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INTRODUCTION

L’industrie de la mode est une des industries qui pollue le plus au monde
(Brewer, 2019). De ce fait, les citoyens européens se sentent préoccupés par
les effets néfastes du secteur de la mode et veulent que les organisations
soient plus attentives a leur impact sur I’environnement et la société
(Commission Européenne, 2019). Afin de palier a la pression des
consommateurs, les entreprises mettent en place des engagements relatifs a
leur responsabilité sociétale des entreprises (RSE) et des comportements

durables (Capron & Quairel, 2016).

Le concept de responsabilité sociétale des entreprises a vu le jour dans les
années 30 aux Etats-Unis. Elle est aujourd’hui définie comme: «la
transposition des principes du développement durable — les “fameux” trois
piliers du développement économique, de 1’équité sociale et de la
préservation de I’environnement — dans le management des entreprises.
Dans ce sens, la RSE constitue donc la prise en compte des effets des
activités de I’entreprise sur ’environnement naturel et social » (Viers &

Brulois, 2009, p.1).

Le plus souvent, les marques communiquent la RSE sur leur site web ou
dans des rapports d’entreprise. Cependant, il est également important
qu’elles transmettent leurs engagements sur les plateformes numériques. En
effet, communiquer la RSE sur les réseaux sociaux représente un avantage
pour les organisations car cela permet de toucher une large audience, ce en
peu de temps et avec peu de moyens. (Bluthardt, 2020 ; Mackelbert, &
Sanchez Manconi, 2019).

Etant également préoccupés par les effets néfastes du secteur de la mode et
essayant de consommer de maniére plus responsable, nous trouvions cela
important de comprendre comment les entreprises de mode durables belges
communiquent sur le sujet. Afin de contribuer aux recherches déja

existantes, nous allons donc nous poser la question suivante : « Comment



les petites et moyennes entreprises (PME) de mode durable belges
communiquent la RSE sur Instagram et quelles sont les stratégies
discursives et iconiques qui en découlent ? ».

Pour ce faire, nous avons sélectionné trois PME de mode durable belges qui
communiquent leur responsabilité sur Instagram. Nous analyserons les trois
comptes Instagram a I’aide d’une grille d’analyse qui combine sémiotique et
rhétorique. Cela nous permettra de comprendre si il y a une stratégie

commune de communication entre les trois marques.

Pour mener a bien cette recherche, nous allons dans un premier temps,
parcourir les théories essentielles afin de mieux situer le contexte de cette
recherche. Apres avoir détaillé notre problématique, nous expliquerons la
méthodologie choisie et présenterons la grille d’analyse que nous avons
construite. La troisiéme partie de ce mémoire sera consacrée a ’analyse des
trois comptes Instagram ainsi qu’a I’interprétation des résultats de celle-ci.
Enfin, nous conclurons le mémoire, fixerons les limites de 1’étude et

proposerons des pistes futures.



CHAPITRE 1 : PARTIE THEORIQUE

Afin de mener cette recherche scientifique a bien, nous allons commencer
notre étude par une exploration de la théorie sur le sujet traité. Notre revue
de la littérature sera composée des notions importantes relatives a notre
¢tude. Cela nous aidera a construire notre recherche qualitative.

Dans un premier temps, nous nous focaliserons sur la responsabilité
sociétale des entreprises dite, RSE. Ensuite le concept de la RSE rythmera le
reste de ce cadre conceptuel, étant donné qu’elle en est le théme principal.
Nous détaillerons donc tous les autres concepts présents en fonction de la
RSE : la RSE dans les petites et moyennes entreprises (PME), la RSE dans
le secteur du prét-a-porter, la communication sur la RSE, la communication
RSE sur les réseaux sociaux numériques et enfin le discours RSE. Nous
cloturerons cette partie théorique par une bréve conclusion par rapport aux

concepts abordés.

1. La responsabilité sociétale des entreprises

1.1. Origine du concept de responsabilit¢ sociétale des

entreprises

Bien que nous puissions penser que le concept de responsabilité sociétale
des entreprises est un concept récent, il s’aveére qu’il est présent depuis de

nombreuses années.

Le terme de Responsabilité Sociétale des Entreprises vient du terme anglo-
américain, corporate social responsability. La RSE est née au cours des
années 30 pendant la période du New Deal aux Etats-Unis (Vries & Brulois,
2009). Cependant, c’est dans les années 50 que le concept s’est réellement
développé sur le continent américain a la suite de 1’ouvrage « Social
Responsibilities of the Businessman » de Bowen. Dans son livre, I’auteur
aborde le fait que les entreprises doivent intégrer la dimension sociale dans

leur stratégie organisationnelle (Baba et al., 2016).



Au cours des années 60, le concept évolue dans la littérature grace a la
reconnaissance du lien entre entreprise et société, mais la vision reste
limitée aux questions liées a la satisfaction, au management et au bien-Etre
des salariés. Le but premier reste toujours le profit économique (Latapi

Agudelo et al., 2019).

Les années 1970 sont marquées par une prise de conscience croissante en
matiére d'environnement, de droits de 'Homme et du travail. Cela n’a fait
qu’augmenter le attentes de la population quant au comportement des
entreprises. Le terme devenant de plus en plus utilisé et ce dans différents

contexte, le concept est devenu flou (Latapi Agudelo et al., 2019).

C’est en 1979 que Carroll donne une définition homogéne de la RSE : « /a
RSE couvre l'ensemble des attentes économiques, légales, éthiques et
philanthropiques que la société a envers les entreprises a un moment donné
» (Carroll, 1979). Dans cette conception de la RSE, les objectifs
économiques et sociaux sont considérés comme partie intégrante d'un cadre
commercial et non comme des aspects incompatibles (Latapi Agudelo et al.,

2019).

Le concept de la responsabilité est apparu en Europe dans les années 1990.
Cependant, il a été directement abordé de manicre stratégique et utilitariste
(Viers & Brulois, 2009). En 2001, la Commission Européenne définit la
RSE dans son livret vert comme « un concept qui désigne l'intégration
volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et
environnementales a leurs activités commerciales et leurs relations avec les

parties prenantes » (Commission Européenne, 2001).

1.2. La Responsabilité sociétale des entreprises aujourd’hui

Depuis quelques années, la RSE est devenue un enjeu crucial pour les
organisations. En effet, les entreprises recoivent beaucoup de pression de la

part des parties prenantes. Cela les incite a intégrer des engagements RSE et



des comportements durables dans leur fonctionnement afin de conserver ou

consolider leur réputation (Capron & Quairel, 2016).

Le concept de la RSE fait toujours discussion dans la littérature scientifique
et le terme comporte donc plusieurs définitions.

Selon Viers & Brulois (2009, p.1), « La définition la plus communément
admise aujourd’hui de la responsabilité sociale de [’entreprise (RSE) la
présente comme la transposition des principes du développement durable —
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les “fameux” trois piliers du développement économique, de l’équité sociale
et de la préservation de [’environnement — dans le management des
entreprises. Dans ce sens, la RSE est donc la prise en compte des effets des

activités de [’entreprise sur l’environnement naturel et social ».

L’ISO 26000 (2010) définit la RSE plus précisément comme « /la
responsabilité d’une organisation vis-a-vis des impacts de ses décisions et
activités sur la société et sur [’environnement, se traduisant par un
comportement éthique et transparent qui contribue au développement
durable , y compris a la santé et au bien-étre de la société; prend en compte
les attentes des parties prenantes ; respecte les lois en vigueur et qui est en
accord avec les normes internationales de comportement ; est intégré dans
[’ensemble de [’organisation et mis en ceuvre dans ses relations ».

En 2011, la Commission Européenne a adapté sa premicre définition la
RSE : «la responsabilité des entreprises vis-a-vis des effets qu’elles
exercent sur la société. Pour assumer cette responsabilité, il faut au
préalable que les entreprises respectent la législation en vigueur et les
conventions collectives conclues entre partenaires sociaux. Afin de
s acquitter pleinement de leur responsabilité sociale, il convient que les
entreprises aient engagé, en collaboration étroite avec leurs parties
prenantes, un processus destiné a intégrer les préoccupations en matiere
sociale, environnementale, éthique, de droits de [’homme et des
consommateurs dans leurs activités commerciales et leur stratégie de

base. »



Trois responsabilités ressortent des deux précédentes définitions: une
responsabilité envers la société qui respecte la loi, une responsabilité qui se
construit dans un dialogue avec les parties prenantes, sur la base d’une
transparence sur les pratiques de I’entreprise et de la publication
d’informations non financiéres et une responsabilité de contribuer au

développement durable (Quairel-Lanoizelée, 2012).

La responsabilit¢ environnementale des entreprises (CER) est un concept
qui a vu le jour a la suite de celui de la responsabilit¢ sociétale des
entreprises. Il se trouve que celui-ci en est une partie importante. Cela se
traduit par le fait que I’entreprise se veut durable et donc elle exerce un
impact positif sur la société et I’environnement (Jamison et al., 2005). En
effet, il est prouvé que la population mondiale se soucie de 1’environnement
et qu’elle modifie son comportement en fonction (Bodson, 2021). Selon Cai
et al. (2016), les parties prenantes considerent I’environnement comme ’un
des sujets les plus importants en termes de RSE pour les entreprises. De ce
fait, I’engagement des parties prenantes se retrouve au coeur de la
responsabilité environnementale (Bodson, 2021).

Les initiatives environnementales prises par les entreprises, comme la
réduction de la pollution et la préservation des ressources naturelles,
permettent de diminuer l'impact négatif du processus de production des

produits et des pratiques commerciales sur 1'écologie (Chan et al., 2020).

1.3. Le développement durable

Comme expliqué précédemment, le concept de responsabilité sociétale des
entreprises est associé¢ a celui de développement durable. En effet, la RSE
est considéré en Europe comme «la contribution des entreprises au

deéveloppement durable » (Quairel & Capron, 2013).

Le développement durable est défini comme « un développement qui répond
aux besoins des générations du présent sans compromettre la capacité des

générations futures a répondre aux leurs » (Brundtland, 1987).
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Le développement durable se concentre autour de 3 piliers, c’est-a-dire qu’il
doit favoriser le progrés et la croissance économique, tout en protégeant et
en améliorant l'environnement, et en respectant I'équité sociale et le bien-
étre humain. Le concept a une applicabilité générale et est trés clairement
ax¢ sur la perspective a long terme. Cependant, il se trouve que les
organisations ont du mal a trouver un équilibre entre les trois piliers,
favorisant le plus souvent les démarches environnementales, au dépend des

deux autres (Helfrich, 2010).

L'intégration conceptuelle du développement durable et de la responsabilité
sociétale des entreprises combine les avantages des deux et atténue leurs
lacunes respectives. Néanmoins, en se liant au développement durable, qui
demande une prise en compte simultanée de ses trois piliers, la RSE devient
plus inaccessible, notamment pour les acteurs les plus fragiles comme les

PME (Helfrich, 2010).

2. La RSE dans les petites et moyennes entreprises

Les petites et moyennes entreprises étant notre sujet de recherche dans le
cadre de ce mémoire, il peut étre intéressant de les définir. Selon la
recommandation 2003/361/EC du 6 mai 2003 de la Commission
européenne, « sont considerées comme PME, les entreprises qui occupent
moins de 250 personnes et qui présentent soit un chiffre d’affaires inférieur
ou égal a 50 millions d’euros, soit un total bilantaire inférieur ou égal a

43 millions d’euros ».

« Les PME se distinguent de maniere significative des grandes entreprises

et en particulier :

1. Par les relations fortes, parfois intimes qu’elles ont avec leurs
partenaires et qui sont centrées autour du dirigeant qui prend la

plupart des décisions seul ;
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2. Par l’avantage concurrentiel qui en découle car leur réputation est
plus forte et elles sont difficilement imitables par les grandes
societés ;

3. Par la légitimité des décisions centrées autour du dirigeant bien

connu des parties prenantes. » (Mercier, 2018, p.55)

Initialement, le concept de la RSE est un sujet qui concerne principalement
les grandes entreprises. D0 a leur statut de multinationales, il leur est
demandé de prendre en charge le développement durable dans leurs activités
(Quairel-Lanoizelée, 2012). Cependant, la notion de RSE se développe
¢galement dans le champ des PME depuis quelques années. En effet, ces
derniéres sont de plus en plus interpellées sur leurs pratiques

environnementales et sociales. (Courent, 2012).

Les dirigeants des PME ont connaissance de la RSE mais il reste encore
beaucoup de zones d’ombre a ce sujet. En effet, il est difficile pour eux de
trouver de la motivation a appliquer ce principe car les démarches sont
lourdes et ils éprouvent des difficultés a faire le lien avec leurs objectifs de

productivité, rentabilité et compétitivité. (Mercier, 2018)

Toujours selon Mercier (2018), la démarche RSE est un principe applicable
dans les PME cependant les régles sont légérement différentes de celles

mises en place dans les grandes entreprises.

2.1 La RSE dans les PME de prét-a-porter

Maintenant que nous avons bien compris la notion de PME et de RSE.
Voyons comment le concept de RSE s’applique aux PME dans le secteur du

prét-a-porter

La créativité, l'esprit d'entreprise et la satisfaction professionnelle sont au
cceur de la création des PME dans le secteur du prét-a-porter. De plus, ces

ambitions sont souvent corrélées avec des valeurs environnementales et

12



sociales. Ce qui permet aux entreprises de se tourner vers des pratiques qui

sont plus durables (Commission Européenne, 2019).

Il s’avére que ce type d’organisation est avantagé en termes de
responsabilité sociétale des entreprises par rapport aux grandes enseignes
pour plusieurs raisons (Dickenbrok & Martinez, 2018 ; Commission
Européenne, 2019). En effet, les PME qui possédent un programme
environnemental et social fort peuvent bénéficier d'un avantage
concurrentiel sur des marchés de niche (Commission Européenne, 2019).

De plus, les petites entreprises inspirent plus la confiance et la transparence
car elles sont plus proches de leurs consommateurs (Dickenbrok &
Martinez, 2018). Cela est ¢également renforcé par le fait que les
consommateurs développent un intérét grandissant pour les petites

entreprises avec des valeurs marquées (State of Fashion report, 2019).

En 2019, la commission Européenne a réalis€ une cartographie des
opportunités de mode durable pour les PME. Selon la Commission, les PME
sont majoritaires dans le secteur du prét-a-porter. Elles sont donc
considérées comme un acteur clé dans la transition vers une mode plus

durable (Commission Européenne, 2019).

3. La RSE dans le secteur du prét a porter

Le monde de la mode tel que nous le connaissons aujourd’hui est train
d’étre bouleversé. La demande pour de nouveaux modé¢les commerciaux,
des chaines d'approvisionnement et des stratégies de conception plus

durables est de plus en plus forte (Nordic Fashion Association, 2017).

Selon la Nordic Fashion Association (2017), Le secteur de la mode et du
textile représente le quatriéme plus grand créateur de valeur au monde.
Cependant, cette industrie est parmi celles qui polluent le plus au monde

(Brewer, 2019). En effet, 'empreinte carbone de I'industrie de la mode serait
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estimée a 1,2 milliard de tonnes de dioxyde de carbone, ce qui constitue 2%

des émissions mondiales de gaz a effet de serre (Greenpeace, 2021).
3.1 La fast-fashion

Le terme de fast-fashion fait référence a des vétements vendus a bas prix qui
sont en fait des copies des vétements produits par des marques de luxe (Joy
et al., 2012). Elle s’est développée dans le contexte de I’industrialisation et
notamment grace a des modes de production rapides et ce a des colits peu
¢levés (Brewer, 2019). Ce type d’industrie, telles que Zara, H&M et
TopShop, produit des vétements a moindre colt dont le cycle de vie est
court (Mukherjee, 2015). Le renouvelement constant des collections
s’explique par le fait que les consommateurs sont constamment a la
recherche de nouvelles tendances (Brewer 2019). Les marques se
concentrent donc plus sur les effets de mode et moins sur la qualité et la

durabilité¢ (Mukherjee, 2015).

Bien que la fast-fashion a permis de rendre accessible la monde pour tout le
monde, ses conséquences sont désastreuses En effet, a cause de la
permanente production de vétements, il y a beaucoup de gaspillage.
(Brewer, 2019). Toujours selon Brewer (2019), les marques de fast-fashion
utilisent de nombreuses matieres premicres et leur empreinte carbone est
énorme. Par conséquent, I’industrie de la mode est responsable de nombreux
problémes environnementaux (Feng & Ngai, 2020). Cela fait sens car la
fast-fashion favorise la surconsommation et produit des tonnes de déchets a
chaque cycle de vie des produits. A cela s’ajoute le transport de ces produits

a travers le monde (Mukherjee, 2015 ; Brewer 2019 ; Feng & Ngai, 2020).

De surcroit, I’industrie de la fast-fashion engendre un coft social. Avec une
production plus rapide et la démocratisation de la mode textile, les
travailleurs de I’habillement regoivent beaucoup plus de pression
qu’auparavant (Kurkdjian, 2021). Le but premier dans ces manufactures est

la rentabilité et non la protection sociale des employés (Kurkdjian, 2021).
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En effet, les ouvriers sont parmi les moins bien payés au monde, leurs
conditions de travail sont déplorables et peuvent méme parfois les mettre en
danger (Ozdamar-Ertekin, 2017). Cela concerne surtout les travailleurs des
manufactures situées en Chine, Bangladesh et Inde (Kurkdjian, 2021).

Afin d’illustrer la mise en péril des ouvriers, nous pouvons citer comme
exemple I’effondrement du Rana Plaza. En avril 2013 au Bangladesh, un
batiment d’usine de 7 étages s’est effondré sur les employés du textile (Fort,
2016). Ce batiment avait été signalé auparavant car il n’était pas aux normes
mais les travailleurs ont pourtant été forcés d’y retourner (Ozdamar-Ertekin,

2017). Cette catastrophe a fait 1138 morts et de nombreux blessés.

3.2 La slow fashion et la durabilité

Selon une enquéte de la Commission Européenne (2019), les
consommateurs se sentent de plus en plus concernés par les effets néfastes
du secteur de la mode. Par conséquent, les organisations dans le secteur du
prét-a-porter essaient d’€tre plus attentives a leur empreintes sociale et

écologique (Feng & Ngai, 2020).

La slow fashion prend son origine dans le concept de fast fashion (Fletcher,
2010). Contrairement a cette dernicre, elle désigne des vétements qui sont
fabriqués pour tenir sur la durée et donc moyennant un prix de vente plus
¢levé (Di Benedetto, 2017). Le prix des vétements de la mode durable est
plus haut que celui des vétements issus de la fast fashion mais cela renvoie
aux véritables colits ¢€cologiques et sociaux derriere 1’industrie de
I’habillement (Fletcher, 2010). Ce tarif plus €levé permet aux organisations
de vendre de moins grosses quantités tout en pouvant réaliser des bénéfices

(Fletcher, 2010).

La slow fashion est définie par Kate Fletcher comme « un monde ou le
plaisir et la mode sont liés a la conscience et a la responsabilité et dans
lequel les organisations mettent l'accent sur la qualité de ses produits, les

conditions de travail, l'impact environnemental et ['impact sociétal »
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(Fletcher, 2010). Pour Shen et al. (2014), la mode durable est définie
comme "des produits de mode avec une conscience pour se soucier des

conditions de travail et de la responsabilité environnementale".

La slow culture remet donc en question le fonctionnement du monde de la
mode en prenant en compte les pratiques économiques et sociales qui lui
sont sous-jacentes afin de pouvoir instaurer un dialogue a propos des régles
et objectifs du secteur (Fletcher, 2010). Dans ce sens, elle établit une
relation de confiance entre les créateurs et les consommateurs (Fletcher,
2010). La mode durable tente de rendre responsables les travailleurs, tout au
de long du processus de fabrication, d’avoir recours au recyclage et aux
techniques de production traditionnelles ainsi que d’utiliser des matériaux
renouvelables et organiques (Johnston, 2012, cité par Henninger et al. 2016,
p-3). En effet, les marques de modes durables choisissent des fournisseurs
qui sont transparents par rapport a la provenance des tissus mais ¢galement
sur I’impact environnemental de leur chaine de production (Chan et al.,
2020). De plus, il est beaucoup plus facile pour les organisations de mettre
en place une chaine d’approvisionnement transparente et durable des le
départ que d’essayer de la modifier en cours de route (Di Benedetto, 2017).
Contrairement a I’industrie de la fast fashion, les marques de mode durable
offrent un salaire plus haut ainsi qu’une meilleure protection sociale aux

ouvriers du secteur (Brewer, 2019).

Suite a cela, nous pouvons rendre compte que la transition vers une mode
responsable et durable est devenue une nécessité, que cela soit d’un point
vue social, économique et environnemental. En 2019, la Commission
Européenne a mentionné dans un de ses rapports que mettre en place un
systtme de mode durable représentait une opportunité financiére pour les

organisations (Bodson, 2021).
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4. La communication par rapport a la RSE

Comme expliqué précédemment, la responsabilité sociétale des entreprises
prend de plus en plus de place dans les comportements et les processus de
production des entreprises. Cependant, il est également important de
comprendre comment ces entreprises communiquent la RSE vers leurs
consommateurs et quels sont les effets de cette communication sur les

consommateurs.

La communication RSE représente toutes les communications, peut-importe
le support, qui véhiculent des informations sur I'engagement
environnemental, social ou sociétal d'une organisation (Benoit-Moreau et

al., 2010).

Pour Aron et Chtourou (2014), « La communication d’actions RSE releve
d’une stratégie dont le but est d’apporter du sens aux marques, d’asseoir la
légitimite de l’entreprise et ainsi de développer leur capital ». Le role de la
communication dans la démarche RSE de 1’organisation est trés important.
Afin que cela soit efficace et pour gagner la confiance des consommateurs,
il faut que I’entreprise communique de maniére totalement transparente sur

ses engagements, (Bhattacharya et Sen, 2004).

4.1 Les différentes stratégies de communication RSE

Afin d’intégrer la RSE dans leur communication, les marques peuvent
adopter plusieurs stratégies. Par exemple Blomqvist et Posner (2004), ont
décelé trois différentes approches de la RSE au marketing et a la stratégie de
marque. Dans I’approche intégrée, la stratégie de marque et la RSE sont
parfaitement alignées. Cela permet aux entreprises qui choisissent cette
stratégie de raconter une seule et unique histoire a travers tous les points de
contact (Blomqvist & Posner 2004, p.34). L approche sélective n’aligne pas
sa stratégie de marque avec la RSE mais elle va choisir des partenariats ou

sous-marques afin de mettre en avant sa position (Blomqvist & Posner,
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2004, p.35). Dernierement, dans 1’approche invisible, les entreprises restent
muettes dans leur stratégie de marque quant a la RSE. Cependant elle est
quand méme traduite dans ses comportements et processus (Blomqvist et

Posner, 2004, p.36).

The Integrated Approach The Selective Approach The Invisible Approach
Brand Brand Brand
) @ - @ i Q
Business Business Business

Figure 1 : Les 3 stratégies d'intégration de la RSE (Blomqvist & Posner, 2004).

Morsing, quant a lui, (2006, cit¢ par Cho et al., 2017) a proposé deux
stratégies de communication de la RSE. La premicre stratégie est la stratégie
d’information. Cela consiste a faire passer des messages cohérents sur la
RSE autant en interne qu’en externe afin de gagner la confiance des parties
prenantes.

La deuxiéme stratégie proposée est la stratégie d'interaction. Elle s’articule
autour des efforts de l'entreprise afin d’impliquer les différentes parties
prenantes dans le développement et la mise en action de la RSE (Cho et al.,

2017).

4.2 Les risques de la communication RSE

A. Le scepticisme des consommateurs

Bien que la RSE soit une bonne initiative, ce sont les entreprises qui
communiquent le plus en maticre de RSE qui sont les plus souvent
critiquées (Swaen & Vanhamme, 2005 ; Libaert & Suart 2019). Selon
Morning et Schultz (2006), plus les entreprises communiquent sur leurs

ambitions éthiques et sociales, plus elles sont sujettes a étre la cible des
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parties prenantes. Cela peut entrainer des conséquences sur la crédibilité de

I’organisation (Swaen & Vanhamme, 2005).

En effet, de nombreuses organisations utilisent I’argument de la RSE afin de
manipuler les internautes dans le but d’entretenir une bonne image de
marque. Les consommateurs et les autres parties prenantes réclament que la
représentation des minorités ainsi que le souci du respect de
I’environnement soient vus comme une nécessité et non plus comme une

stratégie marketing au sein des organisations. (Zheng, 2020)

C’est dans ce contexte que se développe le scepticisme des consommateurs
a I’égard de la communication RSE des entreprises (Aron & Chtourou,
2014). Le scepticisme peut donc étre défini comme le manque de confiance
des consommateurs a propos des déclarations de durabilité faites par les
entreprises (Farooq & Wicaksono, 2021).

Pour Du et al. (2010), le scepticisme est I’enjeu majeur de la communication
RSE parce qu’il renforce les attitudes négatives des consommateurs envers

les entreprises.

De surcroit, dans une ¢tude de marché des consommateurs sur les
allégations environnementales pour les produits non alimentaires de la
Commission européenne (2014), 45 % des personnes interrogées pensent
que les communications relatives a la RSE sont des techniques marketing
afin d’en tirer du profit. De plus 61% d’entre elles ne savent pas faire la part
des choses entre les déclarations sinceéres sur la durabilité et celles qui ne le

sont pas.

B. Le Greenwashing

Depuis quelques années, les consommateurs ont développé de nombreuses
préoccupations environnementales et sociales. Dans ce sens, ils sont
maintenant trés attentifs a ce que font les organisations et attendent que

celles-ci fassent preuve de transparence et de durabilité dans leurs processus
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(Munir & Mohan, 2022). En réponse a cette prise de conscience, les
entreprises ont souvent recours a des techniques marketing, comme le

greenwashing afin d’attirer ces consommateurs (Torelli et al., 2019).

Une entreprise est accusée de greenwashing lorsqu’elle fait passer ses
actions comme bonnes pour I’environnement alors qu’elles ne le sont pas
(Bluthardt, 2020). Ce terme tire son origine du concept de "blanchiment",
dont l'intention principale est de cacher les mauvais comportements de
I’organisation en présentant une bonne image de celle-ci aux
consommateurs (Andreoli et al., 2017 cité par Munir & Mohan, 2022, p.2).

Dés qu’une organisation communique sur des sujets liées au développement
durable, elle est sujette a étre accusée de greenwashing. Cela peut concerner
autant les entreprises qui ont un impact marqué sur I’environnement que
celles qui sont engagées depuis longtemps ou encore les entreprises
publiques ou ONG (ADEME, 2020). En effet, selon Gatti et al. (2019),
I’argument du greenwashing est souvent mis en avant lorsqu’une tierce
partie — les ONG, les médias ou d'autres parties prenantes — accuse

I’entreprise d’avoir recours a ce genre de pratique.

Souvent, le greenwashing est utilis¢ comme une technique marketing afin de
manipuler les consommateurs et augmenter les profits des entreprises
(Farooq & Wicaksono, 2021). Cependant, il s’avere que les consommateurs
accusent plus rapidement une entreprise d’avoir recours a du blanchiment
lorsqu’elle communique sur arguments environnementaux et sociaux que
sur des arguments économiques (Gatti et al., 2019). Il s’est développé via le
concept de responsabilité sociétale des entreprises et a 1’aide de publicités
qui mettent en avant I’argument vert (Gatti et al., 2019).

Pour Furlow (2010), le recours au greenwashing finira par exercer une
mauvaise influence autant sur les organisations et les consommateurs que

sur I’environnement en lui-méme.
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4.3. Légitimer la communication RSE

Bien que, la communication sur la responsabilité sociétale des entreprises
reste critiquée, il est primordial de communiquer sur des questions de RSE
afin de maintenir la réputation de 1’organisation (Cho et al., 2017). C’est
pour cela qu’il est nécessaire que les entreprises effectuent une bonne
analyse de leur communication RSE. Celles-ci doivent également anticiper

les éventuelles critiques de la part des parties prenantes (Derieuw, 2020).

Par conséquent, les entreprises doivent €laborer avec soin des plans de
communication RSE afin de fournir des informations qui ont du sens,
répondre aux attentes de chaque partie prenante et, in fine, gagner la
confiance du public. Elles doivent donc transmettre les véritables efforts de
RSE qui sont au cceur des valeurs de l'entreprise (Waddock & Googins,
2011). Dans ce sens, les organisations s’engagent a communiquer leurs
engagements en termes de durabilité aux parties prenantes et surtout aux

consommateurs (Milanesi et al., 2021).

A. La communication responsable

Une des pistes possibles pour légitimer sa communication RSE serait que
les entreprises appliquent sérieusement le concept de communication

responsable.

La communication responsable représente en fait un juste milieu entre la
communication qui porte sur des questions de responsabilité d'entreprise et
celle qui porte sur la responsabilité des actions de communication. Elle se
focalise sur l'authenticité des messages, la transparence des processus de
communication, les éléments environnementaux et sociaux qui concernent
toutes les activités de communication. (ADEME, 2020). Autrement dit, elle
reconsidére sa communication au niveaux de ses discours RSE, de ses

moyens et de sa manicre d’étre (Adary et al. 2020).
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La communication doit étre vue comme une discipline qui accompagne la
RSE tout au long du processus et non seulement lors de la promotion de
celle-ci (Poivre-Le Lohé¢, 2014 ; Adary et al., 2020). En effet, elle s’applique
a toutes les thématiques dont celle du développement durable (Lecomte
& Adary, 2012). Elle est mise en place sur le terrain. Elle doit écouter,
innover mais €galement construire une relation avec les parties prenantes
(Lecomte & Adary, 2012). Pour Poivre-Le Lohé (2014), afin d’étre
responsable, il faut a tout prix s’¢loigner d’une communication
irresponsable et donc rejeter toutes les techniques qui sont de la

manipulation et de la propagande.

Lecomte et Adary (2012) mentionnent dans leur ouvrage qu’il est important
de montrer une forte position sur la RSE et surtout d’éviter les langues de
bois car les parties prenantes attendent surtout de la sincérité de la part de
I’entreprise. Cela permettrait d’assurer une bonne relation avec celles-ci et

donc de diminuer les risques de retombées négatives sur I’entreprise.

5. La communication RSE sur les réseaux sociaux numeériques

L’aveénement des réseaux sociaux a modifi¢ les méthodes de partage
d’informations. Cela a changé la donne car les utilisateurs sont devenus des
créateurs et passeurs d’informations et non plus simplement des récepteurs
(K. Lee et al., 2013). Le recours aux réseaux sociaux est avantageux pour
les organisations parce qu’ils leur permettent de toucher les parties
prenantes d’une nouvelle manicre en interagissant directement avec celles-ci

(Cho et al., 2017).

Cho et al., (2017) ont identifié trois caractéristiques sur les réseaux sociaux
qui ont permis de modifier les identités publiques des entreprises (K. Lee et
al., 2013, cité par Cho et al., (2017).

En premier lieu, les réseaux sociaux établissent une relation directe entre
I’entreprise et ses parties prenantes. (Kent & Taylor, 1998 ; Unerman &

Bennett, 2004, cité par Cho et al., (2017).
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Deuxiémement, le flux d’information sur les réseaux sociaux est
multidirectionnel et difficilement prévisible (Friedman, 2006, cité¢ par Cho
et al., 2017). De ce fait, tout type de public peut critiquer ou défendre le
comportement responsable des entreprises et les informations qu’elles
partagent. Le site web de I’entreprise n’est plus la source d’information
unique car il se trouve qu’il y a une multitude d’informations disponibles.
L’organisation se retrouve comme un acteur parmi tous les autres dans le
processus de communication. Par conséquent, les marques perdent le
contrdle par rapport a ce qui est diffusé a leur propos (Capriotti, 2017).
Derniérement, une infinit¢ de contenu est accessible pour tous les
utilisateurs sur les médias sociaux, qu’il soit positif, neutre ou négatif. (K.
Lee et al., 2013 cité par Cho et al., 2017).

Toutes ces particularités posent de nouveaux enjeux pour les organisations
qui utilisent les réseaux sociaux car cela permet aux parties prenantes d'agir
facilement contre tout signe per¢u comme de la désinformation et/ou de la

manipulation (Cho et al., 2017).

Cependant, les marques de mode ont compris que les réseaux sociaux
¢étaient I’un des meilleurs outils pour toucher les jeunes. En effet, ce sont les
jeunes qui se préoccupent le plus de la RSE (Kwon & Lee, 2021).

De surcroit, grace aux médias sociaux, les marques et les consommateurs
peuvent interagir entre eux. Ils sont donc 1’'un des meilleurs moyens
d'intéresser les consommateurs a des tendances spécifiques (Zhao et al.,
2022). Grace a ces interactions, les marques sont plus susceptibles d’en
savoir plus sur les utilisateurs et donc cela peut étre avantageux afin de
publier du contenu pertinent et populaire (Erdogmus, & Cigek, 2012 cité par
Zhao et al., 2022, p2). En utilisant les réseaux sociaux, les organisations
dans le secteur de la mode développent une communauté de marque en
ligne, transmettent leurs valeurs, communiquent leurs messages ainsi que
leurs histoires de RSE et donc construisent une image de marque consciente
(Zhao et al., 2022 ; Bluthardt, 2020). De plus, la communication sur les

réseaux sociaux est un atout important car elle permet de toucher une large
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audience, ce en peu de temps et avec peu de moyens. Avec seulement une
publication, un hashtag ou une photo, les entreprises peuvent sensibiliser les

utilisateurs (Mackelbert, & Sanchez Manconi, 2019).

Dans ’ouvrage « communicating corporate social responsability in the
digital era », les auteurs soulignent I’importance de différents concepts pour
améliorer I’efficacité d’une communication RSE sur les réseaux sociaux.
Les concepts de dialogue et d’engagement sont considérés comme le plus
importants pour communiquer la RSE. Le dialogue avec les parties
prenantes permet aux marques de saisir quelles sont les sujets les plus
importants et ainsi pouvoir les incorporer a leur stratégie RSE. Tandis que
I’engagement permet d’impliquer les parties prenantes dans le processus de
RSE. Ces deux concepts permettent a 1’entreprise de construire un relation
forte avec ses différents publics (Lindgreen et al.,2018). Les auteurs ont
¢galement identifi¢ d’autres concepts essentiels pour améliorer la qualité du
contenu RSE sur les réseaux sociaux. Ils proposent un cadre théorique de

ces concepts dans le tableau ci-dessous.

Concepts relatifs a Définitions
Ia RSE sur les
résem sociaur
Transparence . Contenu qui comprend des ressources de soutiens clés, comme des liens hypertextes
Authenticité | Contenu qui pose un ton humain et sincére
Influence | Contenu qui incite les gens  parler d’ antres personhes (inﬂﬁenceurs ou défenseurs)

pour obtenir les impressions souhaitées

Dialogue et [ Contenu qui alimente les conversations et incite les andience 3 dialoguer entre eux
engagement et 3 se soucier d’autrui
Mobilisation | Contenu qui incite les gens a faire quelque chose en faveur d’'une personne,

entreprise ou crganisation

Emotions . Contenu qui fait ressentir quelque chose aux gens (positif ou négatif)
Storytelling | Contenu qui raconte des histoires qui zont précienses et intéprales
Indicateurs | A faible influence - likes, partages.-’reha.'eeté et hashtags

A forte influence : commentaires et mentions
Qutils de support - Photos, vidéos et liens hypertextes |

Tableau 1 : Cadre théorique des concepts sur les réseaux sociaux pour une communication RSE en
ligne (Lindgreen et al., 2018)
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5.1. La communication RSE sur Instagram

Instagram étant la plateforme choisie afin d’analyser la communication RSE
des PME de prét-a-porter, il est important de comprendre comment
fonctionne ce réseau social et pourquoi il est intéressant de communiquer la

RSE sur ce support.

Instagram est un réseaux social qui été lancé en 2010 et qui appartient au
groupe Meta. C’est une plateforme de partage de photos et vidéos via un
smartphone. Instagram privilégie donc I’'utilisation d’images que les aspects
textuels (Marwick, 2015). Depuis 1’automne 2021, I’application a dépassé
les 2 milliards d’utilisateurs et compte environ 500 millions d’utilisateurs
chaque jour. Les entreprises utilisent de plus en plus le réseau social surtout
dans des secteurs comme l'alimentation, les voyages, la mode et le
magquillage (Hu et al., 2014 cité par Milanesi et al., 2021, p. 103). Grace a
son mode de fonctionnement basé sur I’image, la plateforme est
parfaitement adaptée pour le secteur de la mode (Buryan, 2016). Les
entreprises du secteur utilisent donc Instagram afin de toucher directement
les utilisateurs, susciter la fidélité, promouvoir divers événements et
initiatives, et renforcer la notoriété de la marque (Bonilla et al., 2019 cité

par Milanesi et al., 2021, p. 103).

Instagram est devenu une des plateformes de médias sociaux les plus
utilisées pour la publicit¢ RSE (Kwon & Lee, 2021). De plus, le réseau
social est un outil puissant pour les entreprises afin de communiquer sur des
aspects de responsabilité sociétale des entreprises, comme la durabilité par
exemple (Milanesi et al., 2021). En effet selon Bluthardt (2020), le
fonctionnement de la plateforme favorise la stimulation visuelle et
I’interaction numérique pour faire passer des messages de RSE. Cette
interaction permet aux marques de pouvoir échanger avec leurs
consommateurs afin de mieux saisir leurs désirs et leurs besoins. Cela

comprend la recherche de consommateurs qui comprennent la durabilité et
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I'examen de leurs réponses aux messages liés a la durabilit¢ (Kwon & Lee,

2021).

Kwon et Lee (2021) ont étudi¢ ['utilisation de la publicit¢ RSE sur
Instagram par les grandes marques de mode. Leur travail met en évidence le
changement concert¢é que les organisations de mode ont pris pour
promouvoir leurs pratiques commerciales éthiques. Les différentes marques
de prét-a-porter communiquent sur Instagram comment leurs produits sont
fabriqués avec des matériaux durables et tentent de retracer le parcours de
ces produits afin d’assurer la transparence de leur chaine
d'approvisionnement. De surcroit, Il a été observé que la puissance des
publicités RSE a orientation visuelle est bien supérieure a celles avec
seulement du texte, avec un impact et une longévité des messages plus

importants (Kwon & Lee, 2021).

6. Le discours RSE

Ayant décidé d’analyser les stratégies discursives par rapport a la RSE des
PME de mode durable belges, il nous semble important de consacrer une
partie du cadre conceptuel au discours se référant a la RSE.

Avant d’entamer la discussion sur le discours RSE, il peut étre intéressant
d’aborder la notion de discours.

Maingueneau (1996, p.28), défini le discours verbal comme « umne unité
linguistique constituée d’une succession de phrases ». En 2016, il ajoute que
cette unité¢ linguistique est une forme d’action, qu’elle est orientée,
interactive, contextualisée et aussi soutenue par 1’énonciateur

(Maingueneau, 2016).

Afin de mettre en avant leur légitimité, les entreprises de mode durable
mettent en avant certains ¢léments dans leurs discours.

Selon Langguth & Schnee (2018), le fait que les entreprises fournissent des
explications sur le processus de durabilité permettrait d’instaurer un climat

de confiance avec le consommateur. Les mémes auteurs ont découvert que
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I’usage d’un ton éducatif est également une stratégie utilisée par les marques
afin de sensibiliser les consommateurs sur la durabilité et donc gagner leur
confiance (Langguth & Schnee, 2018).

La présence d’informations relatives au processus de fabrication des
vétements est un autre facteur qui joue sur la crédibilité des allégations des
marques de mode durable car cela permet plus de transparence de la part de
I’organisation (Peirson-Smith & Evans, 2017, cité par Bodson, 2021, p.30).
Un dernier ¢lément que nous pouvons prendre en compte est 1’utilisation de
la premiére personne du pluriel dans I’énonciation. En effet, le recours au
pronoms « nous » ou ses autres formes permet aux parties prenantes de

mieux s’identifier a I’organisation (Allen, 2016).

6.1. Analyse du discours

Les concepts présentés dans cette section composeront notre grille
d’analyse, qui sera présentée dans la partie méthodologique. La grille
d’analyse est construite en fonction de trois niveaux : niveau discursif et

rhétorique, niveau figuratif et niveau iconique.

A. La sémiotique

La sémiotique est une « discipline qui analyse les signes, les systemes de
signes (la langue verbale et les autres systemes de signification) et la
production de sens » (Catellani, 2016, p.77). Autrement dit, elle essaie de
comprendre les effets de sens que produisent les textes (Bottini & Julliard,
2017). Catellani et Versel (2011, p.7) voient les organisations comme des
« machines sémiotiques » parce qu’elles produisent sans cesse du sens et
des textualités, que ce soit au niveau interne ou externe. C’est pour cela
qu’il est intéressant d’étudier les discours que produisent les organisations.
Dans notre cas, nous allons nous focaliser sur le courant pragmatique de la
sémiotique. En effet, la pragmatique étudie les liens entre le langage et ses

usagers, les discours et leurs contextes (Maigret, 2015, p.115).
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La sémiotique ne s’intéresse pas seulement aux productions de textes seuls,
elle est dite multimodale car elle s’occupe autant du verbal que d’autres
systemes sémiotiques (Catellani, 2016). Dans ce sens, elle se focalise sur

plusieurs niveaux d’analyse : niveaux discursif, plastique et iconique.

Au niveau discursif, elle s’intéresse a 1’énonciation et aux effets qu’elle
produit. L’énonciation a pour but de comprendre de quelle manicre
I’énonciateur est présent dans le dispositif (Lelievre, 2018). Lorsque dans
I’énonciation il y a des traces de la présence de I’énonciateur, on parle de
message embrayé et lorsqu’il n’y en pas, alors nous parlons de débrayage
(Catellani, 2017). Cela peut notamment s’étudier a travers 1’usage de
pronoms personnels dans le discours : le pronom « je » engage le locuteur,
le «vous» et le «tu» font appel au destinataire et le « nous» suscite
I’ethos de solidarité (« La communication des mouvements sociaux », 2016,
cit¢ par Bodson, 2021, p.49). Le «nous» peut étre utilis¢ de deux
manieres : soit de maniere exclusive ou le destinataire est exclu de
I’énonciation, soit de maniére inclusive ou le destinataire est compris dans
le discours (Leliévre, 2018).

Austin (1970) va encore plus loin et avance que lorsque le locuteur produit
une énonciation, il est en train d’effectuer une action (Sleiman et al., 2020).
Austin a décelé trois types d’actes de langages : (1) les actes locutoires qui
se définissent par la prononciation de sons qui ont du sens, (2) les actes
illocutoires qui sont le fait de réaliser quelque chose en parlant, par le biais
d’une promesse, une affirmation, une déclaration, une suggestion par
exemple. Enfin, (3) les actes perlocutoires sont produits lorsque que le
locuteur produit un effet sur les pensées, les sentiments ou le comportement
de I’interlocuteur en s’exprimant (Verhaegen, 2020 ; Sleiman et al., 2020).
Selon Maigret (2015), toute énonciation est dotée de deux sens: la
dénotation qui correspond au sens premier d’un signifiant et la connotation

qui est en fait le sens second que prend 1’énonciation.

A coté du texte, les images sont tout aussi importantes a analyser en

sémiotique. Pour Catellani (2015), les images sont considérées comme
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efficaces afin d’accompagner le discours sur la RSE. Il faut les voir comme
« un ensemble de systemes et dispositifs sémiotiques (photo, dessin, vidéo,
animation, etc.) capables d’enrichir, d’humaniser et de « ré-enchanter »

[’entreprise » (Catellani, 2015, p.2).

Le niveau plastique en sémiotique se traduit par des dimensions, des formes,
des couleurs spécifiques et des positions dans 1’image qui vont influencer le
sens du document (Catellani, 2015, 2016). Bien que 1’usage de couleurs soit
symbolique en communication, il existe peu de recherches sur I’utilisation
de couleurs spécifiques dans le cadre de la RSE (Tewari & Dave, 2012).
Cependant, Tewari & Dave (2012) expliquent dans leur article que le vert
est la couleur la plus conventionnelle et utilisée dans les rapports de
durabilité mais que le bleu serait la couleur la plus adaptée a utiliser car elle
integre les quatre composantes de la durabilité : sociale, économique,
environnementale et culturelle. Pour Biros (2014), le vert est la couleur qui
domine le discours environnemental. Néanmoins, dii a son utilisation
abusive, d’autres couleurs sont utilisées comme le bleu qui représente la
nature et I’océan ou le noir et le marron qui débouchent plus sur des aspects

négatifs comme la pollution et I’industrialisation (Howet, 2020).

Le niveau iconique se traduit par la mise en ceuvre d’objets, de figures
rhétoriques, d’icones types et de stéréotypes (Catellani, 2016). Par exemple,
il existe des figures qui font directement appel a I’environnement et qui ont
des significations particulic¢res. La feuille verte pour le label de ’agriculture
biologique, ’ours polaire qui renvoie au réchauffement climatique, ...
(Catellani, 2020). Ce genre de stratégies est en fait 1’utilisation de figures
rhétoriques comme la métaphore et la métonymie. Ces figures rhétoriques
visuelles sont aussi des images-savoirs comme des graphiques, des images
preuves qui sont en fait des images-vérités qui vont venir justifier le
discours (Catellani, 2016, cité¢ par Howet, 2020, p.33) ou des images-éthos
(Catellani, 2015). Pour Joly (2009, p.69), « étudier la rhétorique de I’'image
revient a s’interroger sur « ce jeu sur les formes et le sens » des messages

visuels, et ce a différents niveaux qui vont de 1’observation des stratégies
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discursives mises en place a celle des outils plus particuliers qu’elles
utilisent ».

La présence d’embrayeurs visuels peut aussi étre déterminante dans le
niveau iconique afin de saisir le sens du document. Par exemple, lorsque
dans une image le sujet présent regarde I’interlocuteur les yeux dans les
yeux (axe Y-Y), cela I’interpelle, le fait se sentir plus concerné et montre

I’engagement du locuteur (Catellani, 2017).

Il peut étre intéressant d’étudier le rapport entre I’image et le discours. Le
texte peut avoir deux fonctions dans ce cas (Joly, 2009). Soit la fonction de
relais ou I’image et les mots sont complémentaires, c’est-a-dire que le texte
illustre ce que I’image ne dit pas forcément. Soit la fonction d’ancrage ou le
texte vient préciser ce que I’allocutaire voit déja et aide a mieux saisir le

sens de I’image (Verhaegen, 2020 ; Joly, 2009).

L’articulation entre les ¢léments plastiques et iconiques, quant a elle, est clé
dans la signification générale du message visuel (Lelievre, 2018). Cela est
intéressant car 1’objectif de cette recherche est de dégager les stratégies que
mettent en place les PME de mode durable afin de communiquer la RSE sur
Instagram. Afin d’étudier cela, le recours a la rhétorique est aussi un bon

apport, nous allons le développer dans le point suivant.

B. La rhétorique

Afin d’analyser les stratégies discursives des PME de mode sur la RSE,
nous avons décidé de nous baser sur la rhétorique. Selon IThlen (2011), le
concept de rhétorique est utile afin d’identifier les différentes stratégies
textuelles que les marques utilisent pour communiquer au sujet de la RSE.
En effet, la rhétorique permet de comprendre comment les savoirs sont
construits socialement a travers les discours (Ihlen, 2014).

Breton et Onkila sont deux auteurs qui ont attiré notre attention durant nos
recherches. En effet, Breton (2016) a identifié quatre types de famille

d’arguments utilisés par les orateurs dans des communications. Onkila
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(2009), quant a lui, a distingué trois stratégies rhétoriques que les entreprises
utilisent afin de légitimer leur discours environnemental. Les idées de ces

deux chercheurs seront développées dans cette section.

Le concept de rhétorique prend son origine durant 1’Antiquité ou il était
considéré par les anciens comme « une théorie de la parole efficace doublée
d’un apprentissage au cours duquel les hommes de la cité s initiaient a [’art
de persuader » (Amossy, 2021, p.7). Depuis le concept a évolué. Perelman
est le précurseur de la nouvelle rhétorique, il définit I’argumentation dans
son ouvrage «trait¢é de l’argumentation », comme telle : « ['étude des
techniques discursives permettant de provoquer ou d'accroitre l'adhésion
des esprits aux theses qu'on présente a leur assentiment » (Perelman, 2008,

p.5, cité par Breton, 2016, p.8).

L’éthos est une notion importante en rhétorique. Pour Maingueneau, 1’éthos
correspond au fait que lorsqu’un orateur produit un discours, il fournit
toujours une présentation de lui-méme (Amossy, 2014). Cela se traduit a
travers les thémes et sujets choisis, la maniere de parler ainsi que le niveau
et le style de langage utilisés. Une autre auteure qui s’est également penchée
sur le concept d’éthos est Amossy. Elle le considére comme « [’'image que
le locuteur construit de sa propre personne dans le discours » (Amossy,
2014, p. 21). Les deux auteurs affirment que 1’éthos est en fait inhérent au

discours et qu’il en est méme un élément constitutif.

Philippe Breton (2016) dans son ouvrage, « L’argumentation dans la
communication » a propos¢ 4 grandes familles d’arguments.

La premiére famille d’arguments est les arguments dits d’autorité. L opinion
proposée par l’orateur est acceptable car elle bénéficie du soutien d’une
autorité. Soit 1’orateur s’appuie sur sa propre autorité, soit il fait appel a une
autorité externe. Ce type d’argument peut prendre trois formes : I’argument
de compétence, I’argument d’expérience et I’argument de témoignage.

La deuxieme famille d’argument représente les arguments de communauté.

Dans ce cas de figure, I’orateur a recours a des présupposés communs qui
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mobilisent un effet de communauté. Breton a identifi¢ trois types de
présupposés communs : les opinions communes qui sont les proverbes, les
formules et les maximes, les valeurs communes et les « lieux » qui sont
également des valeurs mais un peu plus abstraites et incertaines.

Le troisiéme type d’argument représente les arguments de cadrage. Ils
mobilisent quelque chose de nouveau, un déplacement, un autre regard.
Breton distingue cinq catégories différentes : la définition, la présentation,
I’association, la dissociation, et les arguments quasi-logiques.

Enfin, la derniére famille d’argument représente les arguments d’analogie.
Cela « consiste a établir entre deux zones du réel jusque-la disjointes une
correspondance qui va permettre de transférer a I'une les qualités reconnues
a l'autre » (Breton, 2016, p.95). L utilisation de la métaphore est considérée

comme un argument d’analogie par exemple.

Exemple
Métaphore

Analogie
9 Association

Analogique

Présentation

Expérience

Définition
Témoignage
Compétence

Cadrage

Autorité

Autorité négative

Quasi-logique

Dissociation

Communauté

Opu\lun commune

Valeurs

Figure 2 : Les quatre familles d'arguments de Breton (Breton, 2016, p.45)
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Onkila (2009) a également décelé trois différentes stratégies de rhétorique
utilisées par les entreprises afin de prouver leur 1égitimité environnementale.
Ces trois stratégies peuvent se superposer dans une méme déclaration.

La premicre forme est la rhétorique de la dominance dans laquelle
I’organisation est présentée comme un acteur responsable quant a
I’environnement. Les parties prenantes suivent I’organisation dans cette
démarche. L’entreprise a souvent recours aux mots suivants dans ses
communications : avancer, promouvoir, changer et développer. Les discours
de D’entreprise sont portés vers le changement ou 1’organisation promeut les
actions pros-environnementales. Ces déclarations sont soutenues par le
recours a des termes tels que précurseur, poursuite, volonté de
développement et conduite du changement sur le marché. L’organisation
encourage, motive, éduque, supporte, guide et conseille les parties prenantes
aux actions responsables vers I’environnement (Onkila, 2009, p.290-292).
La deuxieme forme est la rhétorique de subordination dans laquelle les
actions environnementales de 1’entreprise sont motivées par les intéréts des
parties prenantes. Les termes les plus souvent utilisés dans les déclarations
sont . servir, servir en tant que mission, les besoins et les intéréts des parties
prenantes, et améliorer le bien-étre des parties prenantes. L’environnement
n’a qu’une valeur instrumentale dans ce type de discours. La rhétorique est
fondée sur les principes de service, de respect et de prise en compte des
autres acteurs de la communauté locale (Onkila, 2009, p.293-294).

Enfin, la troisiéme forme est la rhétorique de I’action conjointe et de
I’égalité dans laquelle 1’organisation et les parties prenantes ont un objectif
socié¢tal commun d’un point de vue environnemental. Dans ses discours,
I’organisation utilise la "rhétorique du nous" car elle accentue le sentiment
d’intérét commun. Cela suggere donc que c’est la responsabilité
environnementale de la société et non seulement celle de 1’organisation.
Cette argumentation repose sur des valeurs qui sont acceptées de tous et cela
ne nécessite donc pas une justification plus approfondie (Juhila, 1993, cité
par Onkila, 2009, p.295). L'unité, la communauté 1'éthique et I'égalité sont

les valeurs qui sont considérées comme acceptables. Elles sont le plus
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souvent exprimées ouvertement mais elles sont également en partie écrites
comme des significations cachées dans les textes (Onkila, 2009, p. 294-

295).
7. Conclusion de la partie théorique

A la suite de cette partie théorique, nous avons parcouru les thémes
principaux qui composent notre recherche.

Premicrement, nous avons abordé les concepts de responsabilité sociétale
des entreprises (RSE) et de durabilité, qui sont des concepts clés dans notre
¢tude. Deuxiémement, nous avons défini la notion de petites et moyennes
entreprises (PME) et nous avons également vu si le concept de RSE est
applicable au champ des PME. Troisiémement, nous avons énoncé toutes
les dérives qu’apporte la fast-fashion que ce soit au niveau environnemental
et social et nous avons découvert comment la slow-fashion nous invite a
changer de mode de consommation dans un monde plus durable. Ensuite,
nous avons compris I’importance de communiquer la RSE ainsi qu’a en
éviter ses mauvaises conséquences comme le greenwashing et le
scepticisme des consommateurs. Dans le chapitre 5, nous nous sommes
focalisés sur la RSE sur les réseaux sociaux et plus particulierement via
Instagram. Enfin, nous avons consacré une derniére partie de notre
littérature au discours RSE et & son analyse. A travers cela nous avons saisi
I’importance du verbal ainsi que celle du non-verbal dans la construction de
sens des discours des organisations.

Cette revue de littérature nous a permis de comprendre les concepts
importants du mémoire avant d’entamer notre partie méthodologique et nos

analyses afin de pouvoir répondre a notre question de recherche.
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CHAPITRE 2 : PROBLEMATIQUE

Depuis quelques années, les questions liées a ’environnement et aux
problémes sociaux se retrouvent au coeur des préoccupations. De ce fait, les
consommateurs souhaitent ne pas étre les seuls a se soucier de ces questions
et désirent que les organisations assument pleinement leur role (ADEME,
2020). En effet, ils veulent que 1’entreprise se préoccupe des défis de notre
société actuelle a la fois sur le plan social, écologique et ethnique (Gandin,

2018).

Le secteur de la mode est d’autant plus concerné par ces préoccupations car
il s’agit d’'une des industries qui pollue le plus au monde (Brewer, 2019).
L'empreinte carbone du secteur de prét-a-porter représente environ 2% des
émissions mondiales de gaz a effet de serre (Greenpeace, 2021). De plus, le
secteur engendre un cout social élevé car les ouvriers subissent des
conditions de travail désastreuses (Ozdamar-Ertekin, 2017).

Afin d’éviter la pression des différentes parties prenantes, les organisations
dans le secteur du prét-a-porter tentent d’étre plus vigilantes a leurs
empreintes sociale et écologique (Feng & Ngai, 2020). Cela les incite a
intégrer des engagements RSE et des comportements durables dans leur

fonctionnement (Capron & Quairel, 2016).

Dans ce contexte, de nombreuses recherches ont été réalisées sur la
communication par rapport a la RSE des grandes marques de fast-fashion et
de slow-fashion, ces deux expressions sont présentées dans la partie
théorique de ce mémoire. Par exemple, Simula (2022), a étudi¢ la
communication par rapport a la RSE sur Instagram de cinq grandes marques
de fast-fashion. En 2021, Kwon et Lee ont analysé la publicit¢ RSE dans
I’industrie de la mode sur les réseaux sociaux. Langguth et Schnee (2018) se
sont concentrés sur la fabrication des messages RSE des grandes marques de

mode a travers leur site web. Han et al. (2017) ont analysés les différentes
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stratégies de communication des marques de modes durables dans le monde

entier.

De nombreuses ¢études sur la RSE sont menées a travers des supports tels
que le site web de I’entreprise, les rapports RSE et les deux principales
plateformes de médias sociaux c’est-a-dire Twitter et Facebook (Zhao et al.,
2022). Dans ce sens, Catellani (2015) a par exemple ¢étudié la
communication visuelle sur I’engagement RSE dans les sites corporate des
grandes entreprises francaises. Cho et al. (2017), quant a eux, ont abordé¢ la

communication RSE des entreprises sur Facebook Corporate.

Nous nous rendons donc compte que les études précédentes a propos de la
RSE dans le secteur de la mode se sont focalisées principalement sur des
entreprises de fast-fashion, mais peu se sont intéressées au cas des PME de
mode durable belges. Cependant, il s’avére qu’en 2016 les petites et
moyennes entreprises représentaient 99% de toutes les entreprises dans
I’Union Européenne (Commission Européenne, 2016). La Commission
Européenne (2019) considere les petites entreprises comme des acteurs clés
du changement notamment grace a leur proximité avec les consommateurs,
qui leur donne plus de crédibilité.

Comme cité ci-dessus, le site web, le rapport RSE ainsi que les comptes
Facebook et Twitter des entreprises ont déja été étudiés dans de diverses
¢tudes. Ce n'est cependant pas le cas du réseau social Instagram. Pourtant,
selon Milanesi et al. (2021), Instagram est de plus en plus utilis¢é pour
relayer les communications relatives a la durabilité et la RSE des PME de
mode. De plus, les mémes auteurs consideérent que le role des images est
tout aussi important que celui des mots et des chiffres afin de créer de la
valeur. Néanmoins, 1’é¢tude des images de durabilité a travers les médias

sociaux reste un champ de recherche peu exploré (Chu et al., 2020).
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A partir de cela, il nous semble pertinent de nous poser la question
suivante : « Comment les PME de mode durable belges communiquent la
RSE sur Instagram ? ». A travers cette question nous essayerons de
comprendre quelles sont les stratégies discursives et iconiques que ces

organisations mettent en place afin de communiquer la RSE.
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CHAPITRE 3 : CADRE METHODOLOGIQUE

Dans cette partie, nous allons procéder a une analyse sémio-rhétorique des
comptes Instagram de PME de mode durable belges. Cela va nous permettre
de répondre a notre question de recherche « Comment les PME de mode
durable belges communiquent la RSE sur Instagram ? » et ensuite pouvoir
établir quelles sont les stratégies discursives et iconiques mises en place par

rapport a la responsabilité sociétale des entreprises.

Premiérement, nous allons présenter la méthodologie choisie afin de mener
cette recherche. Ensuite, nous procéderons a 1’analyse de notre corpus
(disponible en annexes). Enfin, nous mettrons en avant les grandes idées qui

en ressortent afin de pouvoir en tirer des conclusions.

1. Présentation de la méthodologie

Afin de comprendre comment les PME de mode durable belges
communiquent la RSE sur Instagram, nous avons décidé de diriger notre

¢tude en menant une analyse de discours.

L’analyse de discours est une méthode qualitative utilisée par de nombreux
chercheurs dans les sciences humaines et sociales (Maingueneau, 2021).
Pour Amossy (2010, p.9), I’analyse du discours est une méthode « qui se
confronte nécessairement a la facon dont le locuteur, dans son discours,
construit une identité, se positionne dans l’espace social et cherche a agir
sur l'autre ». 1l nous semble donc pertinent d’avoir recours cette
méthodologie car les discours sont considérés comme des réels faits de
communication. Leur analyse permet donc de déceler les stratégies
énonciatives et argumentatives qui en découlent (Errecart, & Catellani,

2020).
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L’objectif de cette recherche est donc de répondre a notre question initiale
qui est, pour rappel, « Comment les PME de mode durable belges
communiquent la RSE sur Instagram ? », mais également de comprendre

quelles sont les stratégies discursive et iconiques qu’elles emploient.

Tout d’abord, nous avons choisi trois PME de mode durables belges qui
communiquent a propos de la durabilité sur Instagram. Ces trois marques
seront présentées dans le point 3. Ensuite, nous avons construit notre corpus,
c’est-a-dire « [’ensemble des documents pris en compte pour étre soumis
aux procédures analytiques » (Bardin, 2013, p.127). Ce corpus est composé
de publications Instagram des trois marques pendant un mois. Cela nous
permettra de comprendre comment la RSE est communiquée via le réseau
social et quelles sont les stratégies discursives qui en émanent. Nous avons
décidé de prendre toutes les publications rédigées en francais de ces
marques afin de voir si la durabilité est communiquée dans chaque post, que
ce soit au niveau du verbal ou du non-verbal. Nous allons également nous
pencher sur les biographies et les « stories a la une » car chacune de ces
marques dispose d’une section relative a la durabilité sur son compte
Instagram dans les « stories a la une ». Pour ce faire, nous avons construit
une grille d’analyse (détaillée dans le point 2) a 1’aide de critéres
sémiotiques et rhétoriques. L’analyse sémio-rhétorique permet d’identifier
les types de relations entre des expressions et des contenus afin de pouvoir
en dégager les effets de sens possibles (Catellani, 2016).

Aprés avoir analys¢ [I’ensemble des publications Instagram, nous
consacrerons une section de ce mémoire afin d’expliquer quels sont les
points saillants de I’analyse pour ensuite pouvoir interpréter les résultats et

répondre a notre question de recherche.
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2. La grille d’analyse

Afin de déterminer comment les PME de mode durable belges
communiquent la responsabilité sociétale des entreprises sur Instagram,
nous avons construit une grille d’analyse basée sur des critéres sémiotiques
et rhétoriques. Pour ce faire, nous nous sommes appuyés sur les concepts
théoriques abordés dans notre revue de littérature. Elle est divisée en cinq
niveaux : le niveau discursif, le niveau plastique, le niveau iconique,
I’articulation texte-image et I’identification de la thématique ainsi que de la

tonalité.

La grille d’analyse est hybride car elle mélange des éléments discursifs
multimodaux. En effet, le niveau sémiotique et rhétorique est propre a
I’analyse textuelle. L’analyse rhétorique va nous permettre de comprendre
quels types d’arguments les marques utilisent pour mettre en avant la RSE.
Tandis que I’analyse sémiotique nous permettra de comprendre le sens du
discours ainsi que la relation instaurée avec 1’utilisateur, notamment grace a
I’usage d’embrayeur dans le discours. Les images, quant a elles, sont plutot
analysées a travers les ¢léments plastiques et iconiques. Quant au niveau

thématique, il s’applique a I’ensemble du corpus.

Il est aussi nécessaire de mentionner que la grille d’analyse n’est pas
exhaustive car les ¢éléments choisis afin de mener 1’analyse peuvent étre
différents d’une recherche a une autre et que nous 1’avons construite en
fonction de notre corpus. Voici comment notre grille d’analyse a été

construite :
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Aspects Critéres

Niveau discursif | Sémiotique ® Message embrayé, non-embrayé
= Usages des pronoms
= Actes de langages de Austin

* Dénotations et connotations

Rhétorique
® Les 4 familles d’arguments de Breton (Autorite, cadrage, analogie,
communaute)
® Les stratégies rhétorique de Onkila (Dominance, subordination,
action conjointe et égalité)
Niveau plastique ® Formes
Couleurs
Significations

Niveau iconique

® Figures rhétoriques visuelles
Présence d’embrayeurs visuels
* Significations et connotations

Articulation
image-texte *  Ancrage/relais
Niveau * |dentification des thémes et dimension RSE

thématique et *  Tonalite utilisee

tonalité

Figure 3 : Grille d'analyse (Petrisot, 2022).
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2.1. Les aspects discursifs

A. Sémiotique

e Message embrayé / non-embrayé

Ici, nous voulons savoir s’il y a des traces d’embrayage dans le discours
c’est-a-dire des traces de la présence de 1’énonciateur (Catellani, 2017).
Nous essayerons d’¢tudier cela a travers 1 utilisation des pronoms

personnels comme « je, tu, il, nous, vous, ils », ainsi que leurs dérives.

Nous allons également identifier quels actes de langage de la classification
d’Austin le locuteur produit : (1) les actes locutoires (fait de dire quelque
chose), (2) les actes illocutoires (fait de réaliser quelque chose en parlant) et
(3) les actes perlocutoires (fait de produire un effet sur les pensées, les
sentiments, le comportement de 1’interlocuteur en s’exprimant) (Verhaegen,

2020 ; Sleiman et al., 2020).

e Dénotations et connotation

Ici, nous allons nous focaliser sur le sens premier du message, la dénotation

et également son sens second, ¢’est-a-dire la connotation (Maigret, 2015).

B. Rhétorique

o Les 4 familles d’arguments de Breton

Dans cette partie, nous allons identifier a quel type d’argument de Philippe
Breton (2016) se réfere le discours : (1) ’argument d’autorité ou les propos
sont soutenus par une autorité, (2) I’argument de communauté qui mobilise
des présupposés communs, (3) I’argument de cadrage qui propose un
nouveau regard, un déplacement et enfin (4) I’argument d’analogie qui fait

correspondre deux zones du réel ensemble.
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o Les stratégies rhétoriques de Onkila

Dans la méme dynamique que le point précédent, nous allons déterminer a
quel type de stratégie rhétorique de Onkila (2009) se référe le discours
avancé sur le réseau social. On dénombre trois stratégies différentes, (1) la
rhétorique de la dominance, ou l’organisation est considérée comme un
acteur responsable et est suivie par ses parties prenantes, (2) la rhétorique de
la subordination, ou I’entreprise est motivée par les désirs de responsabilité
des parties prenantes, (3) la rhétorique de I’action conjointe et de 1’égalité,

ou I’organisation et les parties prenantes ont un objectif sociétal commun).

2.2, Les aspects plastiques

e Formes

Ici, nous allons voir s’il y a des formes qui apparaissent dans les images
présentées par les trois différentes marques. Selon Joly (2011), I'usage des
formes dans les images peut signifier beaucoup de choses: les formes
rondes et lignes courbées renvoient a la féminité, les formes aigues peuvent
représenter la douceur, les lignes droites sont propres a la virilité, par

exemple.

e  Couleurs

Nous allons nous attarder sur 1’'usage des différentes couleurs dans I’image
afin de voir si cela renvoie a la RSE ou pas. Par exemple, le vert est la
couleur dominante pour le discours environnemental (Biros, 2014).
Cependant il existe aussi d’autre couleurs qui illustrent cela comme le bleu,

le noir et le marron (Biros, 2014).
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o Significations

Ici, nous allons nous intéresser aux significations qu’induit le niveau

plastique dans le document analysé.

2.3. Les aspects iconiques

e Figures rhétoriques visuelles

Ici, nous allons voir si il y a la présence de figures rhétoriques visuelles dans
I’image. Dans des images promotionnelles, il est courant que 1’on ait affaire
a des métaphores ou métonymies. Il existe des figures qui font directement
appel a I’environnement et qui posseédent des significations particulieres. La
feuille verte pour le label de I’agriculture biologique, I’ours polaire qui
renvoie au réchauffement climatique, ... (Catellani, 2020). Nous allons
¢galement identifier la présence d’image-savoir, d’image-vérité et image-

éthos.

e Présence d’embrayeurs visuels

Dans cette rubrique, nous allons nous intéresser a la présence d’embrayeurs
visuels dans I’image. Par exemple, s’il y a un sujet présent dans 1’image,
nous allons voir si son regard est de type « yeux dans le yeux », c’est-a-dire
s’il interpelle ’interlocuteur et le fait se sentir plus concerné (Catellani,

2017).

e Connotations

Chaque image, méme la plus « naturalisante », est doté d’un sens second,

d’une connotation (Joly, 2009).
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24. L’articulation texte-image

e Fonction ancrage/relais

Ici, nous allons déterminer si 1’articulation entre le texte et I’image a une
fonction d’ancrage ou de relais.

Dans la stratégie d’ancrage, le texte vient dire ce que ’on voit déja. La
phrase fixe et détermine le sens. Dans la fonction relais, le texte, lui, vient
¢largir le sens premier de I’image, il montre ce que 1’on peut difficilement

montrer (Verhaegen, 2020).

2.5. La thématique et la tonalité

e [dentification des themes

Dans cette partie, nous allons nous intéresser au théme qu’aborde la
publication en général et surtout d’identifier si cela se rapporte a la RSE
d’une maniére ou d’une autre.

Si la publication est en lien avec la RSE, nous déterminerons a quelles

dimensions elle s’y rapporte : économique, environnementale ou sociétale.

e Tonalite

Enfin, nous allons nous demander quelle est la tonalit¢ que la marque
emploie afin de communiquer la RSE. Est-ce un ton éducatif ou un ton

neutre ?
2.6. Remarque
Certaines des publications ne sont pas des images mais des vidéos.

Cependant, nous garderons notre grille initiale afin de les analyser et ne

nous construirons pas une grille spécifique pour celles-ci.
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3. L’objet d’étude

Afin de répondre a notre question de recherche, nous avons sélectionné trois

marques en fonction de quatre criteres :

a. La marque sélectionnée vend des produits dans le secteur de la
mode ;

b. La marque sélectionnée a son si¢ge social en Belgique ;

c. La marque sélectionnée est durable ;

d. La marque sélectionnée est présente sur Instagram et communique

sur le réseaux social ses engagements éthiques et environnementaux.

Nous allons analyser un mois de post Instagram entre début juin 2022 et
début juillet 2022. A travers cette analyse, nous allons nous rendre compte
si les critéres de durabilité¢ sont présents dans chaque publication ou si
parfois ceux-ci ne sont pas mis en avant par la marque.

Notre corpus se compose de 66 publications Instagram des trois marques
choisies. Nous analyserons seulement les ¢éléments de discours verbal qui
sont exprimés dans la langue francaise car une mauvaise traduction pourrait
fausser les résultats de la recherche. Nous allons également regarder si les
marques communiquent leurs engagements dans leur biographie et dans
leurs stories a la une.

Nous avons décidé d’analyser un mois de publications car I’entiereté des
posts aurait demandé beaucoup plus de temps étant donné que les marques
existent depuis un petit moment sur le réseau social et que certaines d’entre-
elles publient presque tous les jours. Il faudra donc étre prudent lors de la
lecture des résultats car ils ne reflétent qu’une période donnée, bien qu’ils

soient sans doute fidéles au reste du contenu.
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3.1. Présentation des marques sélectionnées
1. KalyOra

KalyOra est une marque belge de maillots de bain et tenues de sport éco-
responsables, fondée en 2020. Les produits sont fabriqués a partir de déchets
recyclés qui ont été ramassés dans les océans. Tous les travailleurs de la
chaine de production sont payés justement. Les deux créatrices ont créé
cette marque avec la volonté de faire les choses différemment, d’une
meilleure maniere que les grandes marques de la fast-fashion. Leur objectif
est de participer a la protection de la planéte en concevant des articles
écologiques faits pour durer. Les valeurs de la marque sont autant éthiques
qu’environnementales. KalyOra ne posséde pas de boutique physique mais
elle vend ses produits sur son site web et également dans des pop-up stores a
certains moments de I’année.

La marque est présente sur le réseau social Instagram depuis sa création
¢’est-a-dire mai 2020. A la date du 13 juillet 2022, elle posséde 10,4 milles

abonnés et a partagé 330 publications.
2. Mardi Edition

Mardi Editions est une marque de prét-a-porter féminin belge qui a été créée
en 2019. La créatrice propose une nouvelle mani¢re de voir la mode en
créant des éditions mensuelles limitées qui sont faites pour durer et non
plusieurs collections au fil des saisons. Les produits sont fabriqués dans un
atelier familial au Portugal a 1’aide de matériaux naturels ou qui ont un
moindre impact sur I’environnement. La proximité de I’atelier permet aux
créatrices de s’assurer que les conditions de travail sont bonnes pour les
ouvriers. Mardi Editions ne s’auto-proclame pas 100% éco-responsable
mais elle essaie de s’en rapprocher le plus possible. La boutique se situe a
Ixelles dans la région Bruxelles-Capitale et il est également possible

d’acheter les produits via leur e-shop.
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La marque est présente sur Instagram depuis février 2019. A la date du 13

juillet 2020, elle posséde 8985 abonnés et compte 510 publications.
3. Bonjour Maurice

Bonjour Maurice est une marque belge de prét-a-porter pour les enfants de 0
a 10 ans qui a été créée en 2016. Maurice est en fait le petit poisson rouge
qui représente la marque. Sa mission est d’accompagner les enfants dans
leur quéte d’autonomie et de liberté tout en respectant la planéte. Les
vétements sont réversibles, mixtes et confortables. Les produits sont
fabriqués dans le respect de l’environnement grace a un modele de
production et de distribution durable. Dans cette dynamique, les parents ont
le choix d’acheter les vétements soit neufs, soit en seconde-main et il est
méme possible de les louer. La boutique se trouve a Bruxelles dans le
quartier du Chatelain mais il est également possible d’acheter les articles via
le site-web.

Bonjour Maurice est présente sur Instagram depuis mars 2017. A la date du

13 juillet 2022, elle possede 7296 abonnés et compte 363 publications.
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CHAPITRE 4 : ANALYSES ET RESULTATS

Aprés avoir analysé les biographies, stories a la une et publications de trois
PME belges de mode durable (Voir annexe), nous allons expliquer dans
cette partie les points saillants de I’analyse. Dans un premier temps, nous
allons mettre en avant les résultats qui ressortent de notre analyse pour
chaque marque. Ensuite, nous allons conclure en exposant les différences et
les similitudes afin de déterminer une possible stratégie. Nous essayerons
¢galement de relier cela avec des cadres théoriques. Cela va nous permettre
de déterminer les stratégies relatives a la communication de la RSE sur
Instagram. Les résultats de 1’analyse seront exposés selon la méme structure

que la grille d’analyse que nous avons construite (figure 3).

1. Analyses
1.1. Kaly Ora

1.1.1. Biographie et stories a la une

La biographie de la marque est rédigée en anglais cependant ce sont des
mots simples qui ne pourraient pas porter confusion, nous avons donc
décidé de la prendre en compte dans notre analyse. Nous remarquons que la
marque met I’accent sur la durabilité. En effet, comme nous pouvons le voir
sur la figure 4 (point 1), la marque met en avant le fait que les maillots et
ensemble de sport sont écologiques. Elle mentionne également que les
produits sont fabriqués a 1’aide de plastiques recyclés.

Au niveau discursif, nous n’identifions pas de stratégie rhétorique a
proprement parler mais nous remarquons que la marque fait preuve de
transparence en exposant ces informations. Nous nous rendons compte que
seule la dimension écologique de la RSE est abordée dans la description et

que la marque ne mentionne pas le c6té sociétal ou économique.

Au niveau plastique, la photo de la marque ainsi que les couvertures des

stories a la une sont toutes présentées de la méme maniere : le nom de la
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marque ou le théme de la story sont écrits en vert sur un fond blanc cassé
(Figure 4, point 2). Cela est surement une stratégie de la part de Kaly Ora
car le vert est la couleur la plus conventionnelle afin d’illustrer le discours

environnemental (Biros, 2014).

Kaly Ora posseéde une story la une réservée a la durabilité (Figure 4, point
3). Dans cette section, elle met I’accent sur les valeurs de la marque. Elle
fait preuve de transparence en mettant en avant les processus de fabrication,
les personnes qui fabriquent les vétements, les bienfaits de la slow fashion
sur I’environnement. Cela est mis en avant a 1’aide d’images-savoir, comme
des graphiques, des chiffres, ou des images-vérités qui viennent justifier le
discours. Par exemple, elle va montrer les ouvriers du textiles en train de
travailler dans les manufactures. Nous sommes face a un ton sincere et
authentique ou le but est de montrer ce que la marque fait en termes de
durabilité afin que nous soyons au courant de la démarche. La marque, dans
ses stories, aborde les dimensions environnementale et sociétale de la

responsabilité sociétale des entreprises.

! I kalyora  contacter  v&

349 publications 10.9K abonnés 691 abonnements

KALY ORA ECO SWIMWEAR & LOUNGEWEAR

¥ Reversible. Adjustable. Timeless. Sustainable

& Made from recycled plastic

ma lag us #kalyora

kalyora.com

ferme_du_ry, Wocorail. ooak be

(e oy \OC iy,
i X &, ) ot 3

Resellers ¥ Resellers 4 Size Guide §S 22 L

Kaly by Mi...

Figure 4 : Biographie et stories a la une de Kaly Ora
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1.1.2. Publications

Entre le 03 juin 2022 et le 03 juillet 2022, la marque Kaly Ora a posté 21
publications sur son compte Instagram. La marque communique peu sur le
critetre RSE au niveau discursif dans les posts. Cependant, nous pouvons
déceler certaines significations qui renvoient au critére durable dans les
aspects iconiques et plastiques, nous allons exposer ces résultats dans les
points suivants. En ce qui concerne les éléments discursifs, nous allons

seulement exposer les résultats qui sont propre a la RSE et non le reste.

A. Thématique et tonalité

Il'y a tres peu de publications ou la thématique de la responsabilité sociétale
des entreprises est mise en avant. En effet, la marque partage du contenu
relatif aux maillots de bain et aux tenues de sport. Nous remarquons que
I’objectif est la promotion des produits que la marque vend. Bien que le
théme principal ne concerne pas la RSE, nous avons observé que pour
presque chaque publication, il y a la présence d’hashtags qui rappelle que la
marque est durable, qu’elle promeut la slow fashion et qu’elle est une petite

organisation locale (Figure 5).

. kalyora + Abonné(e)

Gordes Vaucluse Provence

kalyora Comme un dimanche matin L

#swimwear #sustainableswimwear #sustainablefashion #swim
#slowfashion #modeethique #modedurable #belgianbrand
#smallbusiness #reversibleswimwear

maria_kolkov 125€ les deux pieces. & &

sagiannakrimi @ @

1 mention J'aime Répondre

Qv

=+ Aimé par mesonbrussels et 62 autres personnes

e o .

Figure 5 : publication type de Kaly Ora avec des hashtags.
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Lorsque le critetre RSE est la thématique de la publication, c’est la
dimension environnementale qui est dominante. En effet, la marque renvoie
souvent au fait que les maillots sont fabriqués avec du plastique recyclé et
notamment a partir des filets de péche. Les dimensions €économiques et

sociétales ne sont pas abordées.

Concernant le ton, c’est nous avons remarqué que lorsque la marque aborde
la RSE, elle fournit des explications. Nous sommes face a un ton qui est
sinceére et authentique. Nous comprenons qu’elle essaie de fournir le plus

d’explications possibles afin d’étre transparente envers les parties prenantes.

B. Aspects discursifs

Lorsque Kaly Ora aborde la RSE dans une publication, le message est
embray¢. Elle s’exprime le plus souvent en « nous » exclusif, ¢’est-a-dire
qu’elle ne vient pas inclure I’allocutaire dans ses propos. Elle s’adresse aux
allocutaires a I’aide de la deuxiéme personne du pluriel, non pas parce que
elle les vouvoie mais car elle s’adresse a un groupe de personne. En effet,
cela donne le sentiment de faire partie d’'une communauté ou tout le monde
partage les mémes valeurs.

Quand elle s’exprime, Kaly Ora réalise principalement des actes illocutoires
car en effet, elle produit quelque chose en fournissant des explications, en
mettant en avant la RSE et la durabilité. Cependant, cela n’exerce aucune

influence sur les pensées ou le comportement des allocutaires.

D’un point de vue rhétorique, la marque utilise le plus souvent I’argument
de communauté de Breton. En effet, elle met en avant des valeurs
communes, qui sont celles des personnes qui achétent des produits durables,
comme le recyclage, le respect de la planéte, la lutte contre la
surconsommation. Elle utilise la rhétorique de la dominance de Onkila car
elle se montre comme un acteur responsable, elle met 1’accent sur le

changement, la durabilité. Elle fournit des explications et fait comprendre

52



aux allocutaires qu’il est important de se préoccuper de I’environnement et

donc d’acheter de la slow fashion.

C. Aspects plastiques

Kaly Ora met en avant des images qui reflétent la réalité, il n’y a donc pas
de formes cachées qui viennent influencer le sens du document. Au niveau
des couleurs, il y a une dominance de couleurs chaudes qui viennent
connoter la période estivale car la marque vend des maillots de bains. Nous
remarquons également qu’il y a beaucoup de vert, ce qui est normal car les
photos sont prises dans des endroits ou il y a beaucoup d’arbres, de
verdures. Les couleurs présentes sur les photographies sont fideles a

I’environnement dans lequel elles ont été prises.

D. Aspects iconiques

Dans ses publications, Kaly Ora poste des photographies afin de mettre en
avant ses produits, bien que, la marque n’utilise pas de figures rhétoriques
ou d’icones afin de communiquer la RSE. Nous avons remarqué un point
commun entre toutes les images, qui nous renvoie tout de méme a la
durabilité. En effet, comme nous pouvons le voir sur la figure 6, les piéces
vendues par la marque sont toujours mises en avant dans un milieu naturel,
qui renvoi a la réalité. Nous sommes face a des scénes authentiques avec
comme modeles des jeunes femmes qui sont souriantes et qui sont
naturelles. Par cela, nous voulons dire que nous sommes loin des clichés de
la mode et du mannequinat. La marque montre ses maillots dans de
véritables endroits avec des modeles qui ont des formes et qui nous
ressemblent. Nous y pouvons facilement nous identifier. En quelque sorte,
les valeurs de la « slow life » sont transmises a travers les photos de la

marque ou I’ont promeut la diversité, la simplicité, I’authenticité. ..
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Figure 6 : Apergu des publications de Kaly Ora

E. Articulation texte-image

Dans les publications de Kaly Ora, le texte est complémentaire a I’image
et il a donc une fonction de relais. En effet, lorsque nous regardons les
photographies seules, nous pourrions penser que ce sont des
photographies prises spontanément et qu’elles n’ont pas pour objectif de
mettre en avant les vétements vendus par la marque. Le texte vient aider

a fixer le contexte.
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1.2. Mardi éditions

1.2.1. Biographie et Stories a la une

Dans sa biographie, la marque Mardi éditions affirme son identité en
mettant en avant les valeurs qu'elle partage (Figure 7, point 1). Au niveau
rhétorique, la marque utilise 1’argument de communauté de Breton car elle
met en avant des valeurs qui sont partagées par sa communauté. En effet, les
personnes qui suivent la PME de mode durable sont certainement des
personnes qui se préoccupent de la durabilité en général. En disant qu’elle
est locale, zéro déchet et produite en quantité limité, la marque met en avant
les valeurs de I’écologie et cela va donc mobiliser des valeurs communes.
Nous nous rendons compte qu’elle communique le critére de durabilité dans
sa présentation, cependant elle met en avant seulement la dimension

environnementale.

Concernant les aspects plastiques et iconiques, la photo de profil ainsi que
les photos de couverture des stories a la une sont présentées de la méme
manicre (Figure 7, point 2). Cela renvoie a quelque chose de simple et de
doux, cela rappelle ce qu’est la marque en quelque sorte. Autrement dit, a

travers ces images, la marque arrive a transmettre son identité.

La marque a décidé de mettre en avant la transparence dans 1’une de ses
stories a la une (Figure 7, point 3). Dans celle-ci, Mardi Editions partage des
informations relatives aux colts réels qui se trouvent derriére le prix de
vente d’une piece. Afin d’illustrer cela, elle représente un ticket de caisse
mais dans le détail de celui-ci, nous trouvons la justification des prix pour
chaque variable a prendre en compte. Une autre thématique que la marque a
abordé dans sa story « Transparence » est le Black Friday. En effet, a I’aide
d’une vidéo, la propriétaire de la marque démontre ce qu’engendre le Black
Friday en termes de déchets et de pollution. Pour donner suite a cela, elle
explique qu’il arrive que la boutique produise un peu trop de piéces et que
donc elle propose des « archives sales » deux fois par an afin d’éviter le

gaspillage. La marque utilise des valeurs communes (respect de
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I’environnement, lutte contre le gaspillage et la surconsommation) afin de
prouver aux abonnés le mauvais impact du Black Friday sur
I’environnement. Elle a donc recours a I’argument de communauté de
Breton. Dans la méme dynamique, elle utilise la stratégie rhétorique de la
dominance car elle se présente comme un acteur responsable envers
I’environnement en montrant les dérives du Black Friday et des soldes en

comparaison avec ce que elle propose.

a mardi_editions  centacter =2

527 publications 8,984 abonnés 1,450 abonnements

Mardi editions
mardi Vétements (Marque °
#circularfashion

A porter longtemps, a réinventer souvent.

Local + zéro déchet + zéro polyester + quantités limitées

Depuis Bruxelles, avec

mardi-editions.com

Suivi(e) par cliogoldk topsecretc ication, drinkbig et 15 autres personnes

NOUVEAUTES PARIS LA MARIEE

NOUVEAU... PARIS LA MARIEE TRANSPA... BACKSTAGE LA BOUTI... Vous

Figure 7 : Biographie et stories a la Une de Mardi Editions

1.2.2. Publications

Entre le 04 juin 2022 et le 03 juillet 2022, la marque Mardi Editions a posté
11 publications sur son compte Instagram. Nous nous sommes rendu compte
que la RSE n’est pas la thématique principale sur laquelle la marque
communique. Néanmoins, nous remarquons que les valeurs de 1’entreprise
sont en quelque sorte transmises a travers les images postées. En ce qui
concerne les ¢éléments discursifs, nous allons seulement exposer les résultats

qui sont propres a la RSE.
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A. Thématique et tonalité

La marque partage le plus souvent des publications qui concernent la
promotion de ses produits. Lorsqu’elle aborde la RSE dans ses publications,
c’est la dimension environnementale qui est mise en avant et non les deux
autres. L’organisation communique souvent sur le fait que les vétements de
la marque sont des intemporels et qu’ils sont faits pour durer et étre
réinventés. Par exemple, elle a partagé une série de réels afin de proposer
trois fagon de porter un vétement de la collection. La tonalit¢ des
publications est le plus souvent neutre mais sinceére.

Tout comme Kaly Ora, nous avons remarqué que la marque accompagne la
plupart de ses posts d’hashtags. Ceux-ci sont écrits en anglais mais nous

saisissons qu’ils se réferent a la mode durable (Figure 8).

mardi_editions « S‘abonner

mardi_editions La jupe Margaux c’est notre jupe coup de @
depuis le début de I'aventure Mardi. Certaines d'entre vous ont
déja un arc-en-ciel de jupes Margaux dans leur dressing. Son
truc en plus ? Sa coupe en biais qui épouse toutes les
morphologies et le double crépe de soie, assez épais pour ne
rien laisser transparaitre

#slipskirt #silkskirt #ootd #sustainablefashion #timelessfashion
#wardrobestaples

"9 safffaron Love o

>, .:\\( &% isasmi @ ~
Qv W

Aimé par pollen.atelier et 127 autres personnes

Wi el

Figure 8 : publication type de Mardi éditions avec les hashtags

B. Aspects discursifs

Comme expliqué précédemment, la marque donne trés peu d’arguments
discursifs concernant la RSE dans ses publications Instagram. Lorsqu’elle le

fait, le message est embrayé¢ car elle s’adresse aux abonnés, notamment a
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travers 1’'usage de la deuxiéme personne du pluriel. Cela donne 1’impression
de faire partie d’un groupe, d’'une communauté ou les personnes partagent
les mémes valeurs. La marque, quant a elle, s’exprime en utilisant la
premicre personne du pluriel. Lorsqu’elle énonce un message, elle réalise
principalement des actes illocutoires car elle s’explique, donne des
arguments sur la durabilité mais cela n’a aucun effet sur les pensées ou le

comportement des allocutaires.

Au niveau rhétorique, il est difficile de faire ressortir une tendance car la

marque argumente trés peu sur les aspects de la RSE.
C. Aspects plastiques

La plupart des images publiées par Mardi Editions sur Instagram sont des
photographies qui mettent en avant les vétements de la marque portés par un
modele. Il n’y a aucune forme qui viennent donner un sens second a ces
images. Les photographies sont prises a I’extérieur comme dans un jardin ou
en bord de mer. Les couleurs représentées sont donc celles de

I’environnement avoisinant.
D. Aspects iconiques

Nous n’avons pas repéré de figures rhétoriques a proprement parler dans les
images partagées par la marque. Cependant, nous avons remarqué que la
majorité¢ de celles-ci sont des photographies authentiques. En effet, I’image
que la marque renvoie a travers ces photographies est quelque chose de
simple et de réel. Elle représente dans les shootings de véritables moments
de la vie, comme une pause thé¢ dans le jardin. En d’autres mots, nous
réalisons que marque tente de transmettre ses valeurs et son identité¢ a

travers les images qu’elle partage.
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E. Articulation texte-image

Dans les publications de Mardi Editions, le texte a le plus souvent une
fonction de relais car il est complémentaire a I’image. En effet, lorsque nous
voyons les photographies seules, nous pourrions penser que ce sont des
photographies prises spontanément et qui représentent des scénes de la vie
quotidienne. Le texte vient donc aider a fixer le contexte et & communiquer

des informations sur la boutique, sur les éditions ou sur la marque.

1.3. Bonjour Maurice

1.3.1. Biographie et Stories a la une

bonjourmaurice  contacter [N B3

385 publications 7.323 abonnés 1,430 abonnements

»© bonjour maurice

Bonjour, moi c'est Maurice ! o8

Mixed. To buy or to rent.

// Clothes for babies & kids up to 10 years old. Reversible. Comfortable. Sustainable

linktr.ee/bonjourmaurice

everybodyagrees, ycca belgium, et se.em_bycm

e 0 ’

location sustainable good deal 2nd hand welcome!

Figure 9 : biographie et stories a la une de Bonjour Maurice

Dans la description (figure 9, point 1), c’est Maurice le représentant de la
marque qui se présente dans un premier temps. Ensuite, le texte est anglais
et met en avant les caractéristiques de la marque et notamment le fait qu’elle
soit durable. Elle mentionne aussi qu’il est possible de louer des vétements.
Cela met d’autant plus en évidence I’argument de la durabilité car la
location permet de diminuer sa consommation, é¢tant donné que les enfants
grandissent souvent trés vite et donc cela évite d’acheter de nouveaux

vétements tous les mois.
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La photo de profil de la marque est Maurice le poisson rouge et en dessous
il est écrit le nom de la marque en bleu. Le nom est écrit en deux partie le
« Bonjour » est écrit avec une typographie normale de type informatique,
tandis que « Maurice » est écrit avec une €criture d’enfant car la marque est
a destination des enfants.

Au niveau iconique, le dessin du poisson rouge représente un des premiers
compagnon de I’enfant. De plus, le poisson renvoi a 1’océan et donc nous
comprenons qu’avec les valeurs de I’entreprise. Cela est volontaire car il est
le missionnaire qui vient éduquer les enfants a propos du respect de la

planéte.

Bonjour Maurice a consacré une story a la une a la durabilité. La photo de
couverture de celle-ci est le dessin d’un arbre. On dirait que celui-ci a été
réalis¢é par un enfant. Une figure qui reflete bien la durabilité et sa
dimension environnementale.

Dans cette story, la marque partage la mission de Maurice par rapport a la
planéte et met en avant les valeurs de la marque ainsi que les
caractéristiques des vétements. Le dessin du poisson rouge se retrouve sur
chaque story. Il représente I’icone de la marque, c’est a travers ce poisson
rouge que la marque transmet son identité. Grace a Maurice, la marque
guide sa communauté vers un monde plus durable, elle montre le chemin.

Elle utilise la stratégie de la dominance de Onkila.

1.3.2. Publications

Entre le 03 juin et le 03 juillet, Bonjour Maurice a publi¢ 30 publications sur
son compte Instagram. Contrairement aux deux autres marques, elle
communique beaucoup plus sur la durabilité et la RSE au niveau discursif.
Nous allons expliquer dans les paragraphes suivants, les points saillant de

I’analyse des publications.
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A. Thématique et tonalité

La marque partage deux types de contenu différents dans ses publications
Instagram. Premiérement, elle communique sur les bienfaits de la slow-
fashion et expose quelles sont les dérives de la fast-fashion. Dans ces
publications, elle explique qu’elle désire démocratiser 1’accés a la mode
¢thique. Le plus souvent, c’est la dimension environnementale de la RSE
qui est abordée. Nous pouvons voir sur la Figure 10, un exemple de
publication sur le sujet. Deuxiémement, la marque partage les vétements
qu’elle vend pour les enfants et dans ce cas, la dimension de la RSE est
moins transmise.

Dans ses la plupart des publications la marque met en avant sa durabilité et
son désir de faire changer les choses en utilisant des hashtags tels que

#changeonslemonde, #moinsmaismieux.

Au niveau de la tonalité, la marque utilise un ton sincére et authentique en
mettant en avant ce qu’elle désire pour le futur. Il arrive aussi que ce ton soit
un peu plus éducatif. En effet, I’objectif de la marque (en dehors de vendre
des vétements) est de sensibiliser les enfants au respect de I’environnement.
Comme expliqué précédemment, c’est Maurice le poisson rouge qui est

chargé de cette mission.

bonjourmaurice « S'abonner

bonjourmaurice #changeonslemonde
Yy g

renouveler a l'infini la garde-robe d e
seconde main pour des p'tits habits trop mignons a aimer encore
et
Et si on révolutionnait le monde ensemble ?
L'optimiste Maurice

Qv W

Aimé par dvincke et autres personnes

®)

Figure 10 : Publication type de Bonjour Maurice
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B. Aspects discursifs

Lorsque que la marque communique sur des sujets en rapport avec
I’environnement, elle s’exprime de deux maniéres différentes. Soit elle fait
intervenir Maurice et donc le locuteur va s’exprimer en « je » car cela va
donner I’impression que c’est le poisson qui parle et qu’il est en train de
poursuivre sa mission. Soit ¢’est la marque qui s’exprime et elle va utiliser
la premiére personne du pluriel et ses autres formes. La marque également
recours aux « nous» ou « on» inclusif lorsqu’elle inclut les allocutaires
dans ses propos comme par exemple, « mobilisons-nous». Dans ses
discours, la PME réalise souvent des actes perlocutoires car elle essaie
d’exercer une influence sur le comportement des allocutaires lorsqu’elle les
inclut dans son discours afin de lutter contre la surconsommation et la fast-

fashion.

Au niveau rhétorique, la marque utilise le plus souvent des arguments de
communauté car elle communique dans son discours des valeurs qui sont
communes et propres a sa communauté : le respect de 1’environnement, la
lutte contre la surconsommation et la consommation responsable.

Elle utilise un mix entre la stratégie de dominance et celle de ’action
conjointe et de 1’égalité. En effet, lorsqu’elle veut démocratiser 1’acces a la
mode ¢éthique, elle propose des solutions et guide sa communauté dans sa
démarche et donc nous sommes dans la stratégie de la dominance.
Lorsqu’elle utilise la forme du « nous », elle met sa communauté sur un pied
d’égalité¢ et elle veut qu’elles se battent ensemble pour des objectifs
communs : « changeons le monde de demain et encourageons la

consommation responsable et les petits consommateurs ».

C. Aspects plastiques

Nous avons deux types de documents différents: les photographies qui
représentent des enfants qui portent les vétements de la marque et des

images qui ressemblent a des infographies, des dessins. Les couleurs
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dominantes sont des couleurs chaudes, des couleurs qui représentent la
nature, la mer, I’environnement. Nous avons aussi une dominance du rouge

car Maurice est présent sur presque toutes les publications.

D. Aspects Iconiques

Comme expliqué précédemment, le poisson rouge Maurice est présent sur
de nombreuses publications dans le feed de la marque. Le poisson rouge une
icone, un symbole. Il représente un des premiers compagnon de I’enfant. De
plus le poisson renvoie a 1’océan et donc nous comprenons qu’avec les
valeurs de ’entreprise cela est volontaire car il explique pourquoi il faut
sauver la plancte. Il y a également d’autres icones présentes dans les
publications comme le requin (figure 11). Le requin est utilisé afin
représenter les grosses marques de fast-fashion qui font des soldes. Le
requin est un animal fort et dangereux qui représente une menace pour les
petits poissons comme Maurice.

Dans les publications qui ont pour but de promouvoir les vétements de la
marque, il n’y a pas d’icones ou de figures rhétoriques présentes mais la
marque fait de tout de méme passer ses valeurs a travers celles-ci. En effet,
nous sommes face a des photographies qui sont simples et qui représentent
des moments réels de la vie avec des enfants. Nous sommes face a de scenes

authentiques dans les lesquelles nous pouvons nous identifier.

E. Articulation texte-image

Dans la plupart des cas, le texte possede une fonction de relais par rapport a
I’image, il est complémentaire a cette dernicre. Il vient élargir sa
signification. Par exemple dans la figure 11, la marque utilise une
métaphore avec le requin qui tente de manger le petit poisson rouge. Nous
comprenons sur 1’image que le requin est le méchant et qu’il est une menace

mais c’est grace au texte, qui est complémentaire, que nous saisissons qu’il

représente les marques de fast-fashion qui font des soldes.
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bonjourmaurice « Sabonner

- bonjourmaurice #changeonslemonde

“Demain, les soldes commencent en France ! Pour beaucoup ce
n'est que joie et frénésie, mais savez-vous que chaque année,
400 milliards d'habits finissent jetés, et pour 80% finissent a la
poubelle ? Des chiffres alarmants qui nous font dire NON aux
soldes !

Changeons le monde de demain ensemble et encourageons la
consommation I'ES.SOHSah‘E les [)E‘I(S créateurs aux requins qui
me font si peur..."

Maurice, p'tit poisson engagé © ¥

#bonjourmaurice #moinsmaismieux #betterwithless
#belgianbrand #supportsmallbusinesses #smallbusinesslove
#womensupportingwomen #smallbizowner

Qv W

109 vues

©®

Figure 11 : publication de Bonjour Maurice
2. Conclusion des analyses

Nos analyses nous ont permis de d’identifier comment les trois marques
communiquent leur durabilité et la RSE a travers leur compte Instagram.
Nous nous sommes rendus compte que Kaly Ora et Mardi éditions sont tres
similaires au niveau de leur communication RSE, tandis que Bonjour

Maurice se démarque légeérement des deux autres.
2.1. Biographies et stories a la une

A la suite de ces analyses, nous avons remarqué que les trois PME
communiquent leur durabilité et RSE a travers leurs biographie et stories a
la une. En effet, elles revendiquent toutes les trois leur durabilité¢ dans leur
biographie. Kaly Ora mentionne que les produits sont fabriqués a partir de
plastiques recyclés. Mardi éditions dit qu’elle est locale, zéro déchet et
produite en quantité limité. Bonjour Maurice écrit que les vétements sont
durables et qu’il est possible de les louer.

La biographie est la premicre chose que nous voyons lorsque nous cliquons
sur un profil Instagram. Ici, les trois marques ont saisi I’importance de

mettre en avant leurs valeurs et faire preuve de sincérité dans la biographie.
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En quelque sorte, elles transmettent leur éthos car elles construisent leur
identité, leur image a travers le discours (Amossy, 2014). Nous avons
¢galement remarqué que cet ethos est aussi communiqué a travers les photos

de profil des marques car toutes les trois y font passer leurs valeurs.

Elles ont toutes les trois consacré une story a la une a la durabilité. Kaly Ora
et Bonjour Maurice I’ont nommé « Sustainability » ce qui signifie durabilité
en frangais et Mardi Editions I’a appelé « Transparence ». Dans ces stories,
les marques partagent des informations sur le processus de fabrication des
vétements, sur la durabilité, sur les personnes qui produisent ces vétements,
sur le colt réel de fabrication et dénoncent les dérives de la fast-fashion.
Elles publient des images-savoirs et des images-preuves. En mettant en
avant ce genre d’informations, les marques font preuve de transparence et
de sincérité. Communiquer des informations sur les processus de fabrication
donne plus de crédibilité aux allégations des marques de mode durable
(Peirson-Smith & Evans, 2017).

En communiquant ce type d’information, elles mettent en avant les valeurs
de la durabilité, du respect de la plancte. Elles appliquent I’argument de
communauté car elles utilisent les valeurs communes de leur communauté
dans leurs discours. Elles se montrent comme des actrices responsables
envers I’environnement, elles guident leurs abonnés vers une mode plus
durable. Les marques empreinte donc la stratégie de la dominance de Onkila
dans ses stories.

Les stories sont un bon moyen pour les entreprises de diffuser leur image de
marque, de mettre en avant les coulisses de 1’organisation (Lefevre, 2020).
Initialement, les stories ont été créées afin de partager du contenu spontané
durant 24 heures mais en les épinglant sur le profil Instagram, les visiteurs
peuvent les consulter a tout moment. Cela permet de pouvoir mettre en
évidence des informations ou du contenu plus facilement que de devoir
chercher une publication dans le feed de la marque.

La tonalité empruntée dans les stories est un ton sincére et authentique.
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Les trois marques utilisent le plus souvent des arguments liés a la dimension
environnementale de la RSE dans les allégations présentées. En effet,
I’accent est mis sur le respect de I’environnement et la lutte contre la
surconsommation. Seul Kaly Ora a mis en avant la dimension sociétale dans

ses stories car elle montre les travailleurs dans les ateliers.

2.2, Publications

Dans leurs publications, les marques communiquent moins au sujet de la
durabilité et de la RSE que dans leurs stories a la une et leur bibliographie.
Les marques utilisent les publications comme un moyen de promouvoir
leurs vétements et de partager des informations relatives a la marque.
Cependant, il arrive quand méme que la marques évoquent la durabilité a
travers leurs publications. Lorsque les marques n’évoquent pas le critére
durable dans leur discours, elles utilisent tout de méme des hashtags qui s’y
rapportent (Voir figures 5, 8 et 11). Les hashtags sur Instagram permettent a
I’algorithme de classer le contenu sur le réseau social. Si les publications
sont bien référencées, la marque peut obtenir plus de visibilité et donc elle
va toucher un plus grand nombre de personnes. En utilisant des hashtags en
rapport avec la RSE, la marque se retrouve donc dans le fil d’actualité¢ de
personnes qui se soucient de 1’environnement et qui en d’autres mots

partagent les mémes valeurs.

A. Aspects discursifs

Au niveau sémiotique, les trois marques s’expriment la plupart du temps en
utilisant la premiere personne du pluriel. Selon Allen (2016), I'utilisation du
pronoms « nous » ou ses autres formes permet aux parties prenantes de
mieux s’identifier a 1’organisation. Mardi éditions et Kaly Ora utilisent le
«nous » exclusif dans leurs publications c¢’est-a-dire qu’elles n’incluent pas
leurs allocutaires dans leur discours mais elles utilisent cette forme
seulement pour parler d’elles-mémes. La marque Bonjour Maurice

fonctionne différemment car elle utilise le « nous » exclusif lorsqu’elle parle
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de la marque et de ses produits mais lorsqu’elle évoque la durabilité, il lui
arrive souvent d’utiliser le « nous » inclusif car son but est de faire changer
les choses. Elle utilise cette forme afin de mobiliser et faire sentir a
I’allocutaire qu’il est concerné. La marque s’exprime également en « je »
dans ses publications quand c’est Maurice le poisson rouge le locuteur. La
mission du poisson rouge est de sauver la planéte et d’éduquer au respect de
I’environnement. Le faire parler en « je » montre son engagement et qu’il
poursuit sa mission, ses objectifs. Afin de s’adresser aux allocutaires, les
trois marques utilisent le plus souvent la deuxiéme personne du pluriel.
L’utilisation du « vous » et ses autres formes interpelle le destinataire (La
communication des mouvements sociaux », 2016). Le « vous » dans ce cas
doit étre compris au sens d’un groupe de personne et non I’utilisation de la
forme polie. Cela donne le sentiment a I’allocutaire de faire partie d’une

communauté ou les gens partagent les mémes valeurs.

Au niveau rhétorique, c’est I’argument de communauté de Breton qui est le
plus utilisé par les marques dans ses allégations relatives a la RSE. En effet,
les PME mettent en avant des valeurs communes, qui sont celles des
personnes qui achétent des produits durables comme le recyclage, le respect
de la planéte et la lutte contre la surconsommation. Afin de légitimer le
discours environnemental, Kaly Ora et Mardi Editions mettent en place la
stratégie de la dominance de Onkila car elles se montrent comme un acteur
responsable qui vient guider sa communauté afin de consommer de la mode
de maniére plus éthique. Bonjour Maurice a également recours a la stratégie
de la dominance car Maurice éduque les enfants au respect de
I’environnement. Cependant, la marque utilise aussi la stratégie rhétorique
de I’action conjointe et de 1’égalité car elle utilise la rhétorique du « nous ».
En incluant la communauté dans son discours, clle la mobilise. Autant
I’organisation que les parties prenant sont engagées afin de démocratiser la
mode éthique et rendre un monde plus durable.

Tous ces arguments sont communiqués par les trois marques avec
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transparence et sincérité. Nous ressentons que la transparence est quelque

chose de primordial pour les trois PME.
B. Aspects plastiques et iconiques

Les images partagées sur les comptes Instagram des trois PME sont le plus
souvent des photographies qui mettent en évidence les vétements qu’elles
produisent. A premiére vue, ces images ne revoient pas au critére durable.
Mais lorsque nous nous intéressons au significations de ces photographies,
nous nous rendons compte qu’elles s’y référent en quelque sorte. En effet,
les images partagées sont des images simples. Elles sont le plus souvent
prises a I’extérieur, dans des milieux naturels comme en bord de mer, dans
la foret, dans un jardin. Les couleurs dominantes sont donc le vert et le bleu.
Les modeles choisis sont des personnes qui sont naturelles, souriantes et qui
ressemblent & tout le monde. Nous sommes loin des photos des grandes
marques avec des mannequins qui posent dans un studio. Nous sommes
donc face a des sceénes authentiques auxquelles nous pouvons nous
identifier. A travers ces images, les marques mettent en avant leurs valeurs,
celles qui appartiennent a la slow life, c’est-a-dire apprécier le retour a des
choses simples.

A coté de ces photographies, la marque Bonjour Maurice partage également
des images infographiques qui viennent communiquer des informations sur
la fast-fashion ainsi que sur la slow-fashion. Les images sont toujours trés
enfantines car elles sont a destination des parents d’un jeune public. La
marque utilise des images rhétoriques car la figure du poisson rouge,
Maurice. Il est considéré comme le héros car il vient éduquer les enfants sur
les problématiques environnementales. De plus, le poisson rouge est une
icone, un symbole car il est un des premiers compagnons de ’enfant et il

renvoie a I’océan. L’océan est son habitat et il veut a tout prix le protéger.
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C. Thématique et tonalité

Lorsque les PME communiquent la RSE dans leurs publications, c’est la
dimension environnementale qui est abordée. En effet, les themes sont trés
souvent centrés sur 1’écologie : recyclage, réduction des émissions, seconde-
main, consommation responsable. Les deux autres dimensions ne sont pas

ou tres peu abordées dans les publications de la marque.

Les marques utilisent souvent un ton sincére et authentique. Nous
remarquons que 1’objectif est d’étre le plus transparent possible au niveau de
la durabilité ainsi cela donne d’autant plus de crédibilité a leurs allégations.
Bonjour Maurice utilise également un ton éducatif dans ses publication liées
a la RSE car son le but de la marque est d’éduquer les enfants par rapport au

respect de I’environnement.

En conclusion, nous nous sommes rendu compte que la durabilité et surtout
sa dimension environnementale font partie intégrante de 1’identité des PME
de mode durable belges. Elles communiquent ces valeurs a travers leur
biographie, leurs stories a la une et leurs publications. Les marques tentent
de sensibiliser leur communauté a la mode éthique et de leur faire boycotter
la fast-fashion. Dans les publications, la durabilit¢ n’est pas toujours
communiquée au niveau du discours. En revanche, nous retrouvons dans les
aspects iconiques de la simplicité et de I’authenticité qui sont les valeurs des
organisations. Nous en concluons que 1’éthos de la marque est communiqué
a travers les images qu’elles publient sur le réseau social.

Concernant les stratégies discursives employées, les marques ont le plus
souvent recours a I’argument de communauté de Breton car elles utilisent
des valeurs partagées par leur communauté. En effet, les marques évoquent
le recyclage, la lutte contre la surconsommation, la réduction des émissions
de CO2, la seconde main. Toutes ces thématiques renvoient a 1’écologie, qui
est une valeur certainement partagée par tous les consommateurs de mode
durable. Mardi éditions et Kaly Ora utilisent elles, la stratégie de la

dominance de Onkila tandis que Bonjour Maurice utilise une combinaison
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entre la stratégie de la dominance et celle de ’action conjointe et de
’égalité. A cela s’ajoute que les trois marques communiquent de maniére

transparente et authentique.
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CONCLUSION GENERALE, LIMITES ET PISTES
FUTURES

Dans cette conclusion, nous désirons revenir sur les chapitres que nous
avons abordés au cours du mémoire et qui nous ont permis de répondre a
notre question de recherche : « comment les PME de mode durable belges

communiquent leur RSE sur Instagram ? ».

Le premier chapitre nous a permis de mieux saisir les concepts qui
composent notre question de recherche. Le concept de responsabilité
socié¢tale des entreprises (RSE) a rythmé cette partie car il en est le sujet
principal. En effet, nous avons tout d’abord défini ce concept ainsi que celui
de la durabilité. Deuxiémement, nous nous sommes intéressés a la notion
des petites et moyennes entreprises et nous avons expliqué comment la RSE
est abordée par ce type d’entreprise. Troisiemement, nous avons vu
comment les industries dans le secteur du prét-a-porter peuvent avoir un
impact néfaste sur I’environnement et comment la slow-fashion permet de
trouver des solutions face a cette situation. Aprés cela, nous nous sommes
concentrés sur la communication a propos de la RSE en général et ensuite
plus particulierement sur les réseaux sociaux et Instagram. Enfin, nous
avons consacré une dernicre partie de notre littérature au discours RSE et a
son analyse. A travers cela nous avons saisi ’importance du verbal ainsi que
celle du non-verbal dans la construction de sens des discours des

organisations.

Aprés avoir défini notre problématique dans le chapitre 2, nous avons
consacré le chapitre 3 a notre méthodologie. Celle-ci s’est basée sur une
analyse sémiotique et rhétorique afin de comprendre comment les PME de
mode durable belges communiquent autour de la RSE sur Instagram. Pour
ce faire, nous avons construit une grille d’analyse a la lumiére des concepts
abordés dans notre partie théorique et analysé les descriptions, stories a la

une et publications de trois PME de mode durable belges sélectionnées.

71



Ces analyses nous ont permis de comprendre que les trois marques
communiquent  principalement au sujet de la  responsabilité
environnementale sur Instagram a travers leur biographie et stories a la une.
Le critére RSE est parfois moins saisissable dans les publications car celles-
ci sont réservées a la promotion des articles vendus par les marques.
Néanmoins, I’écoresponsabilité faisant partie intégrante de 1’identité des
organisations, ces derni¢res la transmettent a travers les images partagées.
Au niveau du discours, c’est ’argument de communauté qui est le plus
utilisé car les organisations mettent en avant les valeurs de 1’écologie. Ces
valeurs sont communément admises par les consommateurs de la slow
fashion. Les marques se montrent comme étant responsables et essaient de
pousser les consommateurs sur la voie de la mode éthique. Nous avons
surtout remarqué que les trois entreprises mettent 1’accent sur la

transparence et 1’authenticité dans leur communication.

Bien que nos analyses nous aient permis de répondre a la question de
recherche de ce mémoire, notre étude comporte certaines limites. En effet,
comme expliqué dans la partie méthodologique, la grille d’analyse a été
construite de maniere exhaustive et donc nous aurions pu choisir d’autres
critéres afin de la construire. De plus, nous avons choisi de nous concentrer
sur seulement trois PME. Il pourrait étre judicieux d’étendre ’analyse a
d’autres marques afin de voir si celles-ci empruntent la méme stratégie.
Nous avons également choisi d’analyser les comptes Instagram durant une
période d’un mois. Il pourrait étre intéressant d’appliquer [’analyse a

I’intégralité des publications des différentes marques.

Afin d’approfondir le sujet, il pourrait étre pertinent de comparer la
communication RSE sur le site web des organisations avec celle de leurs
réseaux sociaux. Pareillement, la plateforme TikTok est en pleine
émergence pour I’instant et il serait intéressant de voir si les marques sont
déja présentes sur le réseau social et si oui est-ce qu’elles y communiquent

leur écoresponsabilité et comment.
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Depuis quelques années, les questions liées a 1’environnement et aux problémes
sociaux se retrouvent au cceur des préoccupations. Les citoyens ne veulent plus
étre les seuls a se soucier de ces questions et désirent que les organisations
assument pleinement leur role. Le secteur de la mode est d’autant plus concerné
par ces préoccupations car il s’agit de I’une des industries qui pollue le plus au
monde. Pour ce faire, les organisations dans le secteur du prét-a-porter tentent
d’étre plus vigilantes a leurs empreintes sociale et écologique en intégrant le
concept de responsabilit¢ sociétale des entreprises (RSE) dans leur
fonctionnement.

L’objectif de ce mémoire est de tenter & comprendre comment les PME de mode
durable belges communiquent leur responsabilité sur le réseau social Instagram.
Afin de mener a bien cette étude, nous avons analysé les comptes Instagram de
trois PME belges a 1’aide d’une grille d’analyse combinant des aspects de
sémiotique et de rhétorique.

Les résultats de I’analyse ont révélé que les trois marques communiquent de
manicre transparente et authentique leur responsabilité environnementale sur
Instagram. Cette responsabilité, faisant partie intégrante des valeurs des

organisations, est transmise a travers les images postées sur le réseau social. Au

niveau discursif, les marques mettent 1’accent sur ces mémes valeurs afin de

créer une communauté qui méne le méme combat c’est-a-dire le respect de
I’environnement. Cependant, ces résultats sont difficilement généralisables étant
donné que nous nous sommes concentrés sur seulement trois PME de mode

durable belges.

Mots-clés : Responsabilité sociétale des entreprises, communication RSE, PME,
mode durable, Instagram
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