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Annexe 2: Grille d’analyse complétée 
 

1. Muse & Marlow et Alpha Minds 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Muse & Marlowe
Nos Engagements

Alpha Minds
Savoir-Faire / Fabrication

Les valeurs et 
promesses 

fondamentales

"Nous sommes sur le qui-vive et avons à cœur de toujours évoluer vers 
une démarche ayant le moins d’impact négatif possible sur l’Homme et 
la Planète."
"Muse et Marlow est fondé sur les respect et ...

/

La mission et 
la vision

Mission : "La réduction de notre impact est au centre de notre démarche 
et à chaque étape de la production." 

/

La 
proposition de 

valeur

/ /

"Nous avons choisi l’utilisation exclusive de matières naturelles 
certifiées GOTS
"Certifiées Oeko-Tex Standard 100, on développe le produit en France 
avec des partenaires de confiance"

Label GOTS (Global Organic Textile Standard)

Produit

"Pour nos collections, nous avons choisi l’utilisation exclusive de 
matières naturelles"

"Coton biologique"
"Certains de nos articles sont complétés à 15% par du polyester recyclé"

Processus

"On développe le produit en France avec des partenaires de confiance."
"La production est basée au Portugal, où nous travaillons avec Esfani, un 
atelier qui mise sur la qualité, riche d’une expérience de plus de 30 ans."
 "L’impression du motif de nos t-shirts est réalisée en Bretagne (et est 
aussi certifiée GOTS !!) chez VERTE IMPRESSION. L’impression de 
nos motifs floraux sont réalisés par MITWILL TEXTILES, société située 
dans le Haut-Rhin."
"Réduction des intermédiaires"
"Le rythme de lancements se fait en douceur : 4 par année, deux sous 
forme de collection d’environ 10/12 modèles (mars & septembre), deux 
sous forme de capsules d’environ 3 modèles (juin et décembre)."
"Une revalorisation des chutes se met en place"

"Aucun produit chimique n’est utilisé pour sa production et cela contribue à 
améliorer la qualité des sols. "

Autre

"réduction des déchets, énergie verte, consommation locale, produits 
d’entretien écologiques et faits-maison, système de chauffage par le 
biais d’une chaudière à granulé de bois ökofen (un combustible neutre 
en CO2 essentiellement fabriqués à partir de résidus de scierie), 
récupérateur d’eau de pluie + un bac à compost pour potager du jardin"
"Nos cartes de visites sont réalisées en petites quantités à partir de t-
shirts en coton recyclés. Merci MOO !"
"On utilise essentiellement du matériel reconditionné de chez BACK 
MARKET (notre appareil photo ainsi que les ordinateurs portables de 
nos futurs salariés !)"

/

Pages web
Critères

Les 
revendications 
associatives - 
L'identité de 

la marque

Les allégations 
de fond

Aspects 
textuels Contenu

Arguments spécifiques de 
créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux
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Muse & Marlowe
Nos Engagements

Alpha Minds Belgium
Savoir-Faire / Fabrication

"Nous sommes fières de travailler avec 3 fournisseurs de tissus français 
et européens 
: LEBENSKLEIDUNG, BIOTISSUS et AMANDINECHA."
"Nos étiquettes de chez Wunderlabel"
"partenaires de confiance : Lecarpentier , à Toutlemonde (49) et Alix 
Roland, à Brest (29)"
"au Portugal, où nous travaillons avec Esfani (atelier)"
"partenaires locaux autant que possible : chez VERTE IMPRESSION 
(Bretagne)."
"L’impression de nos motifs floraux sont réalisés par MITWILL 
TEXTILES"
"indépendants : VANESSA DUBOIS pour la collection de Mars, 
CELINE BINETEAU pour celle de septembre, toutes deux basées à 
Rennes"
"Packaging : THE BETTER PACKAGING, NO ISSUE"

/

"GOTS, le label le plus complet dans le secteur du textile. Mise en place 
par Ecocert, la certification garantit un strict contrôle environnemental et 
social tout au long de la chaîne de production du tissu."

Explications des matières utilisées et du label GOTS. " Il ne contient aucun 
OGM, est 100% naturel et a besoin de moins d’eau que le coton classique. 
Aucun produit chimique n’est utilisé pour sa production et cela contribue à 
améliorer la qualité des sols. 
"Le Label GOTS (Global Organic Textile Standard), qui contrôle toute la 
chaîne de production, de la récolte du coton à l’envoi des vêtements, en 
passant par la production des fibres et l’assemblage des différentes pièces"

/ /

Aucune interpellation Une seule interpellation : "Afin de vous garantir un confort maximal, celui-
ci n’est jamais en contact avec votre peau."

1ère personne du pluriel "nos" "nous" et 3ième personne du singulier 
"on" et "Muse & Marlowe est"

1ère personne du pluriel "nos"

Pages web
Critères

Enonciation (à quelle 
personne l'entreprise parle)

Arguments spécifiques 
d'innovation : Partenariats 

avec ONG responsables

Forme

Interpellations (les 
caractéristiques de parole 

dans la relation énonciataire-
énonciateur )

Explications

Importance du ton éducatif

Aspects 
textuels

Contenu
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Muse & Marlowe
Nos Engagements

Alpha Minds Belgium
Savoir-Faire / Fabrication

Le logo de la marque : Le nom de la marque est écrit en noir en 
majuscules. Le fond est constitué de trois formes arrondies ochre, rose 
pâle et bleu ciel.

Logo de la marque simple : lettres noires sur fond blanc.
Logo vert du Labels GOTS

1. Gros plan sur une robe de dos avec bouquet de fleur
2. Deux femmes portant des vêtements de la collection 
3. Gros plan sur les vêtements portés par un individu
4. Deux femmes de dos en premier plan devant un lac.
5. Emballage de la marque
6. Cartes de visite de la marque posées sur une table avec des fleurs à 
côté 
7. Cinq filles de dos se tenant entre elles en premier plan. Dans le fond 
on voit de la nature, des arbres.
8. Plan sur un pot remplis de fleurs sèchées dans les mains d'une 
personne dans une cuisine. Les étagères sont garnies de bols et objets 
culinaires personnels. (quotidien de quelqu'un)

Pas d'utilisation d'images.

Oui sur la moitié des photos. Pas de présence d'humains.

Fond blanc avec de cadres roses pâle de différentes taille et d'oppacité 
différente. Des formes sont là pour rappeler la signature de l'entreprise : 
différentes formes arrondies dans les tons orange, rose, ocre, bleu, kaki 
et rouge. (renvoie au logo)
Police noire mais brune pour certains noms à mettre en évidence.

Fond blanc, texte noir

Pas embrayé car pas de regarde y-y. Absence d'images.

Images proéminentes Texte proéminent.

Les images 2-3-4-6-7 : Inscription métaphorique
Images 1-5-8 : inscription évidente.

Absence d'images.

Critères
Pages web

Images & aspects de la 
composante iconique

Couleurs du site

Logo/symboles 

Présence d'humains

Les aspects iconiques et 
l'identité visuelle 

L’articulation texte-
image - scénographie 

double

Part de chaque composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 

Enonciation de l'image
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2. SunShine et Bonheur Bruxelles 
 
 
  Sunshine

Notre activité
Bonheur Bruxelles

L'engagement

Les valeurs et 
promesses 

fondamentales

/ "J'ai voulu que tout soit réfléchi, que rien ne soit laissé au hasard, dans 
un monde où tous nos gestes au quotidien ont un impact sur les autres 
et ce qui nous entoure."

La mission et 
la vision

Mission : "Toujours dans le but de fournir des vêtements de qualité qui 
respectent à la fois l’humain mais aussi notre planête"
" dans le plus grand souci de limiter la production de déchets tout en 
favorisant le recyclage."

Vision : "Car la consommation peut être pensée autrement pour 
demain."

La proposition 
de valeur

"Nous créons des lignes graphiques esthétiques et originales auxquelles nous 
donnons vie en les appliquant sur divers modèles textiles."

"L'idée est d'avoir dans nos gardes robes des intemporels qu'on garde et 
que l'on peut transmettre, un vêtement iconique qui va avec tout et qui 
parfois peut même être utilisé par son/sa partenaire car mixte."

Label GOTS (Global Organic Textile Standard)
La norme Global Recycled Standard (GRS)
100% bio certifié GOTS, des matières premières certifiées ÖKOTEX 
5 usines partenaires. Toutes certifiées GOTS et toutes auditées par la Fair 
Wear Foundation."

Les certifications du fournisseur partenaire, du T-shirt et du Sweat-shirt 
Bonheur : 
"- GOTS
-OCS Blended
-OCS 100
-Oeko-Tex Standard 100"

Produit

  "Coton certifié biologique"
"Le polyester est recyclé dans un soucis d'économie circulaire"
"Les t-shirts et sweat-shirts sont confectionnés en matières recyclées ou 
issues de l'agriculture bioogiques, certifiés durables et éthiques"

Processus

"limiter la production de déchets tout en favorisant le recyclage."
"Nos vêtements sont personnalisés en Belgique, non loin de Bruxelles dans le 
Brabant Wallon. C’est également là que sont préparés et expédiés tous nos 
colis"

"Pour les vêtements en coton, l'atelier travaille en association avec une 
marque située en Belgique produisant et confectionnant au Bangladesh 
dans des usines auditées par des organismesindépendants, certifiant le 
respect de l'humain et des conditions de travail dignes."

Autre

Pages web
Critères

Aspects 
textuels Contenu

Les 
revendicatio

ns 
associatives - 

L'identité 
de la 

marque

Arguments spécifiques de 
créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux

Les 
allégations 

de fond
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  Sunshine

Notre activité
Bonheur Bruxelles

L'engagement
/

Explications des matières premières utilisées et du label GOTS et GRS. Explication des Labels et du coton certifié biologique.

/ /

Une interpellation seulement pratique : 
"Vous trouverez ci-dessous les principaux pays avec lesquels nous travaillons 
ainsi qu'une série d'informations relatives aux labels et leurs engagements. Si 
vous avez une question spécifique, n'hésitez pas à nous contacter. Notre 
équipe se fera un plaisir de vous répondre."

Aucune interpellation

1ère personne du pluriel "nous", "notre" 1ère personne du singulier "je" ou 3ième personne du singulier

Arguments spécifiques 
d'innovation : Partenariats avec 

ONG responsables

Interpellations (les 
caractéristiques de parole dans 

la relation énonciataire-
énonciateur )

Importance du ton éducatif

Explications

Pages web

Contenu

Aspects 
textuels

Forme

Enonciation (à quelle personne 
l'entreprise parle)

Critères
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Sunshine

Notre activité
Bonheur Bruxelles

L'engagement
Logo de la marque : le nom écrit à coté en jaune foncé et le symbole est 
constitué d'un rond jaune foncé avec deux S majuscules blancs qui 
s'emboitent.
Deux logos des label GOTS et GRS.
Logos des labels

Logo de la marque : Police en noir, accompagné d’un symbole formé 
par deux nuages.
On retrouve également les logos des labels présentés.

Photos d'un ciel bleu et illustrations de carte géographiques. Image 1 : Bobines de fil à coudre blanc
Image 2-3-4 : Visu de la production de vêtements dans l'entreprise 
IrelandsEye
Image 5 : Des moutons dans la nature
Image 6 : Une des pièces de la marque
Image 7 : Photo de la production des vêtements dans un l'atelier 
(Bangladesh)
Image 8 : Gros plan sur le coton en pleine nature.

Pas de présence d'humains. Présence d'humains mais les photos ne sont pas focalisées dessus et on 
ne voit pas les visages

Fond blanc, sous-titres en noir et texte en gris. Fond blanc. Texte en gris. Sous-titres en surlignés en couler : l'un 
police blanche surligné en bleu,  l'autre police rouge surligné en rose 
pâle.

pas embrayé car les photos sont denuées d'être vivants. Pas embrayé car pas de regarde y-y.

Balance équitable entre illustrations et texte. Images proéminentes

Le ciel bleu  exerce une incsription métaphorique.  
Inscription évidente des illustration de cartes géographiques car elles situent 
les lieux de production dont il est question.

Inscription évidente sauf pour la première image où c'est métaphorique.

Pages web

Enonciation de l'image

Les aspects iconiques et 
l'identité visuelle 

Logo/symboles 

Présence d'humains

Couleurs du site

L’articulation texte-
image - scénographie 

double

Critères

Images & aspects de la 
composante iconique

Part de chaque composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 
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Terre Bleue 
Entreprendre durablement

Parisienne et alors
Nos valeurs

Les valeurs 
et 

promesses 
fondamenta

les

"L'entreprise durable est une philosophie pronant le respect de l'être 
humain et la nature de la société."
"La durabilité et la responsabilité sociale font partie intégrante de 
l'ADN de l'entreprise."
"Des valeurs intégrées dans le nom de l'entreprise depuis 1938. 
"Duror" veut dire "durable comme de l'or". 
- Duror ambitionne avant tout de vous garantir la qualité
-Nous mettons un point d’honneur à concevoir des vêtements durables 
depuis quatre générations."

"Parisienne et Alors est une marque engagée."
"Parisienne et alors s'engage à nouveau"
"Pour chacune des commanes, nous nous engageons à  replanter un 
arbre au sein d'une forêt Française car nous aussi sommes convaincus 
que la forêt est la meilleure solution pour le climat et la biodiversité."
"L’empreinte carbone est au cœur de nos préoccupations, importer 
n’était donc pas une option et encore moins une obligation."
"Nous avions à cœur de réduire le gaspillage"

La mission 
et la vision

/ Mission : "En créant cette marque nous avons fait des choix, car nous 
avons à cœur de protéger la planète pour les futures générations."
"Une vision du monde plus durable et ETHIQUE."
"Faire vivre l’industrie textile française et contribuer à la réduction de 
l’empreinte carbone."

La 
proposition 
de valeur

"Garantie de qualité"
"Nous vous proposons des vêtements équitables alliant le plaisir du 
design à un confort optimal pour vous accompagner pendant des 
années. Nos designers conjuguent créativité, coupe parfaite et passion 
pour les silhouettes intemporelles. C’est de cette manière que nous 
parvenons à mettre au point une mode durable et de qualité 
supérieure."

"Elle avait à cœur que ses collections soient ECO, et TENDANCE."

"Usines certifiées OEKO-TEX"
"Tissus cértifiés OEKO-TEX Standard 100"

Produit

"Vêtements équitables"
"Matières naturelles (lin, coton)"
"Première collection éco composée à 100 % de vêtements 
écologiques."

"Nos modèles sont conçus et fabriqués à partir de FIBRES 
NATURELLES : le Coton, la Viscose, la Laine ; et quand ils 
nécessitent du Polyester, c’est bien évidemment du Polyester recyclé."

Processus

"Rigoureux contrôles de qualité"
"L’évolution de la technologie et de nombreuses innovations nous 
permettent de réduire un peu plus chaque jour notre empreinte 
écologique."

"Nous fabriquons en France"

Autre

Pages web

Aspects 
textuels Contenu

Les 
revendicati

ons 
associatives 
- L'identité 

de la 
marque

Arguments spécifiques 
de créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux

Les 
allégations 

de fond

Critères

3. Terre Bleue et Parisienne et alors 
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  Terre Bleue 

Entreprendre durablement
Parisienne et alors

Nos valeurs
/ "Parisienne et Alors est une marque engagée, c’est pourquoi nous 

avons pris la décision de reverser une partie de nos gains à des 
associations en accord avec nos valeurs : la Fondation NO MORE 
PLASTIC (et Fondation Keep A Breast --> social)"
"Parisienne et alors s'engage à nouveau aux côtés de Reforest Action 
qui oeuvre à préserver , restaurer, créer des forêts en France et dans le 
monde. Pour chacune de vos commandes, nous nous engageons à 
replanter un arbre au sein d'une forêt Française car nous aussi sommes 
convaincus que la forêt est la meilleure solution pour le climat et la 
biodiversité."

/ /

"Nous vous accompagnons également après votre achat afin de vous 
aider à prolonger la durée de vie de vos vêtements. Comment ? Avec 
des conseils de lavage sur mesure."

/

Interpellations : 
-"DES VÊTEMENTS DURABLES POUR VOUS, NOTRE CLIENT ! 
Nous vous proposons des vêtements équitables…"
- "LE secret de créations durables qui vous embellissent année après 
année. Nous vous accompagnons également après votre achat afin de 
vous aider à prolonger la durée de vie de vos vêtements. "

Aucune interpellation

1ère personne du pluriel "nous", "notre" "Nous", "elle" (en parlant de la fondatrice), et impersonnel à la fin en 
nommant le nom de la marque.

Pages web

Aspects 
textuels

Contenu

Critères

Interpellations (les 
caractéristiques de 

parole dans la relation 
énonciataire-
énonciateur )

Arguments spécifiques 
d'innovation : 

Partenariats avec ONG 
responsables

Explications

Importance du ton 
éducatif

Forme

Enonciation (à quelle 
personne l'entreprise 

parle)
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  Terre Bleue 

Entreprendre durablement
Parisienne et alors

Nos valeurs
Logo de la marque : Police bleue marine et un symbole qui est 
constitué de deux rectangles qui se croisent en bleu clair. 

Logo de la marque : police noire sur fond blanc

Photo  1 : quatre personnes (designers) analysent ensemble des 
échantillons de vêtements
Photo 2 : Une personne ajuste une veste de costume sur une poupée 
mannequin.
Photo 3 et 4 : gros plans sur des vêtements qui sont mainpulés, 
mesurés par quelqu'un.
Photo 5 et 6 : mannequin portant les vêtement de la collection. Sur la 
photo 6, la femme se trouve dans un décor constitué de plantes
Photo 8 : une fille d'origine africaine boit de l'eau qui sort d'un bidon et 
d'autres filles rigolent en arrière plan

Photo 1 : Photo de la fondatrice
Image 2 : Gros plan sur le coton en pleine nature
Image 3 : Représentation d'une scène lors du processus de fabrication 
du vêtement
Image 4 : Mannequin qui porte un vêtement 

Oui, présence d'humains sur plus de la moitié des photos. Oui, présence d'humains sur la moitié des photos. 

Fond blanc, texte bleu marine Fond de la page bicolore : blanc et beige rosé. Le texte est écrit en 
noir. Au bas de la page en police énorme : "une mode reponsable" en 
orange.

Les photos 6 et 7 sont embrayées car les sujets regardent la caméra. Un regard embrayé d'une mannequin portant une pièce de la collection 
de la marque.

La balance texte-image a l'air assez équitable Images proéminentes

La plupart des images exercent une inscription évidente dans les 
thématiques du texte.

Inscription évidente des images dans la thématique de la page. Les 
images illustrent les propos présents dans le texte. 

Pages web
Critères

L’articulation texte-
image - 

scénographie double

Part de chaque 
composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 

Les aspects 
iconiques et 

l'identité visuelle 

Logo/symboles 

Images & aspects de la 
composante iconique

Présence d'humains 
humains

Couleurs du site

Enonciation de l'image
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Luz Collections
 PHILUZOPHIE : Nos engagements

Ekyog
Nos engagements

Les valeurs 
et promesses 
fondamental

es

"Lorsque nous avons commencé l'aventure, nous voulions 
faire bouger les choses car nous nous préocuppons de notre 
planète."
"Chez Luz, cela nous tient à cœur de créer des partenariats 
duarbles."
"Nous avons à cœur de réduire notre impact écologique." 

"Nous avons placé au cœur de nos préoccupations le respect de 
l’environnement et la préservation de la planète."
"acteur de la mode responsable depuis 2003"
"Pionniers de la mode éco-responsable, nous travaillons depuis 
de nombreuses années avec des partenaires de confiance."
"Une marque éthique pionnière d’une mode responsable"
"Nous faisons tout au quotidien pour agir et obtenir des 
certifications textiles reconnues et produire des vêtements 
meilleurs pour l’environnement, les femmes et les hommes."
 "Nous sommes soucieux du bien-être et de la santé de nos 
clientes."

La mission 
et la vision

Mission : " nous voulions changer nore façon de consommer" 
vision : "tout en donnant du sens à ce que l'on fait."

/

La 
proposition 
de valeur

"Avoir du style, tout en préservant la planète, c'est possible 
chez Luz !"

"pour vous proposer des collections éthiques, au style féminin et 
décontracté. "
"A partir de matières naturelles exploitées de manière durable et 
dans le respect de ceux qui les fabriquent, nous créons des 
vêtements beaux et agréables à porter."
"Oui, un style féminin, confortable et eco-friendly !"
"- Des matières éthiques très agréables à porter
- Des vêtements bien coupés dans lesquels on se sent bien
- Des collections intemporelles faites pour durer dans le temps
- Des détails travaillés et des touches d’originalité
- Un style à porter parfois chic, parfois décontracté"

Produit

"Nos matières phares sont : le coton bio et l'éconyl"
"Nous utilisons des matières de qualité, sourcées de manière 
éthique et produites de façon durable"

"Aucune substance toxique"
"Nous sélectionnons des matières naturelles, biologiques, 
recyclées ou écologiques. Elles sont à la fois douces, 
confortables et meilleures pour la planète."

Processus

"Notre processus de fabrication est durable et responsable…" 
"dans des usines certifiées. "

Partenaires : "Leurs sites de production sont propres, leurs 
usines ne déversent pas de produits chimiques dans 
l’environnement"
" Grâce à eux, nous avons mis en place une chaîne de 
production éco-responsable"
"Nous garantissons l'absence d’utilisation de toute substance 
toxique ou nocive." 
"nous travaillons depuis de nombreuses années avec des 
partenaires de confiance. Ils partagent nos valeurs et répondent à 
nos exigences. Ces liens tissés depuis 2003 avec nos partenaires 
sont solides et précieux. Grâce à eux, nous avons mis en place 
une chaîne de production éco-responsable..."

Autre

/ /

Pages web

Critères

Aspects 
textuels Contenu

Les 
revendicat

ions 
associative

s - 
L'identité 

de la 
marque

Arguments spécifiques 
de créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux

Les 
allégations 

de fond

4. Luz Collections et Ekyog 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 35 

 
  Luz Collections

 PHILUZOPHIE : Nos engagements
Ekyog

Nos engagements
"1% de notre CA est reversé à une association pour la 
protection de l'environnement"

/

/ /

/ /

Peu d'interpellations.  
- "Comme vous le savez, …"
- "nous avons décidé d'être totalement transparents avec vous 
et de vous offrir une production éthique."

Interpellation : "Comme vous, nous sommes engagés et nous 
adorons la mode" 

1ère personne du pluriel "nos produits", "notre coton", etc. 1ère personne du pluriel "nous", "notre"

Pages web

Importance du ton 
éducatif

Forme

Interpellations (les 
caractéristiques de 

parole dans la relation 
énonciataire-
énonciateur )

Enonciation (à quelle 
personne l'entreprise 

parle)

Arguments spécifiques 
d'innovation : 

Partenariats avec ONG 
responsables

Explications

Aspects 
textuels

Contenu

Critères
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  Luz Collections

 PHILUZOPHIE : Nos engagements
Ekyog

Nos engagements
Logo de la marque : Police grise avec un point orange. Logo de la marque très simple : Lettres noires sur fond blanc.

Image 1 : Femme portant une pièce de la collection sur un 
fond en béton et des plantes vertes.
Image 2 : Une femme est en train de courir dans des dunes 
de sables. 

Page qui comprend six photos dont deux qui ne contiennent que 
des plantes/arbustes. Les 4 autres représentent des femmes avec 
un fond assez naturel (campagne, plantes, étang/lac).

Oui, présence d'humains sur l'entièreté des photos. Oui, présence d'humains sur 4 des 6 photos.

Fond blanc, textes en noir, bleu foncé et bleu turquoise. Fond blanc, texte noir

Embrayé car les regards sont dirigés vers l'inerlocuteur dans 
la deuxième image.

Deux grandes photos au milieu de la page qui sont embrayées 
avec des regards y-y.

Balance équitable entre quantité d'images et de texte. Les images sont proéminentes.

Inscriptions métaphoriques des images dans la thématique du 
texte. 

Inscription métaphorique car les images ne représentent pas avec 
évidence la thématique su texte. 

Pages web

L’articulation texte-
image - scénographie 

double

Part de chaque 
composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 

Critères

Les aspects 
iconiques et l'identité 

visuelle 

Logo/symboles 

Images & aspects de la 
composante iconique

Présence d'humains 

Couleurs du site

Enonciation de l'image
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5. Mardi Editions et Bonobo 
 
 
  Mardi Editions

Engagements
Bonobo

Nos Engagements

Les 
valeurs et 
promesses 
fondament

ales

"Nous nous engageons à ne jamais cesser de nous remettre en question, 
d'innover et de développer de nouvelles solutions pour une mode plus 
responsable."
"Etablir une vraie relation de confiance avec nos partenaires et nous 
assurer que leur travail correspond toujours à nos valeurs."

"Nous croyons en une mode meilleure qui permet à tous de suivre 
les tendances, sans casser sa tirelire, et qui minimise l'impact sur 
les ressources naturelles de notre planète, nottamment l'eau."
"Bonobo croit en l'économie circulaire."
"Nous assurer que l'activité de nos usines se fasse dans le respect 
de l'environnement."
"Nous sommes soucieux des substances chimiques potentiellement 
dangereuses pour lhomme et l'environnement."
"LES USINES DE NOS FOURNISSEURS ne nous appartiennent 
pas mais leur activité nous concerne."
"nous veillons à appliquer les réglementations propres aux pays 

La 
mission et 
la vision

Missions : "Être 100% durable, est un vrai défi. Nous avons encore 
beaucoup à apprendre afin d'atteindre cet objectif. "
Vision : "Nous avançons pas à pas. Ce que nous pouvons faire aujourd'hui, 
nous le faisons."

Missions : 
"- Notre objectif 2024 : Réduire de moitié notre consommation 
d'eau! 
- Notre objectif 2022 : 100% de notre coton sera éco-responsable.
- Notre objectif 2022 : 100% de nos jeans utiliseront un traitement 
éco-responsable...
-etc."
Vision : 
"- Tous ensemble, il est possible de faire un petit geste pour 
l'environnement, de consommer mieux et de se faire plaisir, mais 
en mode responsable, car ce n'est qu'ensemble que l'on peut 
changer les choses. 
- La vraie consommation raisonnée et accessible de demain est 
collaborative, alors ensemble réinventons notre façon de produire 
pour une mode meilleure"

La 
propositio

n de 
valeur

"Des pièces uniques faites avec amour d'une mode plus respectueuse, 
naturelle, biodégradable et recyclable. Deux, trois, six pièces ultra 
désirables, à porter tout de suite et plus tard aussi."
"Nous faisons le pari de nous passer de ces matières. En les éliminant, 
nous vous offrons une mode plus respectueuse, naturelle, biodégradable et 
recyclable."

/

"Tout notre packaging est réalisé à partir de matériel recyclé et certifié 
FSC."

"BCI : Better Cotton Initiative"

Produit

"Nous avons décidé de privilégier les matières naturelles et/ou celles ayant 
un faible impact sur notre environnement."
"Nos matières proviennent d'Italie, des Pays-Bas ou du Portugal."
"Nous pensons chaque pièce avec soin afin qu'elle puisse être portée 
pendant longtemps. Nous privlégions des matières de qualité."

"Nous sélectionnons tous nos accessoires avec le plus grand soin :
- Boutons en corozo (ivoire végétal) afin de garantir notre engagement "0% 
polyester"
- Le coton afin de réaliser nos biais et la plupart de nos doublures
- Boutons, fils ou doublures choisis parmi le "stock dormant" de leur 
atelier"

"Nous privilégions LES FIBRES DURABLES ET ÉCO-CONÇUES 
+ explication de chaque matière"
"INSTINCT c’est notre gamme éco-responsabe, ses produits sont 
constitués de fibres durables et écoconçues, c’est à dire avec AU 
MOINS 50% DE MATIÈRES ÉCO-RESPONSABLES ( coton bio, 
coton recyclé, etc.)"
"75% du coton utilisé pour nos produits est éco-responsable"
"50 bouteilles sont nécessaires pour fabriquer une veste Bonobo 
Istinct Recycled"
"Entre 2017 et 2018, nous avons multiplié par 6 nos produits 
constitués de fibres recyclées !"
"Nos produits respectent la règlementation européenne reach qui 
encadre le recours aux substances chimiques."

Processus

"Toutes nos éditions sont développées en quantité limitée."
"Pas d'intermédiaires pour la vente de nos collections et en étant en contact 
direct avec vous à travers notre site Internet"
"Pièces produites au Portugal dans un atelier familial. Nos matière 
proviennet d'Italie, des Pays-Bas ou du Portugal."
"Nos boutons sont produits en France ou au Portugal. Tout notre packaging 
est réalisé à partir de matériel recyclé. Même notre tote bag ou nos 
étiquettes. L'ensemble de notre packaging (recyclé) est produit en 
Belgique."
"Nous vous proposons des éditions mensuelles."
"Nous sélectionnons tous nos partenaires près de chez nous, en Europe afin 
de leur rendre visite (très) souvent, d'établir une vraie relation de confiance 
et de nous assurer que leur travail correspond toujours à nos valeurs."

"Les délavages + explications du fonctionnement"
"Entre 2017 et 2018, nous avons transformé 26 % de notre coton 
conventionnel en coton BCI grâce
à notre sourcing matière."
"Tous nos produits sont testés par des labo internationaux et 
indépendants avant leur livraison."

Autre

/

Contenu

Pages web
Critères

Aspects 
textuels

Les 
revendicati

ons 
associative

s - 
L'identité 

de la 
marque

Arguments spécifiques 
de créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux

Les 
allégations 

de fond



 38 

 
  Mardi Editions

Engagements
Bonobo

Nos Engagements
/ "Nous sommes fiers d’être membre de LA BETTER COTTON 

INITIATIVE, une organisation qui promeut le coton issu de 
l’agriculture raisonnée."
"Depuis 2015, nous sommes membres de AMFORI BUSINESS 
ENVIRONMENTAL PERFORMANCE INITIATIVE (BEPI) pour 
accompagner nos fournisseurs dans l’amélioration de leur progrès 
environnemental."
"Dans le cadre de notre combat pour la préservation des ressources 
naturelles et en particulier l’EAU, la Bonobo Jeans Foundation est 
fière de s’engager aux côtés d’Eau et Vie."

Explications :
"Conscients qu'une partie majeure de l'empreinte écologique de l'industrie 
de la mode provient du choix des fibres textiles, nous avons décidé de 
privilégier les matières naturelles et/ou celles ayant un faible impact sur 
notre environnement."
"Les marques de mode et les grands acteurs de la fast fashion ont trop 
souvent privilégié les matières synthétiques générées à base de pétrole 
telles que le polyester, le nylon ou l'acrylique."

/

Suivi du produit : 
- "nous vous donnons des conseils d'entretien précieux afin de garantirnune 
plus longue utilisation de vos vêtements." 
- "Ne cessez jamais de réinventer vos vêtements. Si vous veniez à manquer 
d'inspiration, suivez-nous sur Instagram, on vous donnera quelques idées 
pour porter vos vêtements tout au long de l'année. "

Le suivi de produits : - "Savez-vous que lorsqu’on mesure l’impact 
environnemental d’un vêtement, depuis le choix des matières 
premières jusqu’à son recyclage...
C’est son utilisation qui arrive en tête ?
Rassurez-vous, il est possible d’y remédier ... " + 4 exemples 
concrets

Interpellations du consommateur à pratiquement chaqueparagraphe : 
"Une manière de vous garantir des pièces uniques faites avec amour."
"En les éliminant, nous vous offrons une mode plus respectueuse, 
naturelle, biodégradable et recyclable."
"nous vous donnons des conseils d'entretien précieux"
"Juste pour vous, pour nos partenaires et pour nous."
"Ne cessez jamais de ré-inventer vos vêtements. Si vous veniez à manquer 
d'inspiration, suivez-nous sur Instagram, on vous donnera quelques idées 
pour porter vos vêtements tout au long de l'année."
"Nous vous encourageons à réutiliser nos boites pour vos prochains envois 
ou vos retours"
"Si vous avez des idées pour nous aider à avancer vers plus de durabilité, 
écrivez-nous!"

Plusieurs interpellations : 
"On vous a dit ?" (8 fois)
"Savez-vous que lorsqu’on mesure l’impact environnemental d’un 
vêtement, depuis le choix des matières premières jusqu’à son 
recyclage...
C’est son utilisation qui arrive en tête ?"
"Rassurez-vous, il est possible d’y remédier ... " + 4 exemples
"Nos choix à tous : la vraie consommation raisonnée et accessible 
de demain est collaborative,
alors ensemble réinventons notre façon de produire pour une mode 
meilleure. Ici il y a une interpellation indirecte grâce à l'utilisation 
du mot "ensemble".
"vous aussi, vous avez votre rôle à jouer ! Grâce à vous, via 
l'arrondi solidaire, contribuons à améliorer les conditions de vie 
dans les bidonvilles..."1ère personne du pluriel "nous", "notre" 1ère personne du pluriel "nos" "nous" et 3ième personne du 
singulier "on" dans les "On vous a dit?" 
Une partie est à la première personne du singulier "je" lorsque c'est 
le chef de projet développement durable qui prend la parole. 

Forme

Enonciation (à quelle 
personne l'entreprise 

parle)

Pages web
Critères

Arguments spécifiques 
d'innovation : 

Partenariats avec 
ONG responsables

Explications

Importance du ton 
éducatif

Interpellations (les 
caractéristiques de 

parole dans la relation 
énonciataire-
énonciateur )

Aspects 
textuels

Contenu



 39 

 
  Mardi Editions

Engagements
Bonobo

Nos Engagements
Logo de la marque très simple : Police noire sur fond blanc. Logo de la marque : Une police noire, accompagné d’un symbole 

formé par un cercle autour de chaque lettre et un point noir.
On retrouve également les logos des partenaires BCI et Eau et Vie. 

7 photos qui représentent une personne qui porte les pièces de la marque 
avec la nature en fond.
Les 2 images restantes : une photo d'un tote bag de la marque et une photo 
de la nature

Image 1 : gros plan sur une plante
Image 2 : représentation de Mehdi, chef de projet développement 
durable
Image 3 : scène dans une wasserette où l'on voit des jambes 
ressortir d'une machine à laver 
Image 4 : moment lors de la production du tissu : fil blanc qui 
d'enroule
Image 5 : scène se déroulant dans un pays du tiers monde ou des 
enfants se lavent les mains sous un jet d'eau versé par un seau dans 
d'autres seaux. 

Oui, présence d'humains sur la grande majorité des photos. Oui, présence d'humains sur deux photos.

Fond blanc, texte noir Fonc blanc, écriture noire sur fond blanc. Cadres de couleurs verte, 
vert-bleu ou bleue foncée avec texte en blanc.

Une seule photo est embrayée. Sur toutes les autres photos, la mannequin 
ne regarde pas l'objectif.

Pas embrayé car pas de regarde y-y.

Les images prennent plus de place sur la page web que le texte. Texte proéminent mais beaucoup d'élements visuels ("décoration")

Inscription métaphorique Inscription évidente sauf pour la première photo qui a une 
inscription métaphorique car la plante ne représente pas ce qui est 
dit dans le texte.

Pages web
Critères

L’articulation texte-
image - 

scénographie 
double

Couleurs du site

Enonciation de l'image

Part de chaque 
composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 

Images & aspects de 
la composante 

iconique

Logo/symboles 

Présence d'humains

Les aspects 
iconiques et 

l'identité visuelle 
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6. Bonjour Maurice 
 
 
 
  

Bonjour Maurice
Soyons écolos/Nos engagements

Les valeurs 
et 

promesses 
fondamenta

les

/

La mission 
et la vision

/

La 
proposition 
de valeur

"Vêtements durables, évolutifs , mixtes, réversibles et de 
qualité pour durer."

"Les ateliers au Protugal sont certifiés GOTS."

Produit

"Cotons  100% organiques ou recyclés"
"Collection à partir de bouts de tissus"
"Box So Green avec 7 vêtements réversibles pour 49 tenues"

Processus

"Les collections sont dessinées en Belgique, puis les mailles 
sont tissées et les vêtements fabriqués dans des ateliers 
portuguais certifiés GOTS. Intermédiaires hyper limités."

Autre

Critères

Aspects 
textuels Contenu

Les 
revendications 
associatives - 

L'identité de la 
marque

Arguments spécifiques de 
créativité : Les 

certifications/labels 
environnementaux

Les allégations 
de fond
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Bonjour Maurice
Soyons écolos/Nos engagements

"Les partenaires de la seconde main :
-La Ritournelle
-Marcel & Fifi
-Yupla"

"Pour la planète parce que la culture du coton organique 
restaure la fertilité des sols et l'équilibre des écosystèmes 
aussi pour les kids : plus souple, plus doux, le coton bio 
comporte moins de risques allergiques pour la peau."

Suivi des produits : 
"Ne vous débarrassez pas de vos vêtements trop vite: 
changez les élastiques quand ils deviennent trop petits, 
appliquez des patchs s’il y a un trou… Vous n’êtes pas 
habiles de vos mains ? Contactez notre service retouches 
repair.and.rewear@bonjourmaurice.be !"
"Votre enfant grandit trop vite et ne rentre déjà plus dans son 
vêtement après 12 mois ? Bonne nouvelle : renvoyez-le nous 
et nous vous offrirons un bon de réduction de 20% sur votre 
prochaine commande." 
"Mince, votre article a été acheté il y a plus de 12 mois ? 
Revendez-le sous le hashtag #mauriceforsale"

Plusieurs interpellations : 
"Ne vous débarassez pas de vos vêtements trop vite : 
changez les élastiques qui devienet trop petits …" 
"Contactez notre service retouches 
repair.and.rewear@bonjourmaurice.be"
"Votre enfant grandit trop vite etne rentre déjà plus dans son 
vêtement après 12 mois ? Bonne nouvelle : renvoyez-le nous 
et nous vous offrirons un bon de réduction de 20% sur votre 
prochaine commande." Et ensuite suivent les étapes à suivre 
avec des ordres en vous.
"Mince, votre article a été acheté il y a plus de 12 mois ? 
Revendez-le sous le hashtag #mauriceforsale"

1ère personne du pluriel "nos" et "nous" mais aussi 3iè 
personne du singulier pour les sujets "on"

Forme

Enonciation (à quelle 
personne l'entreprise parle)

Aspects 
textuels

Contenu

Critères

Arguments spécifiques 
d'innovation : Partenariats 

avec ONG responsables

Explications

Importance du ton éducatif

Interpellations (les 
caractéristiques de parole 

dans la relation énonciataire-
énonciateur )
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  Bonjour Maurice

Soyons écolos/Nos engagements
Logo de la marque : Nom de la marque en en bleu marine 
dans une police écrite à la main et accompagné d’un poisson 
de couleur rouge.

Absence d'images

Pas de présence d'humains.

Fonc blanc, texte bleu marine, pictogrammes jaunes et sous-
titres de chaque paragraphe en rouge.

Absence de photographies.

Texte proéminent

Absence d'images
L’articulation texte-
image - scénographie 

double

Part de chaque composante

Rapports texte-image : 
inscription évidente ou 

métaphorique 

Critères

Les aspects iconiques 
et l'identité visuelle 

Logo/symboles 

Images & aspects de la 
composante iconique

Présence d'humains

Couleurs du site

Enonciation de l'image
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Annexe 3 : Pages web stimuli 
 

1. Stimulus modèle rationnel : Jill & Co 
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2. Stimulus modèle identitaire : Levana 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 45 

Annexe 4 : Questionnaire de Lock et Schulz-Knappe (2019) 
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Annexe 5 : Questionnaire  
 

1. Introduction 
 

 
 

2. Premier groupe de questions 
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3. Deuxième groupe de questions 
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4. Troisième groupe de questions 
 
L’ordre des pages web est aléatoire 

L’ordre des questions est aléatoire. 
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5. Quatrième groupe de questions 
 
L’ordre des réponses est aléatoire. 
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6. Cinquième groupe de questions 
 
L’ordre des questions est aléatoire 
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Annexe 6 : Tableaux des statistiques descriptives obtenues avec SPSS 

 
1. Premier groupe de questions 

 
Faculté du répondant 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid AGRO 2 1,9 1,9 1,9 

DRT 17 16,0 16,0 17,9 
EPL 9 8,5 8,5 26,4 
ESPO 36 34,0 34,0 60,4 
FASB 1 ,9 ,9 61,3 
FIAL 11 10,4 10,4 71,7 
FSM 2 1,9 1,9 73,6 
LOCI 15 14,2 14,2 87,7 
LSM 5 4,7 4,7 92,5 
MEDE 2 1,9 1,9 94,3 
PSP 4 3,8 3,8 98,1 
SC 2 1,9 1,9 100,0 
Total 106 100,0 100,0  

 

Année de naissance du répondant 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1997 ou avant 42 39,6 39,6 39,6 

1998 41 38,7 38,7 78,3 
1999 13 12,3 12,3 90,6 
2000 4 3,8 3,8 94,3 
2001 3 2,8 2,8 97,2 
2002 3 2,8 2,8 100,0 
Total 106 100,0 100,0  

 

Genre du répondant 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Autre 1 ,9 ,9 ,9 

Femme 76 71,7 71,7 72,6 
Homme 29 27,4 27,4 100,0 
Total 106 100,0 100,0  
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Année d'étude en cours du répondant 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Bac 1 4 3,8 3,8 3,8 

Bac 2 7 6,6 6,6 10,4 
Bac 3 11 10,4 10,4 20,8 
Master 1 25 23,6 23,6 44,3 
Master 2 59 55,7 55,7 100,0 
Total 106 100,0 100,0  

 
2. Deuxième groupe de questions 

 
 

 Attitude RSE 

 
Veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes en accord ou en désaccord 
avec chacune des déclarations suivantes (1=Pas du tout d’accord, 
5=Tout à fait d’accord) : 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1) Je ne fais pas confiance aux 

entreprises pour tenir leurs 
promesses en matière de 
responsabilité sociale. 

106 1 5 3,27 ,961 

2) Les entreprises sont 
généralement malhonnêtes 
quant à leur engagement 
réel en matière de 
responsabilité sociale. 

106 1 5 3,45 ,917 

3) En général, je ne suis pas 
convaincu.e que les 
entreprises rempliront leurs 
objectifs de responsabilité 
sociale. 

106 2 5 3,59 ,892 

Valid N (listwise) 106     
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Descriptive Statistics 
 Variance 
1) Je ne fais pas confiance aux entreprises pour tenir leurs promesses en 

matière de responsabilité sociale. 
,924 

2) Les entreprises sont généralement malhonnêtes quant à leur 
engagement réel en matière de responsabilité sociale. 

,841 

3) En général, je ne suis pas convaincu.e que les entreprises rempliront 
leurs objectifs de responsabilité sociale. 

,796 

Valid N (listwise)  
 

 Opinion sur l’industrie de la mode 
 
Comment qualifierez-vous l'industrie de l'habillement? 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1) Mauvaise - Bonne 106 1 5 2,40 ,869 
2) Non fiable – Fiable 106 1 4 2,50 ,772 
3) Non éthique - Éthique 106 1 4 2,01 ,775 
4) Non-équitable – Équitable 106 1 5 1,98 ,862 
5) Nuisible - Bénéfique 106 1 5 2,25 ,926 
Valid N (listwise) 106     
 

Descriptive Statistics 

 Variance 
1) Mauvaise - Bonne ,756 
2) Non fiable – Fiable ,595 

3) Non éthique - Éthique ,600 

4) Non-équitable – Équitable ,742 

5) Nuisible - Bénéfique ,858 

Valid N (listwise)  
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 Intérêt vêtements 
 
Veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes en accord ou en désaccord 
avec chacune des déclarations suivantes (1=Pas du tout d’accord, 
5=Tout à fait d’accord) : 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 

1) Je connais bien les 
vêtements/la mode. 

106 1 5 2,93 1,054 

2) Je suis généralement 
considéré.e par mes amis 
comme une bonne source de 
conseils sur les vêtements/la 
mode. 

106 1 5 2,62 1,142 

3) Je m'intéresse davantage aux 
vêtements/à la mode que les 
autres personnes. 

106 1 5 2,35 1,180 

4) Je suis toujours intéressé.e 
par des informations sur les 
vêtements/la mode. 

106 1 5 2,67 1,270 

 

 
 

Descriptive Statistics 
Variance 

1) Je connais bien les vêtements/la mode. 1,110 
2) Je suis généralement considéré.e par mes amis comme une bonne source 

de conseils sur les vêtements/la mode. 
1,304 

3) Je m'intéresse davantage aux vêtements/à la mode que les autres 
personnes. 

1,391 

4) Je suis toujours intéressé.e par des informations sur les vêtements/la mode. 1,614 
Valid N (listwise)  
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Descriptive Statistics 

 Variance 
1) Je connais bien la consommation durable. 
 

1,103 

2) Je suis généralement considéré.e par mes amis comme une 
bonne source de conseils sur la consommation durable. 

 

1,182 

3) Je m'intéresse davantage à la consommation durable que les 
autres personnes. 

 

1,496 

4) Je suis toujours intéressé.e par des informations sur la 
consommation durable. 

 

1,233 

Valid N (listwise)  
 

 
 
 
 

 Intérêt consommation durable 
 
Veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes en accord ou en désaccord avec 
chacune des déclarations suivantes (1=Pas du tout d’accord, 5=Tout à fait 
d’accord) : 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1) Je connais bien la 

consommation durable. 
 

106 1 5 3,10 1,050 

2) Je suis généralement 
considéré.e par mes amis 
comme une bonne source de 
conseils sur la consommation 
durable. 

 

106 1 5 2,56 1,087 

3) Je m'intéresse davantage à la 
consommation durable que 
les autres personnes. 

 

106 1 5 2,91 1,223 

4) Je suis toujours intéressé.e par 
des informations sur la 
consommation durable. 

 

106 1 5 3,79 1,110 

Valid N (listwise) 106     
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 Résumé deuxième groupe de questions 

 
Descriptive Statistics 

 

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic 
Intérêt vêtements 106 1,00 5,00 2,6439 ,09776 1,00650 
Intérêt 
consommation 
durable 

106 1,00 5,00 3,0896 ,09240 ,95131 

Attitude à l’égard de 
la RSE 

106 2,00 5,00 3,4403 ,06799 ,70003 

Opinion sur 
l’industrie de la 
mode 

106 1,00 4,20 2,2283 ,06238 ,64228 

Valid N (listwise) 106      
 
 

3. Troisième groupe de questions 
 
Veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes en accord ou en désaccord 
avec chacune des déclarations suivantes (1=Pas du tout d’accord, 
5=Tout à fait d’accord) : 
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 Crédibilité perçue Jill & Co 

Descriptive Statistics 
 N Min Max Mean Std. Deviation Variance 

(1) Je pense que les déclarations 

figurant sur la page web sont exactes. 

106 2 5 3,65 ,840 ,706 

(2) Je pense que les affirmations faites 

sur la page web sont correctes. 

106 1 5 3,64 ,864 ,746 

(3) Je pense que les déclarations sont 

vraies. 

106 2 5 3,63 ,832 ,692 

(4) Je pense que la page web utilise les 

meilleures informations disponibles. 

106 2 5 3,70 ,875 ,765 

(5) Les arguments sont justifiés par les 

faits présentés sur la page web. 

106 2 5 3,81 ,917 ,840 

(6) La page web reflète les véritables 

intentions de l’entreprise. 

106 1 5 3,43 ,966 ,934 

(7) Je pense que les intentions de 

l'entreprise correspondent à la page 

web. 

106 1 5 3,65 ,851 ,725 

(8) La page web n'est pas trompeuse. 106 1 5 3,42 ,893 ,797 

(9) La page web sur la RSE  (en entier) 

s'inscrit dans le contexte de l'industrie 

de la mode et de ses défis. 

106 1 5 3,87 ,947 ,897 

(10) En tant que lecteur de cette page 

web sur la RSE (en entier) , j'estime 

que le texte aborde bien les questions 

de RSE. 

106 1 5 3,80 ,940 ,884 

(11) Je pense que la page web 

représente fidèlement l'entreprise. 

106 2 5 3,44 ,863 ,744 

(12) Je comprends la page web. 106 2 5 4,28 ,778 ,605 

(13) La page web est clairement écrite. 106 2 5 4,08 ,859 ,737 

(14) La page web est rédigée de 

manière compréhensible. 

106 2 5 4,10 ,804 ,646 

(15) Je comprends la signification de la 

page web. 

106 2 5 4,19 ,745 ,555 

(16) La page web est facile à lire. 106 2 5 4,08 ,967 ,936 

Valid N (listwise) 106      
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 Crédibilité perçue Levana 
 

Descriptive Statistics 
 N Min Max Mean Std. Deviation Variance 

(1) Je pense que les déclarations 

figurant sur la page web sont exactes. 

106 1 5 3,08 ,963 ,928 

(2) Je pense que les affirmations faites 

sur la page web sont correctes. 

106 1 5 3,21 ,923 ,852 

(3) Je pense que les déclarations sont 

vraies. 

106 1 5 3,08 ,967 ,936 

(4) Je pense que la page web utilise les 

meilleures informations disponibles. 

106 1 5 3,00 1,121 1,257 

(5) Les arguments sont justifiés par les 

faits présentés sur la page web. 

106 1 5 2,92 1,139 1,297 

(6) La page web reflète les véritables 

intentions de l’entreprise. 

106 1 5 3,25 ,934 ,873 

(7) Je pense que les intentions de 

l'entreprise correspondent à la page 

web. 

106 1 5 3,40 ,891 ,794 

(8) La page web n'est pas trompeuse. 106 1 5 3,22 ,862 ,743 

(9) La page web sur la RSE  (en entier) 

s'inscrit dans le contexte de l'industrie 

de la mode et de ses défis. 

106 1 5 3,66 ,925 ,855 

(10) En tant que lecteur de cette page 

web sur la RSE (en entier) , j'estime 

que le texte aborde bien les questions 

de RSE. 

106 1 5 3,44 ,986 ,973 

(11) Je pense que la page web 

représente fidèlement l'entreprise. 

106 1 5 3,29 ,985 ,971 

(12) Je comprends la page web. 106 1 5 4,21 ,825 ,680 

(13) La page web est clairement écrite. 106 2 5 4,01 ,941 ,886 

(14) La page web est rédigée de 

manière compréhensible. 

106 1 5 4,00 ,956 ,914 

(15) Je comprends la signification de la 

page web. 

106 1 5 4,16 ,852 ,726 

(16) La page web est facile à lire. 106 2 5 4,11 ,929 ,863 

Valid N (listwise) 106      
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 Résumé crédibilité troisième groupe de questions 

 
4. Quatrième groupe de questions 

 
Laquelle de ces pages web vous a semblé la plus crédible ? 

 

Frequency Tables 
 

La page web Jill & Co 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Non 21 19,8 19,8 19,8 

Oui 85 80,2 80,2 100,0 
Total 106 100,0 100,0  

 

La page web Levana 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Non 85 80,2 80,2 80,2 

Oui 21 19,8 19,8 100,0 
Total 106 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 
 

 N Mean Std. Deviation 
Crédibilité perçue Jill & Co 106 3,7989 ,58940 
Crédibilité perçue Levana 106 3,5018 ,65604 
Valid N (listwise) 106   



 60 

5. Cinquième groupe de questions 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
1) Je pense que la présence de 

labels/certifications 
augmente la crédibilité de la 
page web. 

106 1 5 4,33 ,983 

2) Je pense que la présence de 
valeurs et promesses 
fondamentales de 
l’entreprise augmente la 
crédibilité de la page web.  

106 1 5 3,46 1,123 

3) Je pense que la présence 
d’humains dans les 
photographies augmente la 
crédibilité de la page web.  

106 1 5 2,71 1,195 

Valid N (listwise) 106     
 

Descriptive Statistics 
 Variance 
1) Je pense que la présence de labels/certifications augmente la 

crédibilité de la page web. 
,966 

2) Je pense que la présence de valeurs et promesses fondamentales de 
l’entreprise augmente la crédibilité de la page web.  

1,260 

3) Je pense que la présence d’humains dans les photographies augmente 
la crédibilité de la page web.  

1,428 

Valid N (listwise)  

 
 
 
 
 
 
 
 


