontre de la 

communication RSE (environnementale et sociale), entendue comme la 

dénonciation d'un écart entre les prétentions d'une marque à agir en 

faveur de l'environnement et son action réelle (ou, en d'autres termes, de 

pratiques de greenwashing) influence-t-elle les perceptions et les attitudes 

des consommateurs en Belgique francophone ? ».  

Notre étude sera attribuée à un cas pratique : la marque de prêt à porter Zara. 

Nous avons choisi d‘appliquer cette problématique à un domaine d‘activité 

précis qui est celui de l‘industrie du vêtement et plus particulièrement à 

l‘industrie de la fast fashion. Le choix de ce secteur est justifié par la 

méfiance croissante des consommateurs dont il est l‘objet ces dernières 

années. L‘industrie de la mode rapide (fast fashion) présente un impact 

négatif significatif sur la société et sur l‘environnement surtout en matière 

de pollution (Oxfam, 2020) Pour ce qui est du choix de Zara, il se justifie de 

plusieurs manières. En effet, la marque de vêtement à travers sa maison 

mère Inditex est qualifiée de « leader incontesté de la fast fashion » (Audrey 

Fournier, 2013), pour ne pas dire le créateur, ce qui cadre idéalement à 

l‘image que projette la fast fashion décriée pour ses dérives sur 

l‘environnement et la société. De plus, Zara est une marque qui a souvent 

été dans le collimateur des associations de défense de l‘environnement et 
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même des médias qui souvent pointent du doigt son manque d‘action et le 

non-respect de ses résolutions en matière de durabilité. Ce qui rend la 

recherche plus intéressante, c‘est le fait que Zara, malgré ses nouveaux 

engagements pour une production respectueuse de l‘environnement et des 

conditions de travail ne semble pas démonstrative dans ses actes. En effet, la 

marque est définie comme fermée dans sa communication et aux médias 

(arteBoutique, 2021). Ce mystère autour d‘une si grande marque qui 

s‘autoproclame durable éveille notre attention et représente un argument de 

plus pour analyser l‘effet de sa contestation sur les perceptions et attitudes 

des consommateurs. Pour mieux appliquer notre recherche, nous trouvons 

pertinent de procéder à une présentation de ZARA. 
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2 Chapitre 2. Etude de cas : la marque Zara 

Dans ce chapitre, nous allons présenter la marque Zara, l‘évolution dans ses 

engagements en matière de RSE ainsi que les récentes controverses dont elle 

a fait face.  

2.1 Présentation de Zara 

Zara est l‘une des grandes marques de l‘univers de la mode. Sa création 

remonte en 1975 lorsqu‘Armancio Ortega, fondateur d‘Inditex, ouvre le 

premier magasin de cet enseigne à la Corogne dans l‘ouest de l‘Espagne. Ce 

lancement marque l‘évolution dans l‘histoire de ce qui était pendant douze 

ans, un petit atelier de fabrication de robe et de robe de chambre matelassée 

connue sous le nom de « Confecciones Goa ». Un an après, Zara connait un 

succès fulgurant avec sa tactique de rapprocher les clients des produits dont 

ils désirent, le tout à un prix abordable. Dans les années 1983, Zara s‘étend à 

toute l‘Espagne en implantant plusieurs magasins dans les grandes villes du 

pays. Cinq ans après, la marque est allée à la conquête du monde et implante 

ses premiers magasins en 1988 à l‘internationale notamment à Porto au 

Portugal. Cette internationalisation est allée au-delà de l‘atlantique avec le 

premier magasin ouvert à New York aux Etats Unis d‘Amérique, puis en 

France en 1990 et pleins d‘autres en Europe, en Asie et partout dans le 

monde. Du haut de ses 1939 magasins à travers le monde, Zara réalise à elle 

seule plus de 14 milliards d‘euros de vente sur les 20, 4 milliards du groupe 

Inditex (Statista Research Departement, 2021). Elle représente la majorité 

des activités de sa filiale mère qui comprend sept autres enseignes : Pull & 

Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Bershka, Oysho, Zara Home et Uterque.  

2.2 Evolution de l’engagement RSE de Zara (Inditex) 

La marque de prêt à porter Zara a depuis quelques années pris des 

résolutions pour rendre sa chaine de production durable.Voici quelques 

grandes actions qui marquent cette démarche. Nous précisons qu‘à ce 

niveau certaines résolutions prises par la maison mère Inditex sont 

directement applicables à la filiale Zara. 
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2.2.1 De 2001 à 2009 

Cette période a été marquée notamment par les lancements des deux 

premiers plans stratégiques environnementaux. On note également plusieurs 

actions en faveur des énergies renouvelables notamment l‘installation d‘une 

éolienne, et la protection des forêts du nord de l‘Espagne par le biais d‘une 

collaboration avec le gouvernement régional de la Xunta de Galicia. 

L‘ouverture d‘un premier magasin éco-efficient à Athènes en Grèce 

dont le but est de réduire les émissions de CO2, clôture cette première 

vague d‘événements marquants dans l‘engagement de Zara. 

2.2.2 De 2010 à 2015   

Cette période a été riche en engagements de la part de la marque Zara. 

L‘essentiel de ses résolutions se résument à un nouveau plan stratégique qui 

vise à intégrer la durabilité dans la chaine d‘approvisionnement de la 

marque. Aussi, Zara a lancé son standard  « Join Life » pour étiqueter ses 

vêtements durables. Par ailleurs, on note la mise en place du programme de 

collecte de vêtements usagers destinés à être recyclés ou réutilisés et le 

lancement du programmes « Green to PACK » pour des emballages 

recyclables. 

2.2.3 De 2016 à 2020   

A cette période, trois grandes décisions ont marqué l‘effort de Zara vers la 

durabilité. La première concerne le nouveau plan stratégique 2016-2020. La 

deuxième prend en compte la caractéristique 100% recyclable de toutes les 

boites de leur boutique en ligne. Et enfin la troisième résolution qui fait 

référence au « fashion pact » signé avec d‘autres entreprises pour soutenir et 

encourager la durabilité dans l‘industrie de la mode. De plus, dans un 

contexte de crise sanitaire en 2020, la marque a contribué à réduire l‘impact 

de la pandémie et a protégé ses travailleurs en apportant son soutien aux 

fournisseurs. 

2.2.4 L’année 2021   

Les collections « Join Life » marquent une évolution avec 47% des 

vêtements comportant ce label. Une avancée de plus de 7% sur l‘objectif 

initial de 40%. Par ailleurs, Zara intègre le label britannique « TERRA 
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CARTA » qui récompense les entreprises œuvrant pour la lutte contre le 

changement climatique et la décarbonisation. 

2.2.5 Jalon 2022   

La marche vers la durabilité de Zara est dès lors projetée jusqu‘à l‘horizon 

2040 avec de nombreuses promesses et engagements en faveur de 

l‘environnement. 

En dépit de ces efforts de durabilité précités, Zara n‘est pas exempte de 

controverses. 

2.3 Polémiques RSE récente chez Zara 

La présence d‘articles sur les moteurs de recherches et de vidéos montrent 

comment l‘industrie de la fast fashion est décriée. Zara n‘échappe pas à la 

règle et est citée pour ses dérives que ce soit sur le plan environnemental ou 

social. 

L‘ONG « Australian Strategic Policy Institute » a accusé la marque Zara 

ainsi que d‘autres marques de fast fashion de s‘être approvisionnées de 

façon directe ou indirecte entre 2017 et 2019 auprès des structures utilisant 

de la main d‘œuvre « ouïghour » provenant de « camps de rééducation ». En 

mars 2020, le scandale éclate. Alors que ce travail forcé durait déjà depuis 

plusieurs années, il est finalement dénoncé par la presse internationale qui 

s‘empare du sujet (6medias, 2021) 

Dans un rapport intitulé Dirty Fashion, la Changing Markets Fondation 

dénonce la pollution liée à la fabrication de viscose en Inde, Chine et 

Indonésie, une matière très prisée des géants de la fast fashion notamment 

Zara. Selon les accusations, Inditex la maison mère de Zara, a participé à la 

sur-pollution en Asie, avec des procédés de fabrication utilisant des 

composants chimiques toxiques, notamment pour la teinture des vêtements. 

Ces produits sont rejetés dans les eaux voisines des usines créant des 

dommages sanitaires et environnementaux immenses (pluie acides, 

maladies, nappes phréatiques intoxiquées, sols pauvres en nutriments 

(Marine Corviole, 2017). 
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Des cas de greenwashing ont régulièrement été dénoncés dans plusieurs 

articles. On lui reproche de prôner la surconsommation durable. Zara est 

aussi taclée sur ces usines de production dont la plupart sont situées en 

Chine, mais aussi de leurs sources d‘alimentation qui utilisent du charbon 

ou du gaz naturel (atelier.unes, 2022). 

Toutes ces polémiques nous emmènent à nous questionner sur la manière 

dont Zara communique sa stratégie RSE et de ce fait d‘examiner sa 

crédibilité. 
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3 Chapitre 3. Analyse de la communication RSE de Zara 

L‘intérêt de ce chapitre est d‘analyser la communication RSE de Zara afin 

de découvrir les différentes stratégies et tactiques qu‘elle met en place pour 

lui assurer sa crédibilité mais aussi des risques potentiels de non-crédibilité. 

Les résultats de cette analyse seront nécessaires dans la suite de notre étude. 

Comme plan à suivre, nous présenterons la méthodologie nécessaire ainsi 

que le corpus qui a servi de base à notre analyse. Ensuite nous réaliserons 

l‘analyse proprement dite suivie de la présentation des résultats  

3.1 Méthodologie pour l’analyse de la communication RSE de Zara 

3.1.1 Corpus 

Pour analyser la communication de Zara, nous avons choisi de mener une 

étude exploratoire basée sur une analyse descriptive. Comme corpus, nous 

avons choisi de nous focaliser sur le site web de Zara. En effet, ce choix se 

justifie du fait que le site web au-delà d‘être indispensable dans la 

communication institutionnelle des entreprises, est un levier pour la 

communication RSE. Pollach (2005) estime que le site internet comparé aux 

médias traditionnels, offre plusieurs avantages surtout en matière de gestion 

de l‘image. Cependant l‘utilisation du site internet implique la prise en 

compte par les gestionnaires d‘un certains nombres de « problématiques qui 

lui sont propres ; l’ergonomie du site  la crédibilité du contenu ou la valeur 

des messages transmis » (Cosaro, 2017, p.25). Un autre avantage associé au 

site web est sa capacité de persuasion. Faisant partie des outils de 

communication digitale, elle est qualifiée par Tremblay et al. (2018 

GuilletdelaBrosse, 2022) comme idéale à l‘expression des engagements par 

les entreprises. L‘utilisation de ce canal au service de la communication 

RSE offre aux entreprises, la possibilité, non seulement de diffuser des 

informations à toutes leurs parties prenantes que ce soit en interne ou en 

externe, mais aussi c‘est un moyen pour elles de garder le contrôle sur ces 

informations. (Moreno et Capriotti 2009) Néanmoins, cette maitrise de 

l‘information via le site internet peut présenter un risque pour l‘entreprise : 

celui d‘augmenter le niveau de scepticisme du consommateur à l‘égard de 

cette communication. (Ihlen, Barlett et May 2011, p.363).Ce que redoutent 
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les parties prenantes dans ce contexte c‘est la manipulation des entreprises, 

dont les informations ne sont généralement pas censurées. 

L‘utilisation d‘une grille (ci-dessous) a été nécessaire à l‘analyse la 

communication de Zara.  
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Figure 1 : Schéma de la grille d‘analyse descriptive (inspirée des travaux de  odson) 
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3.1.2 Eléments constitutifs de la grille d’analyse descriptive 

Avant de passer à l‘analyse de la communication de Zara, il nous incombe 

d‘expliquer les éléments constitutifs de la grille utilisée. Elle est inspirée des 

travaux de (Bodson 2021) car elle répond parfaitement à nos attentes. Pour 

lui, une analyse descriptive doit prendre en compte un certain nombre 

d‘éléments regroupés en trois grandes catégories à savoir : les aspects 

textuels (rhétorique textuelle), les aspectes iconiques (rhétorique visuelle) et 

la cohérence texte-image (Bodson, 2021).  

3.1.2.1 Les aspects textuels 

- Le contenu 

La plupart des travaux qui ont analysé de point de vue sémiotique les pages 

web ont mis en exergue dans la constitution de leur grille l‘importance du 

contenu du site. C‘est le cas de Lelievre (2018), qui dans sa recherche a 

accordé une importance aux notions de valeurs et de mission. Urde (2013) 

pour sa part assimile ces deux notions à ce qu‘il appelle l‘identité de la 

marque. Selon lui, cette identité est  une promesse de valeurs fondamentales 

qui soutiennent la marque. A son niveau Seelig et al.,(2019) associent la 

mission et la valeur aux revendications associatives. Dans cette optique, une 

des conditions pour qu‘une marque soit perçue comme durable est que ces 

valeurs soient le reflet d‘un comportement social et écologique (Langguth et 

Schnee 2018,). La mission représente pour l‘entreprise,  l‘ensemble des 

objectifs et activités qui lui sont fondamentaux. Alors que la vision traduit la 

façon dont l‘entreprise envisage son avenir, la proposition de valeur prend 

en compte selon Urde (2013) à la fois l‘offre et l‘aptitude des marques à 

plaire aux clients. 

En dehors de notions précitées, notre grille évoque les allégations 

concernant les produits et les processus de fabrication. Duteil & Fèvre- 

Pernet, (2019) les répartissent en deux catégories : celles dites spécifiques 

de créativité (chartes, certifications, codes de conduite, programmes et 

labels sociaux et environnementaux) et celles dites spécifiques d‘innovation  

(partenariats de la marque avec des organisations non gouvernementales 

responsables). Notre grille tient compte également du ton éducatif qui 

accompagne des informations utiles à l‘endroit du consommateur, et aussi, 
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de la présence d‘explication sur la page web de la marque qui selon certains 

auteurs ont  une conséquence de la confiance et de la connaissance chez le 

consommateur.  

- Les aspects discursifs 

Notre grille d‘analyse met un point d‘honneur sur la forme des messages 

notamment l‘énonciation et la relation énonciataire-énonciateur. Le rôle de 

l‘énonciation, c‘est de révéler la façon dont le destinateur marque sa 

présence dans le dispositif. Ceci se fait à travers de l‘observation des 

pronoms personnels utilisés. Il devient donc facile de déterminer le type de 

stratégie mise en œuvre par l‘entreprise au travers son énonciation. Le « 

NOUS » provoque l‘éthos de solidarité. Le « JE », implique soit 

l‘engagement du locuteur, soit le rejet de la partie adverse, le « VOUS » et 

le « TU » interpellent le destinataire (« la communication des mouvements 

sociaux », 2016 cité par Bodson (2020, p.40). 

3.1.2.2 Les aspects iconiques et l’identité visuelle 

L‘image encore appelée « l’icono-textuelle », les couleurs, les graphiques, 

les arrière-plans, web. Pour le compte de notre étude, nous allons nous 

limiter à quatre des cinq éléments catégorisés par Lelievre (2018) à savoir la 

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

iconique, les couleurs du site. Nous y ajouterons la présence d‘humains 

étudiée dans les recherches de Catellani et Errecart (2017). 

3.1.2.3 Les rapports texte-image 

La présence des aspects plastiques et des indices iconiques sur un site web 

relèvent généralement d‘une stratégie. En effet, ils sont un renfort aux 

différentes thématiques de la page web et visent à démontrer les allégations 

du destinateur. Il existe deux sortes d‘inscriptions de l‘iconique dans la 

thématique de la page : une inscription évidente (l‘image représente 

littéralement ce qui est écrit) et une inscription plutôt métaphorique (l‘image 

représente figurativement le texte). (Bodson, 2020, p.41) 

Au terme de la présentation des éléments constitutifs de la grille d‘analyse, 

il est à préciser que les significations connotatives (« Ensemble de 

significations secondes provoquées par l‘utilisation d‘un matériau 

linguistique particulier et qui viennent s'ajouter au sens conceptuel, 
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fondamental et stable, qui constitue la dénotation.») ne feront pas objet 

d‘étude dans notre travail.  

3.2  Synthèse des résultats de l’analyse descriptive  

Cette section présente les résultats issus de l‘analyse descriptive sur le site 

web de Zara. Rappelons que notre analyse s‘est limitée uniquement à la 

section « Join Life » du site web de Zara qui regorge les engagements et les 

démarches RSE de la marque. Néanmoins, cela ne nous empêche pas de 

mentionner le site web dans sa globalité à certain niveau de notre analyse. 

Afin de rendre la présentation des résultats fluide, elle se fera dans l‘ordre 

des différents éléments constitutifs de notre grille d‘analyse. L‘analyse telle 

que nous l‘avions faite dans notre grille est consultable en annexe (cfr 

annexe 2) 

3.2.1 Les aspects textuels 

3.2.1.1 Le contenu 

- Identité de la marque 

L‘identité d‘une marque regroupe trois aspects essentiels à toute 

organisation à savoir l‘identité, la mission et les valeurs (Libaert & 

Johannes, 2016, p.9 cité par Guillet de la Brosse, 2022). L‘identité corporate 

de Zara n‘apparaît pas directement ou pas du tout sur le site commercial
1
. 

Finalement, c‘est un clic sur la sous-section « Join Life » qui laisse 

finalement entrevoir quelques aspects de la communication corporate de 

Zara. Il n‘y a pas de rubrique spécialement à la mission ni à la vision. Nous 

avons fait une déduction à travers quelques phrases dans tous les rubriques 

que constitue la page « Join Life ».  La mission RSE abordée par Zara fait 

référence à l‘intégration de la durabilité dans la prise de décision 

quotidienne, la recherche de l‘impact positif sur les personnes et une 

réduction d‘impacts négatifs sur l‘environnement. La vision et la 

proposition de valeur quant à elles ne sont pas identifiables sur le site. 

Concernant les valeurs promues par Zara, nous avons remarqué qu‘elles 

apparaissent de manière aléatoire dans plusieurs rubriques. Les valeurs qui 

                                                           
1
 Mette le lien vers l’accueil du site de façon globale 
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reviennent le plus souvent sont : le respect des droits de l‘homme, la 

diversité et l‘inclusion, le respect, l‘égalité des chances, la collaboration. 

- Arguments spécifiques de créativité : certifications/labels 

Dans ses discours RSE, Zara fait référence à plusieurs labels et certifications 

écologiques pour étayer ses propos. Parmi ces labels nous pouvons citer 

entre autres leur standard « Join life » qui comprend trois labels : « Care 

for fiber », « Care for Water », et le « care for planet». En dehors de sa 

propre labélisation, Zara mentionne d‘autres labels comme « Terra 

carta », un label britannique et des certifications comme le « global 

recycled standard » ou encore le « recycled content standard ». 

- Allégations de fond 

Ce que nous remarquons au niveau des allégations de fond c‘est qu‘elle 

concerne les produits et le processus de production. Zara dans le cadre des 

allégations concernant le produit donne plus d‘informations sur les matières 

premières. En effet, la marque espagnole affirme que la sélection et la 

production de ses matières premières représente une étape essentielle 

dans le cycle de vie de ces produits et que l‘utilisation de matières plus 

durables est très capitale dans la mesure où elle les aide à réduire leur 

impact. Justement parmi les matières durables brandies par la marque 

Zara, on y retrouve des fibres cellulosiques (la viscose, le modal et le 

lyocell), des cotons durables, polyester et lins durable, caoutchouc 

synthétique recyclé, bois recyclé, fibres de cuir liées. Si la marque 

expose les matières durables qu‘elle utilise, elle s‘investit à afficher les 

matières qu‘elle n‘utilise ou n‘utilisera jamais pour ne pas causer du 

tort à l‘environnement. Parmi ces matières, Zara affirme ne pas utiliser 

de cuirs issus d'animaux sacrifiés ni des produits en angora, mohair ou 

fourrure. Pour ce qui est du processus de production, les affirmations 

faites par Zara s‘articulent autour des partenaires notamment des 

fournisseurs, la localisation des ateliers et aussi des conditions de 

productions. En plus, une importance est accordée aux matériaux tels 

que le papier et le bois utilisés pour l‘emballage et les meubles utilisés 

dans leurs magasins. 
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- Arguments spécifiques d’innovation : partenariat avec des 

ONG responsables 

Sur sa page web dédiée à ses engagements et à ses démarches de 

durabilité, Zara expose ses partenariats avec plusieurs ONG dans un 

sous onglet dénommé « alliances ». Au total, Zara entretient 26 

collaborations avec des organisations des états et des institutions.  

- Présence d’explications 

Zara dans son discours RSE donne souvent quelques détails et quelques 

explications. Les différents labels et certifications sont expliqués de par 

les initiateurs et leurs objectifs ainsi que leurs intérêts. Aussi, quelques 

explications sont données à propos des matières premières utilisées et 

leurs impacts positifs sur l‘environnement. 

- Importance du ton éducatif 

L‘utilisation du ton éducatif par Zara est perceptible dans une rubrique 

que la marque a dédiée spécialement à l‘entretien des vêtements, une 

étape tout aussi importante dans le cycle de vie d‘un vêtement. A 

travers cette rubrique, Zara donne des conseils à ses clients pour leur 

permettre de prolonger la durée de vie de leurs vêtements. 

3.2.1.2 Les aspects discursifs 

- Enonciation 

Zara dans son discours utilise une énonciation à la première personne 

du pluriel (nous). Cet emploi du « nous » est plus utilisé par la marque 

pour présenter ses engagements en matière de RSE. 

- Interpellation 

Zara n‘interpelle pas assez dans son discours RSE. Le seul endroit où 

nous avons pu repérer une interpellation est lorsque la marque invite les 

consommateurs à prendre soin de l‘environnement (« prenez soin de vos 

vêtements ») afin de réduire leur impact sur l‘environnement. 
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3.2.2 Les aspects iconiques 

3.2.2.1 Logo et symbole 

Présent dans tous les onglets et rubrique de son site internet, le logo de 

Zara relève d‘une sobriété et d‘une simplicité. Il est constitué du nom de 

la marque « Zara » écrit dans une police noire personnalisée sur un fond 

blanc. 

3.2.2.2 Image et aspect de la composante iconique 

Zara utilise en plus du texte, des images pour étayer son discours et illustrer 

ses propos. On y retrouve notamment des représentations de la nature ou 

encore l‘environnement de la production ou encore la présence d‘humains 

via des photographies fixes ou animées. Ces représentations  illustrent 

différents valeurs et aspects de la marque comme l‘inclusion des 

travailleurs, ou des communautés, des fournisseurs etc. Par ailleurs, dans la 

rubrique « collections », Zara affiche des êtres humains notamment des 

mannequins homme comme femme vêtus des collections de la marque. 

Dans certaines photographies montrant des humains, une focalisation est 

faite sur le visage des personnes photographiées contrairement à d‘autres 

photos ou le visage n‘est pas mis en évidence. 

3.2.2.3 Enonciation de l’image 

La plupart des photographies qui affichent des humains sur le site « Join 

Life » de Zara sont embrayées. On y retrouve en effet un regard Y-Y 

embrayant ainsi la majorité des photos. 

3.2.2.4 Couleur de la page web 

Zara a choisi d‘utiliser seulement la couleur noir et blanc sur sa page web. 

On n‘y retrouve pas forcement une couleur verte, symbole pour la plupart 

du temps des pages dédiées à la responsabilité sociale des entreprises. 

3.2.3 Articulation texte-image 

Sur la page web de Zara, les images sont proéminentes par rapport aux 

textes. La marque préfère s‘exprimer majoritairement par du texte. 

3.3 Discussions sur l’analyse descriptive 

L‘analyse descriptive du site internet de Zara, particulièrement de la partie 

qui aborde ses démarches de durabilité, nous a permis d‘explorer la manière 

dont Zara véhicule son discours en faveur de l‘environnement et de la 
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société. Un constat nous a paru intéressant lors de cette analyse et mérite 

d‘être présenté. Il s‘agit notamment des mécanismes mis en place par Zara 

pour crédibiliser ses engagements. Il en ressort que la marque de vêtement 

s‘appuie sur l‘utilisation des preuves notamment internes et externes. En 

effet, lorsqu‘elle brandit d‘une part les preuves internes, la marque Zara fait 

l‘usage de ses propres indicateurs de performances à travers des chiffres 

qu‘elle avance pour notamment situer l‘évolution et sa position vis-à-vis de 

ses engagements. D‘autres part, Zara tente de prouver la réalité de ses 

actions RSE à travers des éléments externes c‘est à dire des preuves 

provenant des parties tierces souvent considérées comme impartiales et 

indépendantes. Comme nous l‘avons pu constater dans l‘analyse descriptive, 

Zara mise beaucoup dans ce cas sur ses nombreux partenariats, 

collaborations et utilisation de labels et certificats. De plus, l‘analyse de la 

stratégie de communication de Zara nous sera bénéfique dans la suite de 

notre recherche. En effet elle nous permettra de mieux choisir le premier 

stimulus dont l‘objectif est de présenter les meilleures phases de la 

communication de Zara aux consommateurs participants à notre étude. 

Au terme de cette analyse descriptive, nous avons remarqué qu‘il serait 

prétentieux d‘évaluer en toute objectivité la crédibilité de la communication 

RSE de Zara. Néanmoins, nous avons pu remarquer une volonté de la 

marque Zara à améliorer son impact sur l‘environnement et la société. 

Toutefois, le manque de visibilité et d‘accessibilité de l‘onglet « Join 

Life » ; le manque d‘explications et de détails de certaines informations ; la 

non structuration des informations ou encore l‘abondance d‘informations 

non concrètes sont des facteurs qui réduisent assez la crédibilité des efforts 

de la marque. Dans le chapitre qui suit, nous évaluerons cette crédibilité 

auprès des consommateurs mais aussi le rôle joué par les critiques sur 

l‘attitude de ces derniers vis-à-vis de la marque.  
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4 Chapitre 4. Enquête sur l’influence de la contestation sur la 

perception et les attitudes des consommateurs 

Ce chapitre nous emmène à un autre niveau de notre recherche empirique. 

Elle aborde l‘enjeu principal de notre question de recherche axée sur la 

perception de la communication RSE et l‘influence des critiques sur la 

perception et les attitudes des consommateurs. Pour rappel, le précédent 

chapitre était centré sur la manière dont Zara communique sur ses 

responsabilités sociales.  

Dans ce chapitre l‘aspect que nous voulons aborder est l‘influence des 

critiques sur la perception et les attitudes des consommateurs. Afin de 

mieux répondre à cette préoccupation, nous allons dans un premier temps 

présenter la méthodologie qui sera utilisée, suivie des hypothèses de 

recherche. Ensuite nous allons présenter nos stimuli et décrire notre 

échantillon. Enfin nous présenterons les résultats obtenus afin de confirmer 

ou infirmer nos hypothèses de recherche avant d‘ouvrir la discussion. 

4.1 Présentation de la méthodologie 

Afin de répondre à notre problématique, nous avons opté pour une approche 

qualitative. Etant donné que notre étude porte sur la compréhension de la 

perception des consommateurs vis-à-vis de la communication RSE de la 

marque fast fashion Zara, la méthode qualitative nous a semblé davantage 

pertinente. En effet, l‘approche qualitative est une technique de collette de 

données non axée sur le plan statistique mais plutôt sur une représentativité 

sur le plan théorique (Mile et Huberman, 2003). C‘est aussi un moyen 

d‘accéder aux pensées, aux expériences personnelles, aux motivations, mais 

aussi aux freins propres à chaque individu (Lapeyre & Bonnefont, 2012, 

p.40). En plus, elle offre la liberté aux individus de « s‘exprimer dans leur 

propre voix, plutôt que de se conformer à des catégories et les conditions 

qui leur sont imposées par d‘autres. » (Sofaer, 1999, p.1105, cité par Kohn 

& Christiaens, 2014, p.69)  

Nous avons préféré cette approche contrairement aux recherches similaires à 

la nôtre qui ont eu recourt à des méthodes d‘analyse quantitative. Dans notre 

cas nous allons récolter nos données à l‘aide des entretiens semis directifs 

(Cf. annexe 4). C‘est une approche que nous jugeons pertinente vis-à-vis des 

questionnaires. C‘est une technique qui nous permet de récolter des 
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réponses intéressantes et poussées, exprimées sous forme de récit (Bardin, 

2009). Néanmoins, pour explorer  le deuxième sous objectif de notre 

recherche qui est de mesurer l‘influence des critiques sur la perception et les 

attitudes des consommateurs, nous avons choisi d‘intégrer dans notre 

approche qualitative (c‘est-à-dire dans notre guide d‘entretien) des questions 

fermées. Leur but est de nous aider à répondre à un nombre d‘hypothèses 

que nous jugeons pertinentes pour notre travail. Ce mélange de question 

fermées et ouvertes s‘explique par notre volonté à répondre aux deux 

attentes de notre recherche à savoir ressortir les tendances qui émergent à 

travers les questions ouvertes et vérifier de façon statistique les hypothèses 

relatives aux changements de perception et d‘attitudes des consommateurs 

en cas de critique de la communication RSE. En effet, nous avons 

conscience que ce deuxième objectif de notre recherche mérite une enquête 

statistique très poussée afin de ressortir les interactions entre les différentes 

variables liées à la notion de perception. Toutefois nous sommes conscientes 

de notre faible niveau d‘expertise en matière de statistique et nous préférons 

nous concentrer davantage sur la méthode qualitative. Ceci étant, nous 

rappelons que toutes les analyses statistiques présentées dans ce travail ne 

visent en aucun cas la représentativité statistique en raison de la taille 

limitée de notre échantillon. 

4.1.1 Les entretiens semi-directifs individuels  

Comme annoncé précédemment, nous allons procéder à la collecte de 

données via des entretiens semi directifs individuels pour comprendre la 

perception des consommateurs relative à la communication RSE de la 

marque Zara. En effet,  nous avons mis un point d‘honneur sur les entretiens 

semi-directifs individuels en raison de leur capacité à pourvoir une 

compréhension riche du phénomène étudié. L‘objectif principal de 

l‘entretien semi-directif individuel est la récolte des données lors des 

interrogatoires aux participants. Ce processus de collecte de données passe 

par ce que Kohn & Christiaens (2014, p.70 cité par Guillet de la Brosse, 

2022) ont appelé « des techniques de conversation ». Pour mener à bien un 

entretien, celui-ci doit être élaboré sur la base d‘un guide d‘entretien. Défini 

comme « un document écrit permettant d‘évoquer des points clés avec 

l‘interviewé » (Tessier, 1993 p.70), la construction de l‘entretien selon 
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Imbert(2010), se fait sur la base d‘une enquête exploratoire, constitué d‘une 

liste de questions ouvertes et des différents thèmes à explorer (Kohn & 

Christiaens 2014, p.70). Par ailleurs, (Kohn & Christiaens 2014, p.70) 

recommande de choisir un entretien à caractère individuel, du moment où 

l‘objet étudié ne vise pas l‘interaction entre les différents intervenants ou 

participants (interviewés). C‘est aussi selon Samlak (2020, p.42), un moyen 

d‘éviter l‘influence des interviews des uns sur les autres. Un autre avantage 

des entretiens semi-directifs réside non seulement dans la latitude de liberté 

de parole et d‘expressions offertes aux répondants, mais aussi dans la 

possibilité offerte au chercheur d‘intervenir pour rebondir sur des questions, 

d‘éliminer toute forme d‘ambiguïté et de demander plus de précisions 

(Samlak, 2020, p.38). 

4.1.2 Le guide d’entretien 

La conduite de nos entretiens est structurée par un guide d‘entretien. Il vise 

à répondre à notre question de recherche relative à la perception des 

consommateurs à l‘égard de la communication RSE et de l‘influence des 

critiques sur leur perception et leur attitude. En vue de structurer les sous 

objectifs de notre recherche, nous avons établi notre guide en tenant compte 

des différents thèmes que nous désirons explorer suivi de questions ouvertes 

en lien avec chaque terme. D‘ailleurs comme l‘a montré Derèze (2019) dans 

ses travaux, le rôle du guide d‘entretien c‘est de nous aider à aborder tous 

les thèmes initialement prévus avec les interviewés et de se passer du risque 

d‘oublier un aspect quelconque. 

Au total sept différents thèmes composent notre guide d‘entretien. Dans un 

souci de cohérence et de structuration, nous avons privilégié l‘approche de 

l‘entonnoir. Cette méthode selon Samlak (2020, p.38), suggère d‘amorcer la 

discussion en commençant par le thème le plus général pour arriver à des 

thèmes plus précis. Voici à présent la liste de nos différents thèmes. 

1) L‘identité de la marque  

2) L‘engagement durable de la marque 

3) Les leviers à la crédibilité de la communication RSE  

4) Le risque de non crédibilité 

5) La perception des critiques : les leviers à la crédibilité 
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6) L‘identité des sources émettrices des critiques 

7) La compatibilité entre le modèle économique de la fast fashion et les 

engagements de durabilité. 

Le premier thème de notre entretien aborde la question de l‘identité de la 

marque Zara. Elle ne contient pas de stimulus et vise à déceler une 

perception brute des consommateurs en ce qui concerne la marque Zara. 

Cette façon de procéder nous semble très intéressante dans la mesure où elle 

nous permet après d‘évaluer l‘influence qu‘ont nos stimuli sur la perception 

des consommateurs. Le deuxième thème est plus centré sur la présentation 

du premier stimulus. Les participants à l‘entretien après avoir visualisé les 

captures d‘écran sur la communication RSE de Zara choisies pour mettre en 

avant les exploits de la marque, devront répondre à une série de questions en 

rapport avec leurs attitudes et leurs perceptions de la marque. Le but visé 

c‘est de cerner la perception des consommateurs relatifs aux messages et 

aux discours d‘engagement RSE de Zara véhiculés sur son site web. 

L‘intérêt du troisième thème, c‘est de révéler les différents facteurs de 

crédibilité évoqués par les consommateurs dans la perception de la 

communication RSE de Zara. Contrairement au thème trois, le quatrième 

thème pour sa part a pour mission de déceler les éléments représentant un 

risque pour la crédibilité des messages RSE. Le deuxième stimulus est 

prévu pour être présenté aux consommateurs après ces quatre thèmes. Ce 

stimulus reprend un résumé des différentes critiques émises à l‘encontre de 

Zara. Une fois que les consommateurs sont exposés à ces critiques, ils sont 

ensuite appelés à répondre aux mêmes questions que dans le cas du premier 

stimulus et relatives à leurs perceptions et leurs attitudes vis-à-vis de la 

marque mais aussi sur la crédibilité accordée aux messages RSE de Zara. 

Cette technique nous permet de faire une comparaison des tendances qui 

émergent avant et après nos deux stimuli. Le cinquième thème nous 

emmène à découvrir cette fois ci les leviers à la crédibilité accordée aux 

critiques émises à l‘encontre de la communication RSE. Ensuite vient le 

thème six qui a pour objectif de comprendre la perception des 

consommateurs concernant les sources émettrices de ces critiques. 

Concrètement, nous présenterons à nos interviewés deux différentes sources 

émettrices des critiques. Le but principal est de voir dans quelle mesure 
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cette variable peut influencer leur perception à l‘égard de la marque 

critiquée et comment ils l‘expliquent. Enfin, vient le dernier thème qui se 

focalise sur l‘analyse de la cohérence de la communication RSE des firmes 

de l‘industrie de la fast fashion et son modèle économique auprès des 

consommateurs. Une phrase introductive sera mise en préambule au guide 

d‘entretien. Il s‘agit d‘une mise en contexte de notre étude dans son cadre 

académique. Néanmoins, nous rappelons que ces différents thèmes bien 

qu‘ils structurent le guide d‘entretien ne figurent pas dans le guide en 

annexe. Ceci s‘explique par la priorité que nous donnons à l‘analyse de la 

perception des consommateurs avant et après exposition aux deux stimuli 

que nous détaillerons plus tard. 

Par ailleurs, notre guide d‘entretien a subi des modifications au cours de son 

élaboration. En effet, dans le but de rendre nos questions compréhensibles et 

d‘éviter tout risque d‘ambigüité, nous avons réalisé un pré-test auprès d‘une 

personne ayant les mêmes caractéristiques que notre échantillonnage. Cet 

exercice nous a permis d‘apporter de légères touches d‘améliorations 

notamment dans la formulation des questions pour faciliter la 

compréhension des interviewés. 

Pour rappel les deux grands objectifs de nos recherches sont : 

- Comprendre comment les consommateurs perçoivent la 

communication RSE de Zara ; 

- Analyser l‘influence que peuvent avoir les critiques à l‘égard de ces 

communications sur la perception et les attitudes des 

consommateurs. 

Au regard ce deuxième objectif, nous avons intégré des stimuli et intégré 

des questions fermées dans notre guide d‘entretien. Ces questions visent à 

répondre au deuxième objectif de l‘étude, sur la base d‘une série 

d‘hypothèses que nous avons formulées. Mais bien avant nous allons 

procéder à la présentation des stimuli. 

4.1.3 Choix du stimulus 

Nous avons choisi de procéder à l‘utilisation de deux stimuli différents pour 

mieux constater la variation des réponses des enquêtés tout en prenant en 

compte le contexte d‘interprétation. 
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Le premier stimulus consiste à proposer aux enquêtés, des captures d‘écrans 

de la communication RSE de Zara émise dans l‘onglet « Join Life » de son 

site web. Ces captures seront choisies dans l‘ultime but de faire ressortir les 

exploits de la marque Zara en termes de Responsabilité Sociale des 

Entreprises. L‘objectif de ce stimulus est de conforter les enquêtés dans un 

contexte où les captures d‘écrans présentées sont en adéquation avec les 

actions RSE de la marque. 

En ce qui concerne le deuxième stimulus, nous inviterons à nouveau les 

participants à regarder les mêmes captures d‘écran qui pour rappel font 

l‘éloge de la communication RSE de Zara. Sauf qu‘à ce niveau nous 

accompagnerons les captures d‘un paragraphe de texte reprenant les 

accusations faites à la communication RSE de Zara dans le film 

documentaire de Gilles Bovon & Edourd Perrin (diffusé sur ARTE) et dans 

le magazine de Public Eye (apparu le 19 Novembre 2019). Ces accusations 

dénonçant les dérives en matière de RSE de Zara, placent automatiquement 

les enquêtés dans un contexte où la communication RSE de Zara présente 

des failles. 

4.1.4 Les hypothèses de recherche 

- Attitude envers la marque et la confiance en la marque 

Dans le cadre de ce mémoire, c‘est la marque de vêtements Zara qui fait 

l‘objet de critiques de la part d‘une chaine audiovisuelle et d‘une ONG qui 

la taclent sur ses démarches en matière de RSE. A l‘image de ces deux 

structures, nombreuses sont les associations à utiliser plusieurs formes de 

critiques pour remettre en cause les activités ou soit le comportement des 

entreprises sur des thématiques de tout genre. Par exemple, nous pouvons 

évoquer les scandales du dieselgate ou encore l‘industrie pétrolière avec 

Total et les marées noires. Tito (2020) estime dans ces recherches que cette 

façon de communiquer peut se révéler persuasive avec un fort impact sur les 

consommateurs et pouvant les amener à altérer leur attitude envers la 

marque et leur confiance dans celle-ci. Généralement, la confiance envers la 

marque s‘articule autour de trois dimensions que sont : « la compétence 

relative à la qualité perçue de l’offre  l’honnêteté ou l’intégrité en rapport 
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avec le respect des engagements et la bienveillance qui suggère la 

recherche du bien-être de l’autre partie » (Gurviez et Korchia, 2002,). Etant 

donné que nous voulons étudier l‘impact des critiques, ce sont les deux 

dernières dimensions qui nous intéressent le plus. De plus, De Barnier 

(2002) dans ses recherches, a montré l‘existence d‘un lien fort entre 

l‘attitude envers la publicité et l‘attitude envers la marque. Si nous 

ramenons le constat de De Barnier (2002) au contexte des critiques, le 

consommateur qui a une attitude défavorable envers la marque aura plus de 

motivation à traiter l‘information et s‘en trouvera conforté alors que le 

consommateur qui a une attitude favorable envers la marque ne traitera pas 

l‘information de la même façon Ces constats nous emmènent à évaluer le 

lien entre l‘attitude envers la marque avant et après leur exposition aux 

critiques. De ce fait, nous formulons l‘hypothèse suivante : 

H1 : « La plupart des consommateurs ayant eu une attitude favorable envers 

la marque avant exposition aux critiques conserve la même attitude envers 

la marque après exposition aux critiques ». 

- La crédibilité de la source émettrice de la critique 

Vu le contexte de notre recherche qui traite des critiques à l‘égard de la 

communication RSE des entreprises, la prise en compte de la crédibilité de 

la source émettrice semble incontournable pour comprendre l‘effet des 

critiques sur la marque critiquée (Beales et al., 1981 ; Mackenzie et al., 

1986). La perception des consommateurs à l‘égard de la crédibilité de 

l‘émetteur du message détermine les réponses émotionnelles qui peuvent 

être différentes et plus ou moins fortes. Comme le signifient Beales et al. 

(1981cité par Toti 2020) « plus le message est crédible, plus le récepteur le 

trouve véridique et croit au message qui y est véhiculé ». Mackenzie et al. 

(1986) estiment que la crédibilité d‘un message suppose que la source du 

message soit elle-même crédible aux yeux du récepteur. Ramené dans le 

contexte de notre étude, nous estimons qu‘une attitude favorable envers la 

marque, avant exposition aux critiques devrait avoir une influence négative 

envers l‘émetteur des critiques. De plus, Ratchford et al. (2003) démontrent 

que la crédibilité de la source donne à l‘information, un caractère objectif et 
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utile pour le récepteur. De la manière dont les critiques visent à générer des 

émotions négatives chez l‘individu à travers des situations choquantes 

(Venkat et Abi- Hanna, 1995), c‘est comme cela que les informations 

qu‘elles contiennent, peuvent altérer la confiance dans la marque. Au regard 

de tout ce qui précède, nous formulons les hypothèses suivantes : 

H2 : « La plupart des consommateurs ayant eu une attitude favorable envers 

la marque, avant exposition aux critiques, ont une perception négative de la 

crédibilité de la source émettrice des critiques » 

- Intention d’achat 

Comme nous l‘avons vu dans la revue de la littérature, la perception de la 

communication RSE a une influence sur les clients en ce qui concerne leur 

intention d‘achat. En effet, la démarche RSE en donnant à l‘entreprise une 

image de marque positive, augmente par conséquence les intentions d‘achat 

(Yoon, Durhan-Canli & Schwarz, 2006) Mais quand est-il en cas de 

critique ? Cette réflexion nous emmène à formuler l‘hypothèse suivante 

H 3 : « La plupart des consommateurs ayant exprimé une intention d‘achat 

favorable envers la marque avant exposition aux critiques changent d‘avis 

après exposition aux critiques »  

4.1.5 L’échantillonnage 

Défini comme « un groupe d‘individus extraits d‘une population » (De 

Bonville, 2006, p.403), l‘échantillon est constitué d‘ « une petite quantité de 

quelque chose pour éclairer certains aspects généraux du problème » (Pirès 

(1997, p.122) Pour le compte des entretiens à réaliser, nous avons focalisé la 

cible sur les jeunes adultes. Sachant que notre étude porte sur la marque 

Zara c‘est naturellement que nous nous sommes dirigés dans un premier 

temps vers la clientèle de cette marque. De plus, nous avons trouvé 

intéressant d‘élargir la cible aux autres consommateurs qui ne sont pas 

forcément clients à la marque Zara. L‘intérêt est de recueillir des avis 

divergents et contrastés. En définitive, notre échantillon est composé 

d‘individus âgés de 18 à 40ans. 

Au total, seize (16) personnes ont participé à l‘entretien semi-directif. Pour 

limiter l‘échantillon à ce nombre, nous nous sommes référés à la notion de 
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« saturation sémantique ». Cette mesure nous évite de récolter des 

informations qui se répètent. Elle est d‘ailleurs perceptible du moment où la 

collecte de nouvelles données ne présentent plus aucune pertinence, ni de 

nouvelles tendances (Derèze, 2019, p.153) 

En ce qui concerne la recherche de notre population cible, nous nous 

sommes appuyés sur notre réseau de connaissances qui par la suite ont 

relayé l‘information pour atteindre d‘autres cibles. Ayant conscience que 

cette démarche peut présenter des failles, nous avons pris le soin de ne pas 

expliquer en profondeur l‘objet de notre recherche ni le déroulement de 

l‘entretien aux potentiels répondants lors de la prise de contact. De plus, 

tous les participants aux entretiens vivent en Belgique francophone et ont 

une bonne maitrise de la langue française. Cet aspect nous paraissait non 

négligeable dans la mesure où elle nous épargne de toute dissonance 

linguistique. 

La composition de l‘échantillon est détaillée dans le tableau ci-après. 

Tableau 1 : Caractéristiques de l’échantillon 

Participants  Prénoms Ages sexe 

Participant 1 Mylène 37ans Femme 

Participant 2 Yannick 29ans Homme 

Participant 3 Rebecca 27ans Femme 

Participant 4 Sarah 22ans Femme 

Participant 5 Amina 38 ans Femme 

Participant 6 Anis 25ans Homme 

Participant 7 Raphael 23ans Homme 

Participant 8 Gaël 26 ans Homme 

Participant 9 Antoine 27ans Homme 

Participant 10 Alice 33ans Femme 
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Participants  Prénoms Ages sexe 

Participant 11 Rachel 28 ans Femme 

Participant 12 Rouzmeri 25ans Femme 

Participant 13 Aymeric 24ans Homme 

Participant 14 Stéphanie 40 ans Femme 

Participant 15 Elena 20 ans Femme 

Participant 16 Rita 18 ans Femme 

4.1.6 Le déroulement des entretiens 

Après les modifications apportées à notre guide d‘analyse grâce à notre pré-

test, nous n‘avons pas tardé à programmer des rendez-vous avec les 

volontaires qui ont répondu favorable à notre demande. Ainsi, les entretiens 

proprement dits ont eu lieu du 8 juillet au 19 Juillet 2022. Pour la majorité 

de nos répondants, nous les avons rencontrés en présentiel soit sur leur lieu 

de travail, dans leur résidences et pour certains dans des auditoires 

d‘université. Cependant, sur les seize entretiens réalisés, trois ont eu lieu en 

vidéoconférence grâce notamment à deux plateformes : Teams et Google 

Meet. En effet, cet imprévu de dernière minute auquel nous nous sommes 

adaptés efficacement s‘explique par l‘état de santé de nos trois répondants 

qui ont été testés positifs au Covid-19. Néanmoins cela n‘a pas impacté le 

déroulement des échanges. La durée des entretiens varient en moyenne entre 

30 et 50 minutes. Pour entamer la discussion, nous avons présenté dans un 

premier temps des objectifs généraux de la recherche d‘une manière très 

brève afin de ne pas influencer les réponses des répondants. En second lieu, 

nous avons expliqué aux participants l‘enjeu des échanges pour ce mémoire 

avant d‘introduire auprès d‘eux l‘autorisation d‘enregistrer et de retranscrire 

le contenu. Une fois l‘autorisation accordée nous garantissons aux 

participants la protection de leurs données qui ne seront utilisées que dans le 

cadre de cette recherche universitaire ainsi que l‘anonymat s‘ils le 

souhaitent. Cette manière de procéder cadre avec les dires de Derèze (2019) 

qui recommande d‘établir une bonne attente avec les participants à 
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l‘entretien. Par ailleurs, notre guide étant constitué de stimuli, nous laissons 

le temps nécessaire aux participants de les consulter et de revenir dessus au 

cours de l‘entretien si besoin. En ce qui concerne les questions fermées qui 

nécessite des choix, nous les avons imprimés sous forme de documents que 

nos répondants ont remplis manuellement. Pour les entrevues réalisées en 

ligne nous avons recueilli les données grâce au partage d‘écran avec des 

répondants qui faisaient oralement leur choix que nous reproduisons sur 

papier à notre niveau. Avant d‘arriver à la phase de clôture, nous offrons la 

possibilité aux participants de donner leurs impressions et leurs réactions ou 

de rajouter quelques informations qu‘ils jugent pertinentes. Les entrevues 

s‘achèvent généralement sur une note de remerciements à nos participants 

pour leur disponibilité et pour leur contribution à notre recherche. 

4.1.7 Le traitement et l’analyse des entretiens  

Dès lors que les entretiens sont réalisés auprès des seize participants, nous 

amorçons la phase de traitement et d‘analyse des données. Ce processus 

comprend plusieurs étapes. La première concerne la retranscription des 16 

entrevues. Nous avons privilégié une retranscription intégrale car c‘est la 

plus recommandée dans le cadre d‘un entretien semi-directif à en croire 

Derèze (2019). Ce dernier estime que retranscrire de façon intégrale les 

entretiens a un avantage, celui de fournir « un support stable qui pourra 

faire l’objet de plusieurs exploitations sucessives ». Un autre atout de la 

retranscription intégrale selon Derèze (2019 p.329), réside dans sa capacité 

à « accorder l’importance « aux mots des gens », à leurs catégorisations 

(leur façon « de penser le monde » et de « l’organiser ») ou encore aux 

tournures syntaxiques utilisées ». Suivant ces conseils de Derèze (2019), 

nous sommes parvenues à une première « analyse flottante » du contenu 

grâce à la relecture de nos retranscriptions intégrales. La deuxième étape du 

traitement des entrevues nous a conduites à l‘étude des données. Pour y 

arriver, nous avons opté pour l‘analyse thématique. Cette approche au-delà 

de nous de mettre en exergue les différents thèmes contenus dans notre 

corpus, requiert un traitement subjectif axé sur la reformulation, 

l‘interprétation et la théorisation des phénomènes (Hubernan & Miles, 2003) 

En plus de l‘analyse thématique, nous avons aussi fait référence à l‘analyse 
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croisée dont l‘intérêt est de « confronter différents aspects catégoriels ». 

(Derèze, 2019, p.332). 

En résumé, pour répondre aux objectifs de notre recherche, nous avons opté 

pour une méthodologie qualitative. Concrètement nous avons réalisé des 

entretiens semi-directifs auprès de seize répondants. Ces entrevues ont été 

possibles grâce à un guide d‘entretien composé en majorité de questions 

ouvertes mais aussi de quelques questions fermées. La mise en application 

de cette méthodologie nous a permis d‘obtenir des résultats qui seront 

présentés dans le chapitre suivant.  
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5 Chapitre 5 : présentation des résultats 

Dans ce chapitre, nous allons présenter les résultats de notre étude. Ces 

résultats impliquent l‘analyse des entretiens semi-directifs réalisés grâce à la 

collaboration de seize participants. Etant donné que notre guide d‘entretien 

est particulièrement construit pour abriter des questions ouvertes mais aussi 

quelques questions fermées, nous allons adapter  la présentation des 

résultats à deux niveaux à savoir les données qualitatives et quantitatives. 

Pour ce qui concerne les données qualitatives, nous allons procéder dans un 

premier temps à l‘analyse thématique, en considérant les sept thèmes 

principaux qui structurent notre guide d‘entretien. Ensuite nous ferons des 

analyses croisées pour confronter les différents aspects catégoriels de notre 

corpus. 

Les questions fermées elles, feront l‘objet d‘une analyse quantitative par le 

biais d‘un traitement statistique via le logiciel Microsoft Excel 2016. La 

recherche quantitative contrairement à la méthode qualitative, permet de 

collecter des données susceptibles d‘être quantifiables ou encore 

mesurables. Généralement l‘objectif d‘une recherche quantitative est de 

décrire un phénomène qui a été observé lors de la recherche. Dans le cadre 

de notre travail, nous précisons encore une fois que ces résultats présentés 

sous forme statistique dans ce chapitre vont nous permettre de vérifier nos 

hypothèses. Cependant, ils ne visent en aucun cas la représentativité 

statistique. En effet, le nombre réduit de notre échantillon ne nous permet 

pas de généraliser les résultats. 

La présentation des résultats suivra l‘ordre ci-après. Nous présenterons en 

premier lieu les résultats selon l‘analyse thématique et le croisement de 

données avant d‘exposer les résultats statistiques obtenus grâce aux 

questions fermées contenues dans notre guide d‘entretien. 

5.1 Analyse thématique des entretiens semi-directifs 

Les résultats présentés dans cette section proviennent des seize entretiens. 

Sept thèmes principaux devront structurer cette analyse à savoir : L‘identité 

de la marque, l‘engagement durable de la marque, les leviers à la crédibilité 
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de la communication RSE, le risque de non-crédibilité, la perception des 

critiques : les leviers à la crédibilité, l‘identité des sources émettrices des 

critiques et la compatibilité entre le modèle économique du fast fashion et 

les engagements de durabilité. 

5.1.1 L’identité de la marque 

La notion de l‘identité de la marque a été l‘un des premiers thèmes abordés 

avec les répondants lors de l‘entretien. Mais bien avant qu‘ils ne donnent 

leur avis sur la marque Zara, nous avons jugé intéressant de connaitre le 

niveau de préoccupation des répondants en ce qui concerne la protection de 

l‘environnement. Sur le coup, l‘entièreté de l‘échantillon admet l‘urgence de 

protéger l‘environnement. Mylène affirme « on parle beaucoup de climat en 

ce moment et je pense que c’est important que chacun se remette un peu en 

question ». En revanche, pour ce qui est de tenir compte de l‘identité 

écologique d‘une marque, les réponses sont plutôt variées et très nuancées. 

Pour en faciliter la lecture nous les avons regroupés en trois catégories Un 

premier groupe de répondants, la plus majoritaire affirment clairement ne 

pas accorder une place de choix au sujet. Pour eux, les critères prioritaires 

sont la qualité de produit, le design, le prix  etc. Alice « Je dirai que ce qui 

est important pour moi déjà c'est que ce soit de la bonne qualité et ça soit 

quelque chose (…) qui se détériore à court terme et pas forcément l'identité 

écologique de la marque ». C‘est aussi l‘avis d‘Antoine « Bah 

malheureusement ce n'est pas ma priorité, honnêtement il y a le prix qui va 

avec ». Rachel renchérit « Pas trop parce que je ne vais pas dépenser 200 

balles pour un vêtement juste parce qu’il est durable quoi ». La deuxième 

catégorie de répondants est celle à qui la question tient à cœur 

moyennement mais font de temps en temps des concessions avec d‘autres 

critères. Ce point de vue est partagé par Rouzmeri « je pencherai plus vers 

une marque écologique en plus si  ça rentre dans mon style vestimentaire 

(…) mais je ne dis pas que je le fais à chaque fois non plus c'est pour ça que 

je dis moyennement, il y a d’autres critères de choix aussi donc... ». La 

troisième et dernière catégorie de répondants sur est celle qui accorde une 

grande importance au sujet. Seule Stéphanie s‘est montré catégorique sur le 

sujet affirmant « Ah oui beaucoup ! (…) si on veut espérer que l'être humain 
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survive encore un petit peu sur cette planète il faut changer nos habitudes 

de consommation donc clairement moi pour le coup je suis très sensible à ce 

genre de choses. (…) ». En dehors de ces trois catégories de répondants, il y 

a l‘émergence d‘un quatrième groupe d‘individus qui conditionnent 

l‘importance qu‘ils peuvent accorder à l‘aspect durable d‘une marque de 

prêt à porter à l‘accessibilité des informations relatives aux engagements de 

la marque, ce qui est le cas de Amina « si l’information est facilement 

accessible oui mais si je dois chercher l'information pour savoir si c'est 

écolo ou pas je ne le fais pas ». Rita renchérit pour dire « (…) mais quand je 

n'ai pas d'informations (…) en général je ne fais pas attention ». 

A propos de la connaissance de la marque Zara, l‘intégralité des personnes 

ayant participé à l‘interview ont une connaissance initiale de la firme. 

Néanmoins le niveau de connaissance varie. Il y a ceux qui sont client de la 

marque et qui s‘y procurent des produits, il y a ceux qui ont déjà été clients 

de la marque et qui ont cessé de l‘être pour diverses raisons (de proximité, 

de choix, de valeurs) et il y a ceux qui n‘ont jamais effectué d‘achat auprès 

de la marque mais qui ont conscience de l‘existence de la marque grâce à sa 

réputation. Par ailleurs, on y recense des termes comme « multinationale », 

« grande marque », « marque grand public », ou encore « accessible » qui 

sont utilisés par les répondants pour décrire Zara. Néanmoins, une 

association directe entre Zara et la notion de « fast fashion » ; avec la notion 

de « surconsommation » ou encore le terme « marque stratège » ont été 

utilisés par certains répondants pour exprimer leur avis sur Zara. 

Concernant les valeurs de durabilité à promouvoir par une marque de prêt à 

porter idéale, la majorité des répondants ont été unanimes sur des valeurs 

comme la qualité du produit, la traçabilité des matières premières et la prise 

en compte de l‘humain à travers les conditions de travail décentes. Alice 

« c'est déjà de présenter des vêtements qui soient une bonne qualité (…) on 

veut acheter les choses et les garder quand même un an ou deux ans 

limite » ; Elena « (…) plus éthique à savoir un respect des travailleurs 

autant leur vendeur ici que là où ils produisent leurs vêtements », ou encore 

Aymeric « La transparence sur le processus de production on va appeler ça 

comme ça ». De plus la non surconsommation a été idéalisée comme valeur 
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suprême à promouvoir dans l‘industrie du prêt à porter. Amina le relève si 

bien lorsqu‘elle affirme « Ne pas inciter à la surconsommation est la 

meilleure des valeurs pour moi (…). Ce serait très bien si on arrêtait la 

surconsommation déjà c'est très bien avant de travailler sur les 

tissus ».  Par ailleurs, la plupart des interviewés considèrent que les valeurs 

durables et écoresponsables impactent la confiance qu‘ils portent à une 

marque de prêt à porter. C‘est ce qu‘explique notamment Rouzmeri « je me 

dis d'accord en fait ils ont de très belles valeurs dans lesquelles je me 

retrouve aussi à certains niveaux et (…) ça accroit ma confiance envers la 

marque », renchérit par Antoine « Ah oui ça favorise mon attitude envers la 

marque (…) ». Toutefois, d‘autres répondants sont restés indifférents à 

l‘instar de Sarah « Je ne me vois pas avoir une attitude spécifique envers la 

marque ». 

5.1.2 L’engagement durable de la marque 

Lorsque nous avons abordé la question des caractéristiques en lien avec 

l‘engagement durable d‘une entreprise dans le secteur de la mode avec les 

interviewés, la majorité des individus interrogés évoque la provenance des 

matières premières et leur possibilité à être recyclées. Mylène « (…) Pour 

moi l’important reste l’acquisition des matières premières qui doivent 

respecter l’environnement  (…) des matières qui peuvent être recyclables ». 

De plus, la qualité du produit ainsi que la production locale sont aussi 

perçues comme des caractéristiques durables à même de différencier une 

marque durable d‘une autre qui ne l‘est pas. Prenons l‘exemple de Rouzmeri 

qui déclare : « (…) une production locale  artisanale (…) bien faire 

attention à la sélection des tissus (…) et une marque qui recycle aussi 

locale », ou d‘Elena : « (…) un peu moins délocaliser le travail et cetera 

quoi donc pas des vêtements qui voyagent du Bangladesh au Vietnam à la 

Turquie pour un rayon ». 

5.1.3 Les leviers à la crédibilité de la communication RSE  

Généralement, les éléments qui poussent les individus à faire confiance au 

discours RSE d‘une marque de prêt à porter sont entre autres la réalité des 

faits et différentes actions menées par la firme, les preuves qu‘elle brandit, 

la présence des labels, les partenariats, les chiffres probants ou encore, le 
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détail dans les informations. Néanmoins, dans le cas de notre étude, la 

majorité des répondants ont une mauvaise appréhension des grandes 

marques quant à leurs engagements en faveur de l‘environnement et pour la 

société. Mylène : « Je dirai que c’est purement de la communication 

marketing parce que n’étant pas à l’intérieur du système on ne peut que se 

fier à leur propos (…) », un avis soutenu par Rachel  «dans un certain sens 

c'est que du marketing pur et dur voilà c'est juste fait pour valoriser leur 

image (…) Zara a la possibilité de faire plus donc moi ça me dissuade un 

peu».  

En outre, plusieurs répondants se sont basés sur le positionnement durable 

initial de la marque Zara pour juger de sa crédibilité et de la confiance 

qu‘elle suscite vis-à-vis de ses engagements de durabilité. En effet, le fait 

que Zara ne se soit pas positionnée initialement comme étant durable et 

qu‘elle n‘entame que progressivement sa démarche RSE, suscite la curiosité 

des interviewés. Rachel : « La question que je me pose c’est pourquoi de 

base ils ne sont pas notamment engagés dans ce sens vu que la plupart des 

entreprises qui veulent vraiment être écologiques, en tiennent compte dès le 

début (…) donc pour moi Zara participe juste à un effet de mode ». D‘autres 

affirment clairement qu‘avoir  un positionnement durable initial mais encore 

plus l‘appliquer sur toute la chaine de production est gage de crédibilité. 

Comme le dit Gaël: «  j'ai plus confiance en une marque qui fait ce choix 

depuis des années et d'une manière assez généralisée sur ces produits 

qu'une marque qui tout d'un coup, puisque la tendance change, essaye de 

suivre ses clients ». Par ailleurs, sur les seize personnes interviewées, 

seulement trois personnes affirment clairement avoir confiance aux 

éléments externes notamment les prix, les awards, les labels, les partenariats 

avec des ONG visant à prouver l‘engagement durable de Zara. Rita « En 

général j'accorde de l'importance aux éléments externes quand il y a une 

base un peu scientifique donc tout ce qui est label (…) parce que je sais que 

c'est géré par des personnes extérieures qui ont mis des conditions non pas 

selon la marque ni selon une sorte de manipulation donc j'ai plus 

confiance ». A l‘inverse, le reste de l‘échantillon a tendance à ne pas  faire 

confiance aux éléments externes. Anis « il n’y a pas moyen de vraiment 
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vérifier ça ne m’inspire pas forcément confiance ». Mylène estime que : 

« Etre en collaboration avec des organismes, travailler avec des labels c’est 

bien beau mais parois cela ne traduit pas la réalité ». Rachel explique : « je 

reste en fait très dubitative (…)  ils ont peut-être reçu des récompenses et 

tant mieux c’est un pas en avant mais encore une fois c’est juste pour leur 

image » Cependant, la quasi-totalité des répondants ne font pas confiance 

aux éléments internes provenant de la marque comme l‘explique Aymeric 

« comment est-ce que je peux savoir si ce chiffre c'est fiable ou non 

évidemment qu'ils ont envie de mettre leur entreprise en avant (…) ces 

scores n’ont aucune valeur pour moi » soutenu par ou Alice  «  les grandes 

entreprises (…) sont capables de rehausser ou de faire baisser les chiffres à 

leur avantage donc faut savoir si c'est 100% vrai », excepté Amina qui ne 

semble avoir aucun doute. Elle déclare : « Moi je fais confiance enfin je sais 

que Zara c’est une grande marque qui a sa réputation et il ne va pas 

s’amuser à jouer avec en inventant des chiffres. Je ne remets pas en 

question moi tant qu’il y a des chiffres j’y crois. ». 

Un autre élément qui encourage certains répondants à faire confiance aux 

discours RSE est la projection de la marque relative à ses engagements. 

Concrètement, le fait que Zara liste ses engagements de durabilité sous 

forme de promesses est gage de sincérité et de crédibilité. Mylène «Ils 

reconnaissent que rien n’est garanti et que c’est étape par étape que tout se 

fait » 

Egalement, on constate une tendance des participants à privilégier une 

communication basée sur le visuel comme une stratégie susceptible 

d‘engendrer plus de crédibilité sur l‘engagement durable de la marque plutôt 

qu‘une communication basée sur l‘écrit. Rouzmeri « (…) voir 

éventuellement quelque chose de visuel parce que c'est toujours plus 

impactant les communications que simplement du texte ». Certain vont plus 

loin pour évoquer le contenu des visuels qui selon eux doit « véhiculer 

l’expérience sur le terrain des parties prenantes à travers leur témoignage »  
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5.1.4 Les risques de non-crédibilité 

La majorité des personnes interviewées en parlant des éléments susceptibles 

de fragiliser leur confiance envers le discours RSE d‘une entreprise, pointe 

du doigt comme élément principal, le décalage entre les déclarations de la 

marque et des déclarations externes. Les médias grâce aux enquêtes, 

documentaires, reportages, ont été cités en majorité par les répondants pour 

être les lanceurs d‘alertes habiletés à révéler ce décalage et à leur faire 

basculer d‘une attitude favorable à une attitude défavorable envers la 

marque. Comme GAEL « Pour le coup si une enquête journalistique montre 

que la marque en fait se vante de choses mais que à côté elle fait des choses 

qui sont qui sont néfastes là ça peut impacter mes choix », Rita « Si je 

découvre qu'ils ont manipulé les données ou s'ils ont menti.et justement pour 

ça je fais confiance aux médias» ou encore Anis « c'est à dire que moi 

demain si je tombe sur une vidéo qui montre que ce que je viens de lire ici 

euh est faux la marque perdra  énormément de crédibilité à mes yeux ». 

En dehors du décalage dévoilé par des « contre-expertises », d‘autres 

éléments ont été mentionnés par certains participants comme source de 

méfiance. D‘une part la négligence de l‘aspect humain dans les démarches 

RSE ; comme l‘explique Alice « (…) si tu aimes la nature et si tu veux 

justement la préserver je ne sais pas mais commence par l'homme, si 

l’humain n’est pas intégré pour moi la crédibilité n’a pas son sens » et 

d‘autre part, l‘objectif de la marque orientée uniquement vers le profit, 

comme le signifie Rebecca « Donc s’ils préfèrent le profit plutôt que des 

intérêts de la société et de la nature  pour moi ce n’est pas du tout 

crédible ». On y remarque également la tendance de certains répondants à 

être radicaux sur le sujet évoquant le secteur de la fast fashion comme un 

frein à la crédibilité. C‘est le cas de Yannick: «  Pour moi déjà une marque 

de fast fashion qui se prétend durable relève de l’absurdité. Moi rien qu’à 

voir leur modèle de business qui se base sur la surproduction et incite à la 

consommation me suffit pour ne pas faire confiance » 

Par ailleurs, bon nombre de répondants ont pointé du doigt le manque de 

clarté et de précisions dans les informations véhiculées dans les 

communications RSE de Zara via sur son site web comme pouvant faire 
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douter de sa crédibilité. Rita estime : « Déjà ils utilisent des termes qui ne 

sont pas facilement compréhensibles et qui nécessiteraient des recherches 

(…) je ne vois que des propositions mais qui ne sont pas du tout concrètes 

au niveau des dispositions prises envers les travailleurs ».  Certains se sont 

plaints des éventuelles omissions d‘informations provenant de la marque 

notamment sur ces dérives en matière de durabilité comme Elena « moi ça 

ne me convainc pas spécialement parce que du coup on voit juste un point 

de l'iceberg tu vois on nous présente 3 parties qui sont super mais que tout 

le reste peut être quand même terrible ou quoi ». Le fait que les 

engagements de Zara se  projettent le plus souvent dans le futur, a fait 

l‘objet de réactions mitigées. Si certains le perçoivent comme une preuve 

d‘honnêteté, d‘autres le considèrent comme un élément qui empiète sur la 

confiance envers la marque Rachel qui affirme : « (…) Ce ne sont que des 

promesses et rien de concret et moi ça me dérange ». 

Par ailleurs, tous les participants trouvent louables les démarches de 

durabilité des marques et voudraient bien croire aux allégations qui y sont 

promues dans leur communication RSE. Mais la condition pour eux est que 

ces discours soient soumis à des « preuves » « aux croisements des 

informations » et à « des recherches approfondies ». Toutefois certains 

admettent l‘influence que peut avoir cette communication sur un certains 

consommateurs comme l‘explique gaël : « je pense que ce genre de 

campagne peut vraiment avoir de l'influence sur des personnes qui n'ont pas 

beaucoup de recul sur ces campagnes » tout en précisant que cela « pourrait 

être assez dangereux » 

5.1.5 La perception des critiques : les leviers à la crédibilité 

La majeure partie des interviewés perçoit les critiques émises à l‘encontre 

des démarches RSE de ZARA comme digne de confiance et crédible. L‘une 

des premières raisons qui justifient la crédibilité des critiques avancées est le 

scepticisme des participants vis-à-vis des firmes dans le secteur de la fast 

fashion. Yannick l‘atteste : « Je n’ai jamais cru à la sincérité de ses grandes 

marques là. Elles nous produisent des discours bien rodés juste pour nous 

faire croire des choses qui n’existent pas en réalité ». 



87 
 

Pour certains de nos interviewés il n‘y a nul besoin de preuve ou de 

recherche approfondie pour croire aux critiques à l‘encontre des marques 

telles que Zara. Pour eux, il suffit de se poser les bonnes questions et de 

faire appel à la logique et au bon sens en ce qui concerne le modèle 

économique de l‘industrie de la fast fashion pour se rendre de l‘évidence de 

ses dérives. Comme lorsque Rouzmeri compare le modèle de fast fashion à 

celle d‘une production locale et durable elle estime que : « quand tu as un 

peu de logique tu dis ok mais en fait comment si j'achète une blouse à 10€ 

combien est-ce qu'elle a réellement coûté à la marque (…) et donc tu 

comprends que le prix de 120€ pour la blouse est juste alors que la même à 

10€ là il y a des questions à se poser ». 

Une autre catégorie de répondants justifie la crédibilité accordée aux 

critiques à travers la mauvaise réputation dont souffre le secteur de la mode 

rapide. C‘est le cas d‘Alice qui affirme: « (…) ce n'est pas étonnant ce n’est 

pas la première marque (…) donc c'est pour ça je dis c'est crédible (…) ce 

n’est pas nouveau. », ou encore Aymeric qui y voit ses appréhensions être 

confirmées expliquant : «  (…) Eh Bien ça s'accorde exactement à ce que je 

pensais ». 

Une autre raison qui émerge concernant la crédibilité des critiques et qui a 

été partagée par la majeur partie des participants est la confiance faite aux 

sources émettrices des critiques. Elena le dit « Je pense que c'est déjà en 

fonction de qui ces critiques proviennent ». Ce point de vue  concorde avec 

celui d‘Antoine « Je crois fortement à ces critiques (…) je préfère faire 

confiance à des journalistes qui enquêtent.  Je ne vois pas l'intérêt qu'ils ont 

à mentir. Ils ne gagnent pas plus d'argent à le faire ».  

En outre, le caractère recherché et poussé des critiques a conquis certains 

des répondants à l‘instar de Gaël «je pense qu'au vu des arguments avancés 

j'ai une impression de solidité dans les arguments que je n'avais pas 

forcément sur les captures d'écran de la page web de Zara », soutenu par 

Rita : « ils n'ont pas de motif de traîner Zara dans la boue je leur fais plus 

confiance et ils ont fait plus de recherches j'ai plus confiance en eux. ». 

Cependant, l‘unanimité de la crédibilité perçue des critiques fait exception 
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auprès d‘un seul répondant sur les seize. Amina : « Moi je ne peux pas juger 

d'un seul point de vue, (…) c'est facile de dire que ouais ils ne respectent 

pas l’émission des gaz à effet de serre vous avez quantifié toute la chaîne ? 

Tout le monde fait des erreurs ». De plus, certains évoquent le manque de 

connaissances approfondies sur les sources émettrices des critiques et aussi 

le manque de précisions dans l‘élaboration des critiques pour rester 

indifférents sur le sujet. Raphael « je resterai neutre comme je ne connais 

pas trop l'ONG. ». Certains répondants poussent la réflexion et proposent 

l‘intervention judiciaire un moyen de s‘assurer de la crédibilité des deux 

parties (accusée et accusatrice).  

5.1.6 Légitimité des sources émettrices des critiques 

De manière générale, les organisations non gouvernementales, les 

associations sont considérées comme crédibles comparées aux entreprises. 

C‘est aussi le cas des médias qui par définition se doivent de rester 

impartiaux et d‘être au service de l‘opinion publique. Au cours de 

l‘entretien, les participants ont été emmenés à évaluer les deux sources 

émettrices des critiques qui ont servi de stimuli. Il s‘agit notamment de 

l‘ONG « Publics Eyes » et de la chaine audiovisuelle « ARTE ». Avant 

même de recueillir leur perceptions à propos de ses deux organisations, nous 

avons trouvé intéressant la visibilité de ses deux structures auprès de nos 

répondants. Il en ressort que l‘entièreté des interviewés ne connaissent pas 

du tout « L‘ONG Public Eyes » contrairement à la chaine audiovisuelle 

ARTE qui est beaucoup plus connue de l‘échantillon. En chiffre, onze sur 

seize individus interrogés connaissent cette chaine audiovisuelle. Ce niveau 

de notoriété semble influencer l‘évaluation des deux structures auprès de 

nos participants. Une bonne partie des répondants ne connaissant pas ces 

structures ont préféré rester neutres en ce qui concerne son évaluation. Anis: 

« Je suis indifférent parce que je n’ai pas assez d’informations sur l'ONG je 

ne la connais pas ». Néanmoins, nombreux sont ceux qui font partie de cette 

catégorie de répondants ignorant l‘existence de « Public Eyes » mais qui lui 

ont été favorables. Comme raisons, ils évoquent l‘identité même de la 

structure c‘est-à-dire son caractère d‘ONG, ses valeurs et ses missions et 

même sa réputation qui est en jeu. C‘est ce que mentionne Rouzmeri : « je 
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peux partir du principe où la personne à l'initiative de cette ONG a des 

valeurs fortes pour changer les choses (…)  vu que si elle dit des choses 

fausses en fait ça va lui retomber dessus donc c'est sa réputation à elle qui 

va  retomber (…) et  leur mission ben moi je suis à 100% pour ce type 

d'initiative de dénoncer les grosses marques du greenwashing ». Stéphanie 

renchérit : « Effectivement je ne la connais pas mais en tout cas déjà rien 

qu'en lisant (…) leur mission c'est clair qu'il faut qu'on arrive à ça donc moi 

je ne peux que louer ce genre de choses ». Ces mêmes raisons ont également 

émergées pour la chaine audiovisuelle « ARTE » pourtant bien connu de 

notre échantillon. Alice affirme notamment : « ils le prouvent parfois dans 

leurs documentaires donc ça montre déjà les valeurs qu'ils défendent 

vraiment et pour cela j'ai une attitude favorable envers la chaîne ». 

A part l‘identité de la structure, nos répondants justifient leur évaluation 

positive envers « ARTE » par plusieurs autres éléments. Ils mentionnent le 

phénomène de recommandation basée sur du « bouche à oreille » comme le 

dit Raphael « de ce que j'ai entendu un peu des gens que je connais ça 

semble être une bonne chaine et c'est déjà quelque chose que je connais un 

peu plus » ; ou encore d‘autres types de recommandations qui sont faites 

vis-à-vis de la chaine audiovisuelle si nous nous en tenons aux propos de 

Rita : « (…) à l'école on nous donnait souvent des documentaires d'ARTE à 

regarder donc je considère que c'est une source assez fiable ». 

L‘impartialité généralement reconnue aux médias a été évoquée comme un 

critère de crédibilité de la source émettrice de critiques. Antoine : « Quand 

ils peuvent donner des points positifs ils les donnent et voilà c'est je trouve 

que c'est assez juste en fait ». En revanche d‘autres n‘adhèrent pas à cette 

impartialité venant des medias. Comme le dit Aymeric : « (…) en fonction 

du journaliste (…) ou des réalisateurs ben ce n’est pas forcément toujours 

objectif ».  

En outre, le recoupement des sources et la vérification des déclarations 

émises par ARTE dont certains de nos répondants ont fait l‘expérience sont 

entre autres les éléments facilitant selon eux une perception favorable. 

Stéphanie explique : « Je n’accorde pas du crédit à ARTE par le simple fait 
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qu’elle soit un média on va dire que c'est parce que j'ai eu l'occasion de 

confronter des éléments qui ont été donnés dans des documentaires et de 

pouvoir être conforté sur ce qui a été dit dans le documentaire à 

l'extérieur ». En revanche, ce point de vue a été nuancé par certains des 

participants qui grâce à leur propre analyse et expérience émettent des 

réserves sur une quelconque attitude positive envers la chaine audiovisuelle. 

C‘est ce que relate Gaël « ça m'arrive de regarder des documentaires 

d'ARTE que j'ai pu aussi critiquer puisqu’ils ont un point de vue qui est bien 

mais qui n’est pas forcément le mien. (…) après il y a des biais faut toujours 

un regard critique dessus ». 

Concernant les incohérences qui peuvent engendrer une attitude défavorable 

envers la source, Anis témoigne : « j’ai déjà remarqué des incohérences à 

propos d’un sujet notamment la guerre d’Algérie (…) je trouve que c'est 

trompeur (…) ça dépend toujours dans quelle position vous êtes, vous, voyez 

les choses différemment ». Ces facteurs de risque à la crédibilité de la source 

émettrice des critiques emmènent une majeure partie de notre échantillon à 

faire des recommandations à savoir: « (…) un petit effort sur la sollicitation 

de l'autre partie accusée » ou encore « (…) la neutralité, l'impartialité et de 

l'objectivité c'est à dire faut dire par qui a été fait ce documentaire qui était 

cette personne et dans quelle position pourquoi elle a accepté d'être 

interviewée ce qu'elle voulait faire passer comme message et cetera »(Anis). 

5.1.7 La compatibilité entre le modèle économique du fast fashion et 

l’engagement durable 

L‘ensemble des personnes interviewées ont un à priori négatif quant à la 

compatibilité entre l‘industrie de la fast fashion et les démarches de 

durabilité. Une grosse majorité s‘est montrée ferme sur le sujet évoquant les 

manquements liés au modèle économique et à un système qui promeut la 

surconsommation. Comme Rachel:« Faire quelque chose pour 

l’environnement pas du tout ! La fast fashion est la pire des choses qui 

existe au monde. », Antoine « Impossible la fast fashion pour ça ne pourra 

jamais coïncider avec l’environnement » ou encore Alice « je ne vois pas 

comment ils peuvent impacter l'environnement positivement déjà qu'ils 

incitent à la surconsommation ». 
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Toutefois, certains répondants restent optimistes quant à la possibilité de 

poser des gestes même s‘ils ont conscience que cela ne peut avoir qu‘ « un 

petit impact (…) ». Beaucoup d‘actions à mettre en œuvre ont été listés par 

les participants notamment « en arrêtant de fabriquer de l'autre côté du 

monde (…) », promouvoir le « recyclage de vêtements », mais aussi « la 

réutilisation des vêtements donc avec les plateformes vinted ». De manière 

générale, les répondants pensent à « un modèle circulaire » en misant sur 

« des vêtements qui durent plus longtemps et qu'on utilise plus longtemps » 

même s‘ils ont conscience que « la contrepartie c'est que les vêtements 

seraient plus chers mais (…) inciterait aussi les gens à en acheter moins 

souvent » ce qui «  participe aussi d'une démarche plus écologique ». Par 

ailleurs, certains estimant qu‘ « il y a vraiment besoin de refaire une 

révolution » dans le secteur du vêtement, exigent la réduction du « nombre 

de marques » qu‘ils trouvent « abusé ». 

Tout compte fait, au-delà de cette incompatibilité perçue, les répondants 

n‘ont pas manqué de situer la responsabilité les consommateurs. Ils pensent 

que: « c'est plutôt au consommateur de justement faire quelque chose en 

essayant d’acheter moins ». Finalement c‘est le concept de la « Slow 

fashion » (concept opposée à la fast fashion et qui prône une production 

respectueuse de l‘environnement, des  animaux et de l‗humain) qui  reste la 

meilleure solution à l‘horizon pour les répondants même si certains 

craignent « la combinaison entre vêtement durable et l’aspect esthétique ».  

5.2 Analyse statistique 

Cette partie du chapitre vise à présenter les résultats des questions fermées 

insérées dans le guide d‘entretien. Elle répond spécifiquement au deuxième 

objectif de notre étude qui est d‘évaluer l‘influence des critiques sur la 

perception et l‘attitude des consommateurs vis-à-vis de la marque Zara et sa 

communication RSE. Au total, dix questions fermées ont été posées lors de 

l‘entrevue aux participants.  

L‘élaboration des questions fermées visant à mesurer l‘influence des 

critiques sur l‘attitude des consommateurs s‘est faite grâce à l‘échelle de 
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Likert. En considérant l‘essence même de cette échelle, les données 

recueillies sont du type ordinal sur une échelle à cinq points (de 1 à 5).  

Avant toute exposition des résultats il est nécessaire de rappeler que les 

questions sont notamment relatives à l‘attitude envers la marque, à la 

crédibilité de la communication RSE, à la crédibilité de la source émettrice 

des critiques et à l‘intention d‘achat. Pour toutes ces variables, les niveaux 1 

à 5 de l‘échelle représentent le passage d‘une opinion négative à une 

opinion positive avec une neutralité au niveau 3 (figure 2-a). Cependant, 

dans le but de simplifier la représentation, les cinq niveaux de l‘échelle ont 

été combinés en trois catégories comme le montre la figure 2-b. 

Concrètement les point 1 et 2 de l‘échelle représentent un avis négatif et 

donc défavorable à la marque ; le point 3 représente un positionnement 

neutre et les point 4 et 5 un avis positif. 

      

(a)        (b) 

Figure 2 :Echelle de Likert d‘une question type (a) et sa version simplifiée (b) 

5.2.1 L’attitude envers la marque 

Afin d‘évaluer l‘influence des critiques sur l‘attitude des répondants, nous 

les avons soumis à deux stimuli différents. D‘abord, nous avons recueilli des 

données sur leurs attitudes, juste après qu‘ils aient parcouru la 

communication RSE de ZARA via les captures d‘écrans. Notons que ces 

captures sont choisies intentionnellement pour conforter Zara dans ses 

revendications de marque durable. Ensuite ils sont emmenés à répondre aux 

mêmes questions après exposition aux critiques émises à l‘encontre de Zara. 

L‘analyse des données recueillies montre de façon globale l‘expression 

d‘une attitude négative, positive et même neutre des répondants. Toutefois, 

avant exposition aux critiques, la majorité des répondants ont exprimé une 

attitude favorable envers la marque Zara comme l‘indique la figure 3a. Ce 

qui n‘est pas le cas dans le deuxième cas de figure. En effet, après 

exposition aux critiques, il se dégage un renversement de tendance avec une 

attitude négative majoritairement exprimée envers la marque (Figure 3b).  
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                         (a)                                                         (b) 

Figure 3: attitude envers la marque avant exposition aux critiques (a) et après exposition 

aux critiques (b) 

5.2.2 Crédibilité de la communication RSE 

En ce qui concerne l‘évaluation de la crédibilité de la communication RSE 

de ZARA, les répondants sont restés dans cette double posture faisant une 

évaluation avant et après exposition aux critiques. Les données recueillies 

montrent dans le premier cas une évaluation diversifiée comprenant à la fois 

une évaluation positive et une évaluation négative presque au coude à coude 

mais également des abstentions traduites par des avis neutres (Figure 4a). 

En revanche, on remarque un changement drastique de la tendance auprès 

des participants après exposition aux critiques. Au moins treize personnes 

sur seize, ont évalué négativement la crédibilité de la communication RSE 

de Zara(Figure 4b).  

   

                                     (a)                                                                (b) 

Figure 4 : Evaluation de la crédibilité de la communication RSE avant les critiques (a) et 

après les critiques 
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5.2.3 L’intention d’achat 

Toujours dans une logique d‘exposition avant et après les critiques, les 

donneées des répondants ont été recueillies relativement à leur intention 

d‘achat. Il en ressort de l‘analyse qu‘avant d‘être exposés aux critiques, la 

majorité des répondants ( treize personnes sur seize) sont favorables pour 

effectuer leur achat auprès de la marque Zara, contre un avis défavorable et 

deux autres neutres (figure 5a). Cependant, cette majorité écrasante a été 

attenuée après exposition aux critiques par une intention d‘achat favorable 

(positive) exprimée ( huit personnes), une forte émergence des avis neutre ( 

cinq personnes) et une montée des avis négatifs exprimée par 3 personnes. 

(figure 5b) 

   

                                 (a)                                                                (b) 

Figure 5 : Intentions d‘achats avant expositions aux critiques (a) et après expositions aux 

critiques 

5.2.4 Crédibilité perçue des critiques 

A ce niveau de l‘analyse statistique, l‘enjeu est d‘établir la relation entre 

l‘attitude envers la marque et la crédibilité perçue des critiques. 

Concrètement, nous voulons vérifier si l‘attitude favorable envers la marque 

avant exposition aux critiques influence négativement l‘évaluation des 

critiques. 

En raison du nombre d‘avis favorable à la marque (figure xx) et de la 

crédibilité accordée à la source émettrice du critique (figure xx), il ressort 

clairement que l‘attitude favorable envers la marque avant exposition aux 

critiques n‘influence pas négativement l‘évaluation des critiques. 
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                                 (a)                                                         (b)  

Figure 6 Attitudes  envers la marque avant exposition aux critiques (a) et la crédibilité 

perçue des critiques 

5.3 Vérification des hypothèses-Résultats 

Trois hypothèses ont été formulées afin d‘évaluer l‘influence des critiques 

sur la perception et l‘attitude des consommateurs à l‘égard de la 

communication RSE de la marque Zara. En se basant sur les résultats de 

l‘analyse statistique présentée ci-dessus, nous faisons les vérifications 

suivantes : 

L‘hypothèse 1 : « La plupart des consommateurs ayant eu une attitude 

favorable envers la marque avant exposition aux critiques conservent la 

même attitude envers la marque après exposition aux critiques » n‘est pas 

confirmée. En effet, notre étude a prouvé le contraire démontrant que la 

majorité des consommateurs favorables à la marque avant exposition aux 

critiques, ont changé d‘attitude envers la marque une fois exposés aux 

critiques.  

L‘hypothèse 2 : « La plupart des consommateurs ayant eu une attitude 

favorable envers la marque, avant exposition aux critiques, ont une 

perception négative de la crédibilité de la source émettrice des critiques » 

n‘est pas vérifiée. En revanche notre étude révèle qu‘une majeure partie des 

interviewés ayant eu une attitude positive envers la marque avant exposition 

aux critiques ont manifesté ont plutôt évalué positivement la crédibilité des 

sources émettrices des critiques. 

L‘hypothèse 3 : « La plupart des consommateurs ayant exprimé une 

intention d‘achat favorable envers la marque avant exposition aux critiques 

changent d‘avis après exposition aux critiques »  est confirmée. 
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La vérification des hypothèses referme ce chapitre de la présentation des 

résultats. Ceux-ci feront ensuite objet de discussion dans le chapitre à 

suivre.  
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6 Chapitre 6 : Discussions et interprétations 

Dans ce chapitre nous allons mener des discussions autour des résultats 

obtenus de notre étude. Dans une première section une interprétation des 

résultats sera faite sur la base de la revue de la littérature scientifique. Une 

deuxième section présentera les limites et les pistes de réflexions pour des 

recherches futures avant de refermer ce mémoire par une conclusion. 

6.1 Interprétation des résultats 

L‘objectif poursuivi par notre étude d‘une part est de comprendre la 

perception des consommateurs vis-à-vis de la communication RSE de la 

marque Zara et d‘autre part de constater l‘influence des critiques sur les 

attitudes des consommateurs. L‘interprétation des résultats se fera autour de 

ses deux objectifs ci-dessous. En effet, formulés comme suit, ces objectifs 

reflètent l‘idée générale de ce travail et englobent les différents thèmes qui 

ont guidé notre étude. 

- Objectif 1 : Perception de la communication RSE : leviers de 

crédibilité et facteurs de risque  

A travers ce premier objectif, il est question de détecter les éléments 

susceptibles de stimuler la confiance des consommateurs envers la 

communication RSE ou de provoquer un risque de non-crédibilité. Selon 

Catellani et al., (2017, p.31), une meilleure compréhension de la crédibilité 

d‘une organisation, doit prendre en compte la relation contestée entre la 

communication et le développement durable. La nature de la relation entre 

ces deux notions à savoir la communication et le développement durable est 

d‘ailleurs démontrée par Libaert (2010). Il estime que malgré la volonté des 

entreprises d‘instaurer une relation de confiance avec l‘ensemble des parties 

prenantes via leurs engagements, celles-ci ne cessent d‘être pointées du 

doigt comme responsables des dérives à l‘égard de l‘environnement. Dans 

cette logique, la notion de la crédibilité est liée à celle de la confiance 

comme l‘indiquent Gurvez et Korchia (2002). Pour le compte de notre 

étude, la perception de la crédibilité de la communication RSE de Zara s‘est 

faite à travers plusieurs facteurs. D‘abord grâce à l‘évaluation des éléments 

externes (labels, partenariats, certifications) et internes propres à la marque 
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(données chiffrés, indicateurs de performance) ; ensuite à travers les valeurs 

et caractéristiques idéales que les consommateurs jugent indispensables 

dans la communication RSE d‘une marque, la prise en compte du modèle 

économique  

En considérant les résultats de l‘analyse descriptive de la communication 

réalisée dans le chapitre de la partie empirique, il en ressort que Zara 

favorise la mise en valeur de ses partenariats surtout avec les ONG et de ces 

certifications et labels. Généralement, cette stratégie est reconnue, pour 

accorder une crédibilité aux démarches RSE de la marque Cependant, cette 

croyance n‘a pas été totalement prouvée par les entretiens réalisés. En effet, 

même si tous les participants sont unanimes sur l‘influence positive que 

peuvent avoir les preuves, les faits convaincants et les détails sur leur 

confiance à l‘égard d‘un discours RSE, nombreux sont-ils à ne pas se fier 

aux éléments externes brandis par Zara. Pire encore, une comparaison entre 

les éléments externes et les éléments internes révèle un clivage plus net. 

Presque l‘entièreté de l‘échantillon affirme ne pas avoir confiance aux 

éléments provenant de la marque. Les résultats à ce niveau semblent 

confirmées les dires de Libaert (2010) selon laquelle « la communication 

autour du développement durable réduit la confiance envers la marque ». 

En ce qui concerne la perception de la crédibilité de la communication RSE 

à travers les valeurs idéales que doivent véhiculer une marque de prêt à 

porter, nos études ont révélé comme valeurs fondamentales, la qualité du 

produit et sa durabilité, l‘aspect humain à travers le respect des conditions 

de travail décentes pour les travailleurs. Ce résultat est une parfaite 

illustration de ce que doit être selon Bratianu et Balenescu (2008), l‘objectif 

premier d‘une organisation notamment celui d‘élaborer des valeurs sociales. 

De plus, la majorité des répondants ont confirmé qu‘une communication 

axée sur ces valeurs durables engendre une perception favorable et influence 

positivement la confiance envers la marque. Il s‘avère donc indispensable 

pour les entreprises lorsqu‘elles communiquent de veiller à ces valeurs liées 

à la durabilité dans le but d‘accroitre le degré de confiance auprès des 

consommateurs. 
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En outre, la tendance à associer l‘efficacité et la crédibilité d‘une 

communication RSE et sa crédibilité au modèle économique de la marque a 

été mise en exergue dans notre étude. En effet, selon qu‘elle est définie par 

Flecher (2010, p.260 cité par GuilletdelaBrose p.81), la fast flashion est 

créée par des pratiques commerciales basées sur la croissance économique 

continue. Elle se distingue par le biais de ses productions massives et dans 

les plus brefs délais rendus possibles grâce à l‘utilisation des matériaux et 

d‘une main d‘œuvre à faible coût. Ces caractéristiques reconnues à cette 

industrie dont Zara est considéré comme le leader ont été pointés du doigt 

par nos répondants comme des entraves évidentes à la crédibilité de sa 

communication. La taille de l‘entreprise et sa réputation vis-à-vis de son 

secteur d‘activité influencent au regard des résultats obtenus la crédibilité de 

ses démarches. En effet, une majorité de répondants ont fait référence de 

manière péjorative aux termes « grande marque », « multinationale » 

« marque grand public » et même « fast fashion » pour décrire la marque 

Zara. Il en ressort selon la perception des interviewés que le seul but 

recherché par ces grandes marques souvent controversées lorsqu‘elles 

communiquent sur leurs engagements, reste l‘amélioration de leurs images 

auprès du public. Cette stratégie de la part de ces grandes marques est 

d‘ailleurs considérée par (Libaert, 2010) comme un blocage potentiel à la 

confiance. De plus, comme nous l‘a révélé les résultats des entrevues, 

l‘incompatibilité entre le mode de consommation et les engagements RSE 

promus par Zara intrigue les répondants. Nombreux sont-ils à être réticents 

à la réalité de ces démarches en raison de l‘appartenance au secteur de la 

fast fashion qui prône notamment la surconsommation au profit de la 

maximisation de ses ventes (Fletcher, 2010). 

En plus de cette dépendance de la crédibilité de la communication RSE 

d‘une marque et son modèle économique, l‘inaccessibilité, le manque de 

détail ou encore le caractère abstrait et vague des informations ont été 

pointés du doigt par les répondants comme un frein à la crédibilité. Ces 

résultats confirment les recherches de Parguel, Benoit-Moreau et Larceneux 

(2009). Ces auteurs estiment qu‘une information incomplète n‘aide pas les 

consommateurs à comprendre ni à évaluer par eux-mêmes le caractère 
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responsable des marques en raison de la méconnaissance des conditions de 

production responsable souvent complexes et multifactorielles. Webb, Mohr 

et Harris (2008) renchérissent le fait qu‘une information peu crédible 

augmente un sentiment de scepticisme chez le consommateur qui émet des 

doutes quant aux motivations réelles des entreprises. Dès lors, il est essentiel 

que la transparence reste le maître mot de la communication RSE des 

marques  

Par ailleurs il en ressort des résultats présentés que les consommateurs 

accordent plus de crédibilité aux entreprises ayant adopté une approche de 

durabilité depuis leur création et sur toute leur chaine de production plutôt 

qu‘aux entreprises qui essayent de l‘intégrer au cours de leur évolution. 

Egalement, nos résultats démontrent que la perception de la communication 

RSE varient d‘un individu à l‘autre selon son niveau de préoccupation pour 

l‘environnement c‘est-à-dire de son implication. Même si nous n‘avons pas 

spécifiquement reparti notre échantillon sur ce critère, à en croire la 

littérature, plus ce niveau d‘implication est élevé chez l‘individu, plus ce 

dernier a tendance à avoir un esprit critique et à traiter de manière 

approfondie les discours RSE (Décaudin, op.cit., p.61 cité par cosaro). 

Néanmoins, il est constaté dans notre étude que les individus impliqués et 

prédisposés à être plus sceptiques envers la communication RSE, ne se sont 

pas fermés à l‘idée de se laisser convaincre par l‘existence des preuves et 

des arguments de durabilité de la part des marques tout comme les 

personnes non impliquées. Egalement, nos résultats confortent avec les dires 

de Belk & Costa (1998) qui stipulent que les individus pour juger de la 

crédibilité d‘une communication RSE tiennent compte de leurs croyances et 

de leurs propres expériences. En effet, lors de nos entrevues, la plupart des 

répondants ont justifié leur évaluation de la communication RSE par leurs 

propres vécus et par leurs appréhensions. Plus l‘expérience est positive, plus 

la confiance envers la marque est favorable. 

Pour clore l‘interprétation sur ce premier objectif de notre recherche, il est 

important de souligner le rôle joué par le contexte d‘interprétation dans la 

perception de la communication RSE. Dans la littérature, il est démontré 
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que les informations contradictoires rencontrées par des individus lors de 

l‘évaluation d‘une communication, produisent un impact négatif sur ses 

perceptions et ses attitudes (Prins, 2020). En revanche, les informations 

jugées complémentaires ont plutôt un effet impact positif. Effectivement 

dans le cadre de notre étude, la communication RSE de Zara est plus perçue 

positivement lorsque nous avons mis les répondants dans un contexte où les 

informations confortaient avec les engagements de Zara, contrairement à 

l‘évaluation qui est faite après exposition aux critiques. Ce constat a été 

pareil que ce soit sur l‘attitude des consommateurs à l‘égard de la marque, et 

aussi relativement à leur intention d‘achat. Nous développerons ces points 

dans le deuxième objectif de recherche. 

- Objectif 2 : Perceptions et attitudes des consommateurs : quel 

rôle joué par les critiques 

Les résultats de nos trois hypothèses le montrent si bien, les critiques à 

l‘égard de la communication RSE de Zara ont une influence significative sur 

la perception et les attitudes des consommateurs. Dans le cas de la première 

hypothèse relative à l‘attitude envers la marque, il est constaté que la 

majorité des répondants ont drastiquement changé de perception passant 

d‘une attitude favorable à une attitude défavorable à la marque. Ce rôle joué 

par les critiques est remarqué sur la perception de la crédibilité de la 

communication RSE et aussi sur l‘intention d‘achat des consommateurs. 

Ces résultats semblent confirmer les études antérieures qui assigne aux 

informations négatives et contradictoires la capacité de détériorer l‘attitude 

du consommateur vis-à-vis d‘une marque. Néanmoins, il est nécessaire de 

nuancer ce point de vue car les critiques dans notre cas n‘ont pas eu que des 

effets négatifs sur la perception et les attitudes des répondants. Certains sont 

restés indifférents à ces critiques et d‘autres ont quand même maintenu leur 

attitude favorable que ce soit envers la marque, sa communication ou encore 

sur l‘intention d‘achat. Ces différents niveaux d‘influence des critiques sur 

la perception et sur l‘attitude des consommateurs s‘expliquent en premier 

lieu par la crédibilité des discours critiques, ensuite par la crédibilité de la 

source émettrice et enfin par d‘autres éléments indépendants aux critiques. 

Selon la littérature il existe une relation entre les deux premiers facteurs. 
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Effectivement comme l‘expliquent Mackenzie et al. (1986) la crédibilité 

d‘un message suppose que la source du message soit elle-même crédible aux 

yeux du récepteur. Cette approche a été confirmée dans notre étude dans la 

mesure où la majorité des répondants en voulant évaluer la crédibilité des 

critiques ont tenu à connaitre la source émettrice de ces critiques.  

En outre, les éléments relatifs à l‘identité de la source émettrice des 

critiques, à sa mission, ses valeurs, aussi sa notoriété et sa réputation sont 

des facteurs considérés par les répondants comme essentiels à l‘évaluation 

de la source émettrice des critiques. Ainsi dans le cadre de notre étude, le 

fait que les sources émettrices soient une ONG et un media a beaucoup 

contribué à une meilleure perception de la part des consommateurs. Ces 

derniers associent à ces deux types de structures des caractéristiques 

d‘organismes « indépendants», « impartiaux » au service de l‘opinion 

publique. C‘est d‘ailleurs les raisons principales qui expliquent la capacité 

des critiques à détruire l‘attitude envers la marque. 

Concernant les autres éléments indépendants de la critique et qui servent à 

expliquer le niveau d‘influence des critiques, notons que ceux-ci émergent 

plus dans le discours de la minorité de l‘échantillon qui soit est resté neutre 

ou soit à garder une attitude favorable après exposition aux critiques. Dans 

le cas des personnes restées indifférentes, la recherche de preuves est 

l‘argument principal qui justifie leur abstention et leur neutralité. Le 

maintien des attitudes positives envers la marque après exposition aux 

critiques est plus visible selon notre étude au niveau de l‘intention d‘achat. 

Il faut dire qu‘une question de priorité justifie cette attitude. En effet, 

certains de ces répondants bien qu‘ils soient conscients de l‘urgence de 

protéger l‘environnement ne considèrent pourtant pas le sujet comme 

premier critère lorsqu‘ils doivent décider de leurs achats. Ils avancent plutôt 

la qualité du produit, le prix, le design, le style et la coupe. Comme Rachel 

qui affirme« Trouver moi une maque éco responsable qui entre dans mon 

budget !». Le constat est le même pour la minorité des individus ayant 

maintenu une attitude favorable envers la marque après exposition aux 

critiques. Les raisons évoquées sont plutôt liées à l‘attachement à la marque, 

à l‘expérience de satisfaction ressentie. Certains de ces répondants sont 
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restés fidèles à Zara sur la base d‘une comparaison pour le moins étonnant 

entre l‘industrie de la « fast fashion » et celle de « l’ultrafashion ». Mylène 

explique : « ça ne servirait à rien de dire que mon avis bascule dans le 

négatif parce que il y a pire (…) Pour choisir je fais la comparaison entre la 

peste et le cholera c’est comme ça pour évaluer Zara je le compare par 

exemple à Shein et de ce point de vue je préfère Zara ».Il en ressort de ces 

résultats un comportement dissonant de la part des consommateurs avec qui 

nous nous sommes entretenus. En évoquant par exemple le surcoût associé à 

la consommation responsable par exemple, les consommateurs cherchent à 

justifier ce qui a été  appelé dans la littérature, le « comportement 

dissonant ». Ces résultats observés renforcent également les travaux de 

Hansla et al. (2008) qui distinguent trois motivations qui guident la 

consommation responsable. La première dite « égoïste »fait référence à un 

consommateur apte à payer une somme plus importante dès lors que cette 

motivation lui procure des bénéfices personnels (Ottman et al., 2006). C‘est 

aussi une motivation qui dirige le consommateur lorsqu‘il estime que les 

répercussions lui seront négatives (Snelgar, 2006). La deuxième motivation 

altruiste, est axée sur la recherche du bien des autres et de la justice sociale 

(Stern et al., 1993).Enfin, la motivation biosphérique vise l‘amélioration 

environnementale.  

La discussion ainsi menée autour des résultats, nous présenterons dans la 

section prochaine les limites à notre étude et les pistes éventuelles aux 

recherches futures. 

6.2 Limites et pistes futuristes 

Ce mémoire dans sa réalisation révèle des limites et des pistes pour des 

recherches futures. Au premier abord, la méthodologie utilisée pour obtenir 

les résultats peut être remise en question. En effet, en privilégiant l‘approche 

qualitative, nous nous sommes exposées à un risque, celui d‘avoir des 

résultats subjectifs. A cela s‘ajoute les deux stimuli contenus dans notre 

guide d‘entretien. Ils peuvent être considérés comme des biais dans la 

mesure où certains interviewés nous ont peut-être, transmis des points de 
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vue qui ne sont pas réellement les leurs juste pour se montrer plus critiques, 

pour se donner une bonne image ou encore par politesse. 

Ensuite, le fait d‘avoir intégré des questions fermées au guide d‘entretien 

peut être problématique. Cette touche quantitative vise à mesurer l‘influence 

des critiques sur les attitudes. Mais elle présente des limites relativement au 

nombre limité à 16 de l‘échantillon auquel elle est appliquée. Ce qui ne 

permet pas une représentation statistique, ni la généralisation des résultats 

obtenus. De plus, l‘analyse faite des données statistique ne permet pas de 

vérifier la corrélation entre les différentes variables liées à l‘analyse de la 

perception et de l‘influence des critiques. Une démarche quantitative plus 

poussé avec un échantillon d‘une centaine d‘individus devrait mieux 

répondre au sujet à l‘avenir. 

Conclusion générale 

Ce mémoire a été utile pour dans la compréhension de la relation entre le 

concept de la RSE et celui de la perception. Grâce à la revue de la littérature 

et aux résultats obtenus de nos études, il s‘avère que les efforts fournis par 

les entreprises pour légitimer leurs engagements de durabilité ne suffisent 

pas à rassurrer les consommateurs. En effet, le scepticisme dont fait preuve 

la majorité des consommateurs, l‘incompatibilité entre le modèle 

économique et les démarches de durabilité des firmes, mais encore plus la 

notoriété naturelle dont  jouissent les sources émettrices de critiques ne sont 

pas à l‘avantage des firmes. De plus, la perception de la crédibilité des 

actions RSE est un processus complexe au cours duquel les consommateurs 

expriment  des motivations variables. Ceci étant, il incombe aux 

gestionnaires de veiller à ce que cette perception soit le reflet de l‘image que 

l‘entreprise désire projeter à travers sa démarche RSE. Le défi principal 

pour eux étant de surpasser la recherche du profit pour des actions durables 

réelles et sincères.  
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Résumé 

A une époque où l‘attente des consommateurs devient de plus en plus grande, les 

entreprises se retrouvent face à un enjeu : celui de prouver leur engagement en faveur de 

l‘environnement et de la société. Cependant, l‘effort de ces entreprises à se prêter à cet 

exercice incontournable contraste avec le comportement des consommateurs qui ont du 

mal à accorder leur confiance aux firmes qui communiquent sur leur engagement de 

durabilité. 

Dans ce mémoire, nous avons voulu mieux cerner ce paradoxe en basant notre étude sur 

le cas précis de la marque de prêt-à-porter Zara. Cette firme espagnole se veut engagée 

nonobstant son appartenance à l‘industrie de la « fast fashion » encore appelée mode 

rapide ou jetable, décriée pour ses dérives sur l‘environnement et sur la société. Le pari 

de cette recherche  est de comprendre les facteurs de crédibilité dans la perception de la 

communication RSE par les consommateurs et l‘influence des critiques à l‘encontre de 

cette communication sur leurs attitudes.  

L‘analyse de la communication RSE de ZARA a révélé une stratégie axée sur 

l‘utilisation de preuves aussi bien internes (provenant de la marque) qu‘externes 

(considérées comme indépendantes). D‘une manière générale ces différentes preuves 

sont un atout pour l‘entreprise d‘asseoir sa crédibilité. Cependant, notre étude révèle que 

l‘exposition à ces preuves ne suffit pas pour déclencher une attitude favorable des 

consommateurs étant donné qu‘elles ne neutralisent pas le risque de non crédibilité 

surtout en ce qui concerne le « greenwashing ». De plus, il a été constaté que les 

critiques à l‘encontre des démarches RSE ont un impact sur les consommateurs. En effet, 

les critiques et encore pire ajoutées à l‘incompatibilité entre le secteur de la fast fashion 

et les démarches de durabilité amplifient la défiance des consommateurs en détériorant 

l‘attitude de ces derniers envers la marque. 
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