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Introduction



Depuis quelques années, les préoccupations environnementales et de durabilité suscitent des
inquiétudes pour la génération actuelle et celles a venir. Il existe plusieurs enjeux mondiaux
qui sont au cceur des débats et des préoccupations, telles que la biodiversité, le changement
climatique, la pollution de la planéte et les problémes liés aux inégalités. La notion de
développement durable a pris forme en 1987 avec le rapport Brundtland intitulé notre avenir
pour tous Anne Jégou (2007). A la suite de ce rapport, plus récemment en 2015, les Nations
Unis ont établi 17 objectifs de développement durable a atteindre a I’horizon 2030. De nos
jours, de nombreuses personnes s'impliquent davantage en modifier leurs habitudes et agir de
maniére responsable. En lien avec toutes ces initiatives et concepts liés au développement
durable, les entreprises ont un role crucial a jouer. Elles endossent des responsabilités
environnementales et sociales, et le systtme de responsabilité sociale des entreprises (RSE),
encouragé par de divers acteurs tels que 'ONU, les gouvernements et les organisations non
gouvernementales, permet aux entreprises de contribuer et de promouvoir des pratiques
responsables et éthiques (Inés Dhaouadi, 2008). Dans l'industrie du cacao, la question de la
durabilité est actuellement un sujet controversé tant pour les marques que pour les
consommateurs. IlIs se demandent si les entreprises de ce secteur adoptent des pratiques plus
responsables et durables. Notre étude porte sur le groupe Ferrero, mondialement connu pour
ses produits de chocolat trés populaire. En 2023, son chiffre d'affaires a atteint plus de 17
milliards d'euros'. Le groupe a mis en place ces derniéres années des actions concrétes en

faveur de la durabilité et a entrepris des initiatives pour agir de maniére plus responsable?.

Ces initiatives respectent les normes de responsabilité sociale des entreprises et ont un impact
positif sur la société ainsi que sur le bien-étre humain, tout en étant en adéquation avec les
valeurs de l'organisation. Il est important de noter que ce secteur est particuliérement
concurrentiel de nos jours, les acteurs utilisant des stratégies de communication solides pour
attirer davantage de demandes et informer le public sur les mesures mises en place pour la

durabilite.

! Ferrero. (S.d.). Chiffre clés du groupe Ferrero. Consulté le 22 mai 2024, sur https://www.ferrero.com/fr/fr/a-
propos-de-nous/chiffres-cles

2 Ferrero. (2024, 28 mai). Le 15" rapport sur le développement durable du groupe Ferrero.
https://www.ferrero.com/be/fr/actualites-et-nouvelles/actualites/le-15eme-rapport-sur-le-developpement-
durable-du-groupe-ferrero
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Dans le cadre de notre étude, nous analysons l'intégration de la durabilit¢ dans la
communication de Ferrero, cherchant a comprendre les thémes de durabilité de Ferrero utilisé

dans sa communication et comment le public pergoit cette communication.

L'objectif principal de ce mémoire est d'analyser la stratégie de communication de Ferrero a
travers ses outils de communication et, secondairement, d'évaluer si cette stratégie a un impact
positif ou négatif sur son image. Pour répondre a cette question, nous prévoyons d'interroger

le public a l'aide d'un guide d'entretien afin de connaitre leurs perceptions de I'entreprise.

Notre travail sera articulé autour des parties suivantes :

Dans la premiére partie, nous examinerons les différents concepts et notions liés a notre sujet,
en plusieurs parties comprenant quatre chapitres. Le chapitre 1 sera consacré a I'é¢tude du
concept de la Responsabilité sociale des entreprises, le chapitre 2 a la notion de communication

et la RSE, et le chapitre 3 aux secteurs industriels du chocolat.

La seconde partie abordera notre problématique. Nous développerons ensuite nos questions de
recherche en établissant des liens avec nos différentes hypothéses de recherche. Enfin, nous

ferons une bréve présentation du groupe Ferrero.

En troisieme partie, nous décrirons les méthodes que nous utiliserons pour notre étude, y
compris une méthode qualitative fondée sur une analyse d'image et une analyse de contenu du

discours, ainsi qu'une méthode quantitative établie a partir un guide d'entretien.

En quatriéme partie, nous exposerons nos résultats et les discuterons. Ceux-ci seront issus des
entretiens avec les acteurs et les consommateurs. En conclusion, nous résumerons nos

principales découvertes et présenterons nos perspectives de recherche future.



1- Justification du sujet
Nous allons présenter les principales raisons qui ont motivé le choix de notre sujet, a savoir la

motivation personnelle et I’intérét scientifique. Notre choix pour ce théme s’est fait a cause de
I’importance du secteur agroalimentaire dans les économies nationales et I’économie belge. En
Belgique, nous avons constaté que ¢’est I'un des plus grands secteurs industriels avec un chiffre

d’affaires de plus de 54 milliards d’euros >

Motivation personnelle

Ce qui nous motive a étudier ce sujet est que le secteur de la production du cacao est un secteur
sensible aux sujets de durabilité. Autour de ce secteur, il y a plusieurs polémiques qui se créent
concernant les ingrédients utilisés, les problémes écologiques et la déforestation. Les
consommateurs achétent ces produits, mais nous nous sommes demandé ce qui se cachait
réellement derriere toute cette production. C’est pourquoi nous avons choisi de nous focaliser
sur Ferrero qui meéne présentement une campagne de durabilité. Dans le cadre de cette étude,
nous exploiterons tous les aspects de ce secteur et tenterons de répondre a nos questions de
recherche. A partir de nos différentes questions de recherche et de notre méthodologie, nous
pourrons analyser nos résultats pour atteindre notre objectif. Cette étude nous permettra de
comprendre mieux la question de durabilité dans les entreprises, a réputation d’entreprise ainsi
que les RSE. Cette étude sera également bénéfique pour notre future carriere comme chargée

de communication dans les organisations.

Pertinence scientifique

Ce projet de mémoire pourrait enrichir nos connaissances sur la stratégie de communication
des entreprises dans le secteur du chocolat, en particulier sur la RSE et la durabilité. Il nous
permettra d’analyser la perception des consommateurs face aux initiatives de durabilité mises
en place par Ferrero. A travers cette étude, nous discuterons sur des notions comme le
greenwashing, afin de comprendre les attentes du consommateur sur la question d’éthique et
de transparence. Pour conclure, ce projet pourrait aider les marques a développement des
stratégies de communication plus éthique, adaptés aux attentes des consommateurs, et pourrait

étre bénéfique pour des recherches futures.

8 Les métiers. (S.d.). Magazine. Consulté sur https://metiers.siep.be/magazines/le-secteur-alimentaire--des-
metiers-aux-1000-saveurs/.
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I- Partie 1 : Etat de I’art (la revue de littérature)
Plusieurs auteurs et chercheurs se sont intéressés a diverses thématiques qui nous permettent
aujourd’hui d’orienter nos travaux. Pour notre étude, nous allons nous focaliser sur des

thématiques que nous avons trouvées pertinentes.

Chapitre 1 : Responsabilité sociale des entreprises (RSE)

Dans ce premier chapitre de notre état de ’art, il est important pour nous de connaitre les
origines de la RSE afin de bien étudier le concept et rester cohérent sur les principes
fondamentaux. Ensuite, nous parlerons de la RSE et ses parties prenantes, de la réputation des
entreprises, et enfin, nous parlerons du lien qui existe entre la réputation des entreprises et la

RSE.

1-1 Origine de la responsabilité sociale des entreprises

Le concept de la responsabilité sociale des entreprises ses premieres apparitions en 1953 par
I’économiste Howard R. Bowen dans son ouvrage intitulé social responsibilities of the business
Man. Dans son livre, ’auteur démontre que le manageur lors de sa prise de décision doit
considérer I’'impact qu’elle pourrait avoir sur les parties prenantes de 1’entreprise, mais
¢galement sur le plan social. Ce concept a été adopté par les entreprises et I'utilise pour des
pratiques responsables et répondre aux exigences liées a I’environnement ou encore aux bien-
étre de I’homme (Isabelle Robert, 2022). Le concept de la RSE a évolué a travers les
mouvements sociaux ainsi que le capitalisme (Capron et Quairel, 2020), et a permis
I’émergence d’autres approches qui ont fait évoluer d’autres recherches en rapport avec celui-

cl.

Dans les années 1950-1965, des chercheurs ont commencé a réfléchir aux relations entre les
entreprises et la société. Ils ont créé un nouveau domaine d’étude appelé Busness and society,
qui cherchait a comprendre comment les entreprises pouvaient agir de maniere plus
responsable (Gond et Igalens, 2020). Puis, entre 1960-1970, les entreprises feront face a
plusieurs problémes a travers des mouvements sociaux qui revendiquent sur d’autres approches
telles que le respect des droits des femmes, le respect des droits des minorités, ainsi que la
stabilisation écologique. Ces revendications vont permettre d’étudier la réaction de I’ entreprise
vis-a-vis de ses actions sociales, et comment ils mettent en ceuvre leurs pratiques (Igalens et
Gond, 2020). De 1980-1990, une autre approche surgit, celle de la performance sociale des

entreprises, mettant en avant 1’intérét a long terme avec les actionnaires. Cette approche fut
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critiquée, créant plusieurs polémiques. Pour les acteurs, cette approche se base plus sur I’aspect
plutdt que les véritables points importants de la RSE tel que les aspects moraux et éthiques
rattachés proprement aux concepts (Isabelle Robert, 2022). Quelque temps apres,
contrairement aux €tudes sur la RSE, faites dans les pays anglophones, des chercheurs au
Canada de I’école Montréal (Gendron et al, 2014), et France, plus particuliérement au sein de
RIODD (réseau international de recherche sur les organisations et développement durable ont
proposé une nouvelle maniére de voir les choses. Plutot que de se concentrer uniquement sur
la gestion des entreprises, ils ont étudié la RSE en tenant compte de la société et des regles qui
influencent les entreprises (Isabelle Robert, 2022). Au début XXIe siecles, les entreprises vont
modifier leurs politiques et stratégies pour répondre aux différentes attentes et exigences de la
société (Smith, 2001). L’intégration de la RSE dans la stratégie des entreprises va permettre

aussi a I’entreprise de sécuriser sa légitimité¢ (Werther, Chandler, 2005).

Les entreprises ont généralement pour responsabilité sociale d'intégrer de maniére éthique
'engagement a agir de fagon responsable, afin de participer de maniére positive aux différents

aspects sociaux, environnementaux et économiques.

Selon la commission européenne, le concept de responsabilité sociale des entreprises est décrit
comme « [’intégration volontaire des préoccupations sociales et écologiques des entreprises a
leurs activités commerciales et leurs relations avec leurs parties prenantes » (commission
européenne, 2001). Autrement dit, au-deld des certaines régles et normes, les entreprises
acceptent d’elles-mémes d’étre responsable et prendre des initiatives concrétes pour remédier

aux différentes préoccupations existantes dans la société sans aucune obligation.

Pour Postel et Sobel (2010, p. 2), dans cette définition donnée par la commission européenne,
on a d’une part, une démarche « volontaire » des entreprises dans les RSE, et d’autre part, elle
suppose que les engagements pris par les entreprises aillent au-dela méme de la loi. Pour les
auteurs, ces deux points sont flous dans la mesure ou le texte ne se référe pas a des lois qui
doivent étre respectées. Ils continuent en disant que méme si le texte nous dit que les entreprises
sont libres dans leur pratique et agissent sans obligations, en réalit¢ assurément, ce n’est pas le
cas. Ils percoivent les RSE comme une nouvelle réponse a la nécessité aussi vieille que le
capitalisme : celle-ci de donner, pour [’ensemble des acteurs économiques, un sens au

processus de production auquel, d’une fagon ou d’une autre, ils participent.



1-2 La RSE et les parties prenantes

En se basant sur la définition de la RSE donnée par la commission européenne citée ci-dessus
(Com, 2001), nous comprenons que la responsabilité sociale prise par I’entreprise s’applique
¢galement dans ses relations avec leurs parties prenantes (Jahmane et Louart, 2013).

Le mot stakeholders (parties prenantes) est apparu dans les années 1960, mais s’est développé
qu’a partir des années 1984 avec ’ouvrage de Freeman intitulé strategic management.
Plusieurs définitions du concept ont été donnés depuis 1’apparition du mot, mais celle qui est
la plus connue et utilisée est celle de Freeman (1984), qui définit les parties prenantes comme
tout groupe d’individus ou d’individu qui peut affecter ou étre affecté par la réalisation des
objectifs organisationnels (Oumari Loubna, 2022). Par la suite, en 1995, les chercheurs comme
Donaldson et Preston ainsi que Clarkson, définissent les parties prenantes plus étroitement. Ils
expliquent que les parties prenantes sont des personnes ou groupes peuvent étre affectés par
une entreprise qu’ils veulent ou non. Pour eux, les parties prenantes volontaires prennent un
risque parce qu’elles investissent quelque chose d’important dans [’entreprise. Les parties
prenantes involontaires subissent les conséquences des actions de [’entreprise sans avoir
choisi d’y participer. Cette idée montre que I’entreprise doit penser non seulement aux
actionnaires (ceux qui possedent des parts l'entreprise), mais encore aussi toutes personnes
concernées par ses décisions. C’est un point important dans la réflexion sur la responsabilité
des entreprises envers la société (Florent Bachelin, 2023). Dans le cadre de la démarche de la
RSE, il est essentiel pour I’entreprise de considérer compte les différentes attentes de ses parties
prenantes et de communiquer avec celles-ci de manicre transparente. Les attentes des parties
prenantes ainsi que la gestion des défis sociaux et environnementaux auquel font face les
entreprises nécessitent une mise en place d’une RSE réelle et courageuse (Yolande
Francois,2023). C’est une bonne approche qui pourra permettre au consommateur d’avoir une
bonne compréhension des pratiques responsables de I’entreprise mise en place. Par ailleurs,
nous avons la norme ISO 26000%, est une ligne directrice qui aide les entreprises qui souhaitent
s’engager et fonctionner de maniére socialement responsable. Cette norme définit sept
périmetres de la RSE dont la gouvernance de 1’organisation, les droits de ’homme, les relations
et conditions de travail, I’environnement, la loyauté des pratiques, la question relative aux
consommateurs, les communautés et le développement local. En somme, la démarche de la

RSE doit apporter ’entreprise a avoir des pratiques éthiques et responsables en considérant

4 Economie.gouv.ft. (2024, 2 mai). Qu est-ce que la responsabilité sociétale des entreprise
(RSE).https://www.economie.gouv.fr/entreprises/responsabilite-societale-entreprises-
rse?utm_source=chatgpt.com
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I’intérét de I’ensemble de toutes ses parties prenantes parce qu’elle peut également jouer
¢galement un réle prédominant dans le fonctionnement et le succés d’une organisation. Dans
les stakeholders, nous pouvons avoir les ONG qui peuvent évaluer les pratiques sociales et
environnementales de I’entreprise, et peuvent nuire a sa réputation. Dans les ponts suivant ce

chapitre, nous parlerons de la réputation d’entreprise.

1.3 La réputation d’entreprise

La réputation d’une entreprise est fondée sur la perception. Cette perception se forme dans
I’esprit des cibles, et il est difficile pour I’entreprise de la controler, car elle se construit chez
chaque individu (Boistel, Laroutis 2019). La réputation des entreprises peut se définit comme
« La somme des perceptions des actions passées d’une société, de la performance actuelle et
des perspectives qui résultent de la capacité de la sociéte de livrer des résultats précieux aux
multiples parties prenantes et mesurent la position relative d’une société tant intérieurement
avec des salariés qu’extérieurement avec ses parties prenantes, dans ses environnements

compeétitifs et institutionnels » (Abratt et al., 2012, p.36).

Elle se décrit aussi comme 1’opinion bonne ou mauvaise que se font les différents publics de
I’entreprise a partir du résultat de toutes leurs expériences, croyances, sentiments, et
connaissances et impressions, qui constitue alors un tout pergu, construit a partir d’'un ensemble
d’items véhiculé par I’entreprise donnant une réputation forte si ceux-ci sont percus de la méme

maniére par tous (public et salariés) (Phillipe Boistel, 2014).

Elle garantit les actions futures en relevant le comportement passé de 1’entreprise, puisqu’une
entreprise qui manque a son engagement perd tout son capital de réputation (Bouzerda, 2024).
Dans ce sens, on comprend alors que la confiance est donc li¢e a la réputation (Ataulah et al.

2012 ; Castellano et Dutot, 2013).

La réputation de I’entreprise ainsi que sa crédibilité repose sur une communication adéquate.
La crédibilité se définit comme une perception de la fiabilité et du sérieux d’une source. Elle
comporte deux aspects, la crédibilité¢ de la source, et celle de la publicité, qui renvoie a la
véracité du message émis dans la publicité. Cette crédibilité repose sur deux critéres :
I’honnéteté de I’entreprise et 1’expertise de 1’entreprise (Phillipe Boistel, Dimitri Laroutis

2019).

Philippe Boistel (2016), nous montre encore qu’il convient de penser la réputation, non pas

comme un concept de réception, mais comme un concept d’€émission pour qu'une organisations



puisse diriger sa réputation. Lorsqu’une entreprise gere sa réputation, elle cherche a travers des
actions, et sa communication a se conformer a des valeurs comme les droits de 1’homme,
I’environnement et de la société afin de montrer sa légitimité, d’attirer la confiance en elle, et
de paraitre plus crédible. Dans ce sens, il nous parait judicieux d’analyser le lien existant entre

la réputation et les RSE.

1.4 Lien entre la réputation des entreprises et la RSE

Comme nous 1’avons souligné précédemment, il est essentiel pour I’entreprise de contribuer
aux conditions sociales, tant pour le bien-€tre de la société, et des individus, que pour préserver
son image et sa réputation. Les entreprises, certainement confrontées a plusieurs attentes venant
de diverses parties prenantes, devraient chercher a valoriser leurs initiatives de RSE en
transformant ces activités en un atout stratégique, renforcant ainsi leur réputation (Dargouch,
Aamoun, 2022). La réputation d’une entreprise est percue comme 1’opinion collective sur la
qualité, son comportement passé, sa communication et sa capacité¢ a répondre aux attentes
futures, comparé a sa concurrence. Cela explique la raison pour lesquelles certaines entreprises
adoptent des programmes pour 1I’améliorer (Zhou, Quan et Jiang, 2012). Les questions de la
RSE peuvent aider I’entreprise dans le sens ou, a travers elles, pourront se batir une réputation
favorable (Khojastehpour et Jhons, 2014). Dans le méme contexte, selon Unetman (2008), la
RSE aide a renforcer la réputation des entreprises et influence les perceptions des parties
prenantes. Ainsi, il existe un lien positif entre la RSE et la réputation d’entreprises (Dargouch,
Aamoun, 2022). De plus, les travaux menés par Park, Lee et Kim (2014), suggerent que les
pratiques de RSE éthique et philanthropique peuvent convaincre les clients que 1’entreprise
respecte des normes éthiques €levées et se soucie du bien-étre de la société, ce qui améliore sa
réputation aupres des consommateurs. Cependant, La RSE n’est pas simplement un outil pour
jouir d'une bonne réputation de 1’entreprise, c’est quelque chose qui a un lien avec I’éthique et
la morale.

Afin, il est important de souligner qu’une entreprise jouissant d’une bonne réputation RSE,
peut faciliter la gestion de crise et améliorer son image vis-a-vis du probléme auquel elle est
confrontée. La crédibilité de I’entreprise dans ses actions durables et en matiere de RSE pourra
renforcer la confiance des consommateurs, ce qui serait bénéfique et atténuerait I’impact du

probléme auquel elle est confrontée.



Dans la section suivante, nous aborderons brieévement le développement durable, désormais
reconnu comme une nécessit¢é mondiale et une vision d’avenir conciliant respect de
I’environnement, des étres humains et des enjeux économiques. Nous évoquerons également,

dans le cadre de notre étude, la relation entre le développement durable et la RSE.

1.5 Le développement durable

De nos jours, le théme de développement durable fait partie de nos actualités. De plus en plus
d’entreprises adoptent des systemes de développement durable pour améliorer leurs pratiques,
et surtout leur impact environnemental et social. Le développement durable provient du
rapport de (Brundtland 1987)°. 1l est défini comme « un mode de développement qui répond
aux besoins du présent sans compromettre la capacité des générations futures de répondre aux
leurs ».

Il y a quelques années de cela que le gouvernement et les chefs d’Etat se sont rassemblés afin
de mettre en place des objectifs a atteindre d'ici a 2030 pour le DD. Par la suite, 'ONU a établi

17 ODD couvrant la pauvreté, I’environnement, la santé et I’éducation dans le monde.

Le développement durable et la RSE sont étroitement liés, car la RSE est une déclinaison du
concept de développement durable au sein d’une entreprise. Pour certains auteurs, la RSE
existait avant I’émergence du concept de développement durable au milieu de XIXe siécle dans
le rapport de Bowen en 1953. Elle représente la mise en ceuvre des principes de DD dans la
pratique, I’entreprise vis-a-vis des impacts de ses décisions et activités sur la société et sur
I’environnement, se traduisant par un comportement ethnique et transparent (René de
Quenaudon, 2016).

Par ailleurs, adopter une démarche RSE suppose a rompre avec une vision classique de
I’entreprise, centré uniquement sur la recherche de profit pour les actionnaires, pour adopter
une approche ¢élargie de la performance intégrant les parties prenantes. Cette approche
renforcée par des référentiels comme I’ISO permet de mieux comprendre les responsabilités
sociales de l’entreprise et de favoriser un développement plus équilibré et respectueux

(Véronique Bon et al., 2013).

5 Circulair. (S.d.). Définition du développement durable. Consulté le 10 mai 2024 sur Développement durable -
Circular (onopia.com)
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Ainsi, le développement durable et la RSE apparaissent comme deux concepts intimement liés :
le premier offre une vision globale et prospective, tandis que le second constitue un cadre

d’action concret pour I’entreprise.

Conclusion du chapitre 1

La RSE sont devenus aujourd’hui un pilier dans la gestion des entreprises. Les pratiques RSE
permettent a I’entreprise de mettre en avant les valeurs éthiques et de montrer une certaine
1égitimité. Nous comprenons a la fin de ce chapitre que les démarches RSE sont aussi liées aux
attentes des parties prenantes. Les entreprises doivent €tre en mesure de répondre a des attentes
simultanément, aux attentes de la société, au bien-étre de I'homme et de son environnement, et
pour garder une bonne réputation. La réputation d'une entreprise et la RSE vont de pair. Une
politique RSE bien adoptée pourrait améliorer la réputation de I’entreprise, et renforcer sa
crédibilité.

Dans le chapitre suivant, nous parlerons de la communication et la responsabilité sociale des
entreprises. La communication occupe une place essentielle dans la dynamique du
développement durable. Elle permet, de plus, de clarifier et d'approfondir la compréhension de
ses concepts clés, et d’identifier les enjeux majeurs et les risques associés. En facilitant la mise
en ceuvre concrete des pratiques durables, la communication devient également un levier pour
répondre de maniére pertinente aux interrogations des parties prenantes (Libaert, 2018). C’est
dans cette logique que s’inscrit la communication RSE, en tant qu’outil stratégique au service

de la responsabilité sociétale des entreprises.

Chapitre 2 : La communication et la RSE (responsabilité sociale des entreprises)

Dans ce chapitre 2, nous allons étudier le concept de la communication concernant la RSE, la
communication sur les aspects environnementaux et sociaux de la RSE. Dans cette partie,
nous allons également parler de la publicité verte et du greenwashing qui sont aujourd’hui un

défi majeur dans les communications durables de toutes entreprises.

2.1 La communication concernant la RSE (responsabilité sociale des entreprises)

La communication peut se manifester sous différentes formes : orale, écrite, ou méme
corporelle. La communication sur la RSE doit étre une communication authentique, afin de
démontrer I’engagement des entreprises dans ces pratiques responsables. Pourtant, la RSE est
un sujet assez complexe qui commande une communication compliquée (Aggeri, 2017). Cela
veut dire que les entreprises doivent utiliser tous les moyens de communication comme les
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écrits et les paroles pour mieux expliquer leurs actions et étre plus efficace dans leur message
(Brennan et Marki-Davies, 2013). Les outils de communication utilisés pour partager leurs
engagements doivent étre un moyen de promouvoir chaque action menée, de montrer la
transparence dans les actions sans forcément utiliser le marketing qui peut nuire a sa légitimité
(Fabienne, 2007). En outre, une communication adaptée, notamment pour la RSE, peut
renforcer les atouts immatériels de I’entreprise concernant la réputation et sa crédibilité. De
meéme, il est important que la communication soit en accord avec la culture, la mission et les
valeurs de D’entreprise afin de préserver sa réputation et construire sa légitimité (Aron,
Chtourou, 2014). La légitimée d’une entreprise se définit comme une perception généralisée
selon laquelle les actions d’une entité sont désirables, appropriées au sein d’un systéme
socialement construit de normes, de valeurs, et de croyances définies (Debenedetti et Philippe,
2011). II est donc important pour les entreprises d’assurer une cohérence entre leur action et
leur communication, que ce soit envers les consommateurs ou d’autres parties prenantes

comme les actionnaires, les employés, les ONG et les institutions (Pupion, 2013).

Pour achever la présentation des concepts utiles pour notre mémoire, nous parlons dans la partie
suivante de la communication sur I’aspect environnemental et social de la RSE en mettant

’accent sur les enjeux qui rentre dans son contexte.

2.2 La communication sur les aspects environnementaux et sociaux de la RSE

Une communication sur la RSE consideére les aspects environnementaux et sociétaux. La RSE
référe aux actions éthiques et responsables d’une organisation vis-a-vis de la société et
I’environnement au sens large (Echaine Mohamed, 2022). Elle permet a 1’entreprise de gérer
ses impacts sociétaux en suivant une démarche sociale établie sur 1’adoption des pratiques
socialement responsable afin d’assurer leur suivie (Msekni Jihen, 2021). Etant une démarche
responsable qui considére I’aspect environnemental, social et économique, elle permet a
I’entreprise également de développer sa relation avec ses parties prenantes (Poulan-Rehm et
al., 2014). De méme, la RSE favorise I’augmentation des bénéfices pour les actionnaires, la
création d’emplois et une rémunération juste pour les travailleurs, tout en garantissant des
produits de qualité aux clients. Elle encourage aussi les entreprises a apporter une contribution
volontaire a la société, en investissant du temps et des ressources dans les initiatives sociétales.
Par ailleurs, elle permet aux entreprises de remplir leur mission économique de maniere
¢quitable, tout en veillant a ne pas nuire a la société ni a leurs parties prenantes (Hung et al.,

2019). Pour les entreprises, communiquer ces aspects environnementaux et sociaux est un
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moyen d’informer ses parties prenantes de ses actions a travers divers canaux selon les choix
de I’entreprise. D’ailleurs, la communication environnementale se présente comme un champ
de recherche en SIC qui utilise diverses approches et méthodes a travers des aspects particuliers
tels I’objet, qui se concentre sur les themes comme la nature et I’environnement, son origine,
liée a la communication de crise et qui repose sur un impératif éthique, et sa composante
pragmatique orientée vers les actions concretes et pragmatiques (Andrea Catellani et al. 2019).
Dans le méme axe, en parcourant ’article de Frédéric Teulon (2024), I’auteur nous parle du
reporting sociétal et environnemental, qui est un rapport environnemental qui sert aux
entreprises pour partager des informations afin de mieux faire comprendre comment une
entreprise agit pour la planéte et la société. Un moyen qui permettrait a I’entreprise d’avoir une
bonne image sur sa performance. Cependant, certaines entreprises sont malhonnétes, optent
pour une stratégie de communication moins transparente, notamment lorsque leur 1égitimité
est remise en question, comme dans le cas du greenwashing. Le greenwashing peut nuire a la
confiance des parties prenante, et va amener ceux-ci a ne pas réellement distinguer les

véritables effets de I’entreprise des stratégies marketing dites trompeuses.

Dans la partie suivante, nous allons nous concentrer sur le phénomene du greenwashing, afin

de mieux comprendre ses mécanismes et ses implications.

2.3 La publicité verte et le greenwashing

L’inclusion de la dimension environnementale dans la publicité des entreprises a débuté dans
les années 80 (Leonidou et al., 2011). A travers cette publicité, les entreprises mettent en avant
les arguments écologiques, et leurs différentes actions favorables a I’environnement. Mais, ce
type d’argument est parfois mal exploité. Le véritable probléme se trouve lorsqu’une entreprise
ne respecte pas les arguments écologiques de son discours, ou I’utilise a mauvais escient. On
parlera alors de greenwashing ou I’écoblanchiment. Dans ’article d’Elodie Vargas (2020),
I’auteur revient sur les origines du mot. Le mot greenwashing a été¢ créé en 1986 par Jay
Westerveld aprés son sé¢jour dans un hotel qui abusait du langage écologique pour s'économiser.
Le mot greenwashing est donc décrit comme une communication frauduleuse relevant du
marketing, qui présente des arguments écologiques-non réels, sachant que 1’entreprise dépense
souvent plus d’argent en publicité et en communication a cet effet qu’en action réelle contre le
climat et I’environnement (Elodie Vargas,2020). Le greenwashing peut avoir plusieurs formes.
Il peut désigner les pratiques trompeuses ou une entreprise dépense plus I’avantage de

promouvoir une image écologique qu’elle n’en fait réellement dans certains domaines. Cela
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inclut également la diffusion de fausses informations pour soigner sa réputation aupres de ses
parties prenantes (De Vries et al., 2015). Faire du greenwashing « consiste a transmettre des
fausses informations sur la stratégie, les objectifs, et les actions environnementales d’une

organisation » (Becker-Olsen et Potucek, 2013, p.1318).
L’état du greenwashing en Belgique ces derniéres années

Une étude a été menée en 2024 par GiveActions, et ses collaborateurs, RMB et JCDecaux ®sur
I’état du greenwashing en Belgique. Une analyse était faite a travers 13,368 publicités sur la
radio, la télévision et en affichage. Le but premier de cette analyse est d'agir pour qu’il n’y ait
plus de greenwashing dans la communication, et inciter et d’aider acteurs de la communication
a mieux communiqué, de mettre en avant des arguments concrets en rapport avec les actions
environnementales concrétes. Les différentes publicités ont été analysées a 1’aide de I’outil Al
anti-greenwashing développé par GiveActions lui-méme. Les différents résultats de cette
analyse sont établis sur les regles déontologiques fournies par les jurys d’éthique et de
déontologie publicitaire belge. Dans cette étude, nous avons pu observer que sur 13.368 vidéos
¢tudiées, 1038 contiennent une allégation environnementale, soit 7,8% des publicités en
Belgique délivrent un ou des bénéfices écologiques. Sur ces 1038 publicités contenant des
allégations environnementales, 72,6 % respectent des régles déontologiques, 18,1% sont
considérés comme des cas a risque de greenwashing et 9,3% comme des cas tres probables de
7. 1l est désormais observé que la communication repose sur des discours plus solides,
argumentés, ce qui les rend plus difficiles a transmettre a travers la publicité traditionnelle. Par
ailleurs, au lieu de créer des stratégies et envoyer des messages, les entreprises s’occupent des
données de conversations. Elles doivent étre honnéte et montrer leur transparence. Les
nouveaux moyens de communication vont permettre aux personnes de donner leur avis et de
discuter entre eux. Cette évolution a mieux respecté I’environnement, en s’appuyant sur une

communication plus sérieuse et transparente (Pascual Espuny, 2016).

8 Give actions. (S.d.). Etat du greenwashing en Belgique en 2024. Consulté le 10 septembre 2025 sur

https://www.giveactions.com/etude-sur-le-greenwashing-en-belgique

7 Greenlight. (s.d.). Etude sur ’état du greenwashing en Tv, radio, et 00h en Belgique- publicité 2023. Consulté
le 16 Avril 2024 sur https://cdn.prod.website-
files.com/61d842¢cc08f57f34b93¢485¢/673¢7f43d20244d414ef0440 FR _FINAL_Etude%20GW %20-
%20RMB%20x%20JCD%20x%20GiveActions.pdf
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Conclusion du chapitre 2

La communication sur la RSE est un moyen pour les entreprises de montrer son engagement,
mais également de sensibiliser. Il est essentiel d'adopter une communication authentique et
transparente, notamment dans le cadre des actions de responsabilité sociale des entreprises
(RSE). La communication doit étre en adéquation avec les valeurs propres a l'organisation ou
l'entreprise. Cependant, les pratiques de greenwashing représentent un défi majeur, soulignant
l'importance de mettre en place de réelles actions durables, avec des engagements solides et
authentiques contre l'environnement. Relever ces défis permettra aux entreprises de garantir
une communication cohérente et transparente. Il serait bénéfique pour les entreprises de ne pas
se limiter au discours marketing, mais de s'appuyer sur des ¢léments concrets démontrant leur

légitimité dans les processus de durabilité.

Notre étude, portant sur le secteur du chocolat et la durabilité, nous incite donc a parler de
I’industrie du chocolat et ces enjeux en mettant en exergue les RSE des entreprises dans la

production du chocolat. Nous verrons ces différents éléments dans le chapitre suivant.

Chapitre 3 : secteur industriel du chocolat
Dans le troisiéme chapitre, nous allons explorer l'industrie du chocolat en abordant les enjeux
de qualité des produits dans ce secteur. Nous mettrons également 'accent sur la recherche sur

la responsabilité sociale des entreprises dans la production de chocolat.

3.1 origine et évolution de la production du cacao

La culture du cacao puise des racines dans les civilisations anciennes d’ Amérique centrale et
d’Amérique du Sud. Au sein de ces sociétés, le cacao était tenu en haute estime, considéré
comme une denrée de grande valeur, et étroitement li¢ aux pratiques religieuses et aux
cérémonies. Il servait aussi de monnaie d’échange, et guérissait diverses maladies. Il était
fréquemment consommeé sous forme d’une boisson amére agrémentée de piments dénommée

« Xocoatl » chez les Azteques (Frédéric Amiel, 2021).

C’est Fernand Cortez, espagnol qui découvre le cacao lors d’une conquéte du Mexique et
I’introduit en espagnol. Initialement, les Espagnols n’appréciaient pas le gott de cette boisson
amere. Ils modifierent donc la recette en ajoutant du sucre, de la cannelle, du poivre, des clous

de girofle et de la vanille. Ainsi transformer, le chocolat devint un produit de luxe, et rare. Plus
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tard, grace a I’Italie, il s’est répandu dans toute I’Europe a partir 1594 (Benbelli et Zouhairi,

2024).

Le cacao originaire de I’Amérique du Sud et central, au fil des siecles, va s’étendre sa culture
au-dela des frontieéres européennes pour toucher différentes régions dans le monde comme
I’ Afrique de I’Ouest, I’Amérique latine et I’ Asie dans le 19¢ si¢cle. Le Ghana, le Nigéria et la
Cote d'Ivoire ont considérablement développé la culture du cacao en choisissant une variété
différente. Ainsi, au 20° si¢cle, I’ Afrique de 1’Ouest est devenue le principal acteur mondial de
la production du cacao. Aujourd’hui, cette région conserve sa position dominante, avec la Cote
d'Ivoire et le Ghana représentant a eux seuls 60% de la production mondiale. Le cacao est donc

principalement cultivé dans des zones équatoriales, tropicales et subtropicales ® .

3.2 Transformation du cacao en chocolat

Dans cette partie, nous parlerons brievement de la transformation du cacao en chocolat. Comme
mentionné dans la partie précédente, la production de cacao se fait généralement dans les zones
tropicales et équatoriales. Les arbres de cacao produisent les cabosses contenant des féves de
cacao et qui prospérent dans un climat chaud et humide qui garantit une récolte de qualité °.
Ces cabosses mirissent toute I’année, le ramassage de pratique presque toute 1’année, mais les
grandes récoltes s’effectuent trés souvent en octobre et en décembre, essentiellement en
Afrique de 1’Ouest (Hamdouche, 2016). 1l est préférable de récolter les cabosses a maturité,
car si elles sont encore immatures, la biodiversité des matieres grasses n’est pas terminée et le
développement de la pulpe reste incomplet. A I’inverse, une récolte tardive entraine le

dessechement des cabosses, ce qui altére la fermentation de la pulpe (Barel, 2013).

Apres récolte, les feves sont fermentées. Ce processus peut durer quelques jours, car il est treés
crucial parce qu'il développe les ardmes et élimine la pulpe. Ils sont ensuite séchés au soleil
pour réduire I’humidité. Par la suite, les féves sont tri¢es manuellement pour enlever les fécaux,

puis torréfiées pour intensifier leurs saveurs. On procede aprés au concassage des féves pour

8 Kaiko. (2022, 23 septembre). Tout savoir sur la production de caca. https://www.kaoka.fr/lactualite-de-

kaoka/tout-savoir-sur-la-production-de-cacao/

% Le chocolat d’espérance. (2023, 15 décembre). Le Cacao : entre histoire et artisanat.

(https://chocolatdesperance.com/le-cacao-entre-histoire-et-artisanat/
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séparer la coque des nids, qui sont ensuite triés pour obtenir une grue propre pour la

transformation en chocolat '°.

D’importantes multinationales dominent toute la chaine de cacao (chocolat), de la production
et la transformation jusqu’au commerce et distribution dans divers secteurs''. Parmi ces
acteurs, on peut citer Nestlé, Ferrero, Barry Callebaut, Mondelez. Les chocolatiers artisanaux

et les marques spécialisées.

Dans cette section, nous avons abordé¢ I’origine du cacao ainsi que son processus de
transformation en chocolat. Dans la partie suivante, nous nous intéresserons a 1’envers du décor
de la production du cacao et aux défis li€s a la responsabilité sociétale des entreprises (RSE)

dans ce secteur.

3.3 Les différents enjeux dans I’industrie du chocolat et la RSE
L’industrie du chocolat fait face a de nombreux défis sociaux et environnementaux. Les acteurs
de ce secteur sont de plus en plus impliqués dans leur RSE, car ils sont confrontés a plusieurs

défis.

Le chocolat est consommé dans le monde, mais beaucoup plus consommé dans les pays
développés, notamment sur le marché européen et américain (Fountain et Huetz-Adams, 2020).

Sa taille sur le plan mondial a atteint plus de 125 milliards de dollars en 2024 ',

Bien que le chocolat produise du plaisir a ceux qui le consomment, il demeure un sujet de
controverse pour les questions liées aux modes de production marqués par ’'usage des produits
chimiques, la déforestation, ou de sa composition particulieérement la quantité de sucre dans le
chocolat, qui suscite de nombreuses interrogations sur la santé (Bertrand Gremaud et al. 2022).
De plus, ce secteur est marqué par une forte inégalité¢ de revenus, compliquant pour les petits

producteurs de cacao de sortir de la précarité persistante (Voora et Larrea, 2019). Le travail

10 Le chocolat d’espérance. (2023, 15 décembre). Le Cacao : entre histoire et artisanat.

(https://chocolatdesperance.com/le-cacao-entre-histoire-et-artisanat/

"' Entreprises du secteur du cacao et du chocolat. (2019, 15 juin). Public Eye.

https://www.publiceye.ch/fr/thematiques/archives/chocolat/le-marche-du-cacao/entreprises-du-secteur-du-cacao-

et-du-chocolat
12 GMI : global market insights. (2025, février). Taille et part du marché du chocolat, analyse de I'industrie 2025-
2034. https://www.gminsights.com/fr/industry-analysis/chocolate-market

17


https://chocolatdesperance.com/le-cacao-entre-histoire-et-artisanat/
https://www.publiceye.ch/fr/thematiques/archives/chocolat/le-marche-du-cacao/entreprises-du-secteur-du-cacao-et-du-chocolat
https://www.publiceye.ch/fr/thematiques/archives/chocolat/le-marche-du-cacao/entreprises-du-secteur-du-cacao-et-du-chocolat
https://www.gminsights.com/fr/industry-analysis/chocolate-market

des enfants est aussi fréquent dans ce secteur, ce qui entraine une injustice sociale (Zellewger,

Gond, 2017).

La disparition de la forét se fait de plus en plus remarquer dans les pays d’Afrique de I’Ouest.
Aujourd’hui, 90% des foréts de ces régions ont disparu au profit de la plantation du cacao

(Fountain et Huetz-Adams, 2018).

Bien que les certifications durables intégrent des exigences strictes pour I’environnement, la
déforestation ne recule pas. Interdiction du travail des enfants fait partir des critéres des
certifications, mais aucune étude ne prouve un réel changement structurel dans les plantations.
De plus, la connaissance des normes de 1’Organisation internationale du travail (OIT) sur ce
sujet reste limitée 1. Des grandes marques dans le secteur sont engagées s dans les programmes
de durabilit¢ qui ont pour promesse d’améliorer les conditions de vie des producteurs, de
distribuer les arbres, d’améliorer 1’accés a I’éducation des enfants. Cependant, bien que ces

initiatives soient positives, elles restent souvent restreintes'?.

En Belgique, I’initiative de durabilité lancée par Beyond Chocolat, en collaboration avec
certains partenaires, constitue une approche pertinente pour renforcer la notoriété du pays dans

le secteur du chocolat durable.

Une étude a été menée par des chercheurs universitaires dans le but d’analyser la performance
des entreprises sur le sujet de durabilité¢ dans la chaine de production de chocolat. Cette
recherche s’est faite a travers un tableau de bord nommé chocolat scorecard!> ou sont inscrites
les différentes entreprises de chocolat interrogé par les chercheurs sur leur activité et ensuite
évaluer. Comme nous ’avons souligné précédemment, dans la production du chocolat, il y a
toute une série de questions qu’on pourrait se poser, notamment sur le travail des enfants, la

durabilité, la rémunération des producteurs. Cette étude permet de situer les consommateurs

3 Commerce équitable. (S.d.). Face cachée du chocolat. Commerce équitable. Consulté le 17 décembre 2024 sur
https://www.commercequitable.org/wp-content/uploads/assistant-
edition/basic_ectude_filiere _cacao_synthese fr.pdf

14 Kaoka. (2023,8 septembre). Comment savoir si mon chocolat est vraiment éthique, engagé ou responsable.
https://www.kaoka.fr/lactualite-de-kaoka/comment-savoir-si-mon-chocolat-est-vraiment-ethique-engage-ou-

responsable/
15 Chocolat Scorecard. (S.d.). Votre choix parle pour vous. Optez pour un meilleur chocolat: Meilleur pour les

humains, la planete et les primares. Consulté le 17 décembre sur https://www.chocolatescorecard.com/fr/
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vers des choix plus durable, et inciter les entreprises a des pratiques plus responsables dans

leurs entreprises '°.

Concernant I’aspect nutritionnel, la question de savoir si le chocolat est bon pour la santé
suscite de nombreuses réactions de nutritionnistes, et des consommateurs parfois inquiets. C'est
un sujet qui intéresse grandement les scientifiques et les experts en nutrition. Le cacao, comme
composant du chocolat, était largement utilisé par les Mayas et les Aztéques pour combattre
diverses maladies, ce qui signifie qu'il a de nombreux effets bénéfiques sur la santé humaine.
Ainsi, le chocolat est souvent recommandé pour lutter contre diverses maladies, telles que les
ulcéres d'estomac, et est également apprécié pour sa teneur en caféine, une substance favorisant
I'éveil et la concentration. De plus, le chocolat contient aussi du magnésium, qui peut étre utilisé

comme un antidépresseur!” .

Cependant, il peut aussi avoir des facteurs négatifs considérables sur la santé. On peut citer son
impact sur 1’augmentation du taux de glycémie. Ce qui est alors déconseillé pour les
diabétiques. Le taux de sucre et de graisse élevé dans le chocolat et les tartines peut conduire
a une prise de poids, a une obésité et a des problemes de santé tels que les problemes

cardiovasculaires lors d’'une consommation excessive (Barel Michel, 2015).

Conclusion du chapitre 3

Dans cette partie, nous avons pu observer les différents défis auxquels I'industrie du chocolat
est confrontée, notamment en Belgique, et ceux pour l'adaptation aux exigences de
responsabilité sociale et de durabilité. Bien que les entreprises ou les acteurs du secteur
s'efforcent d'améliorer la transparence et la durabilité de leurs pratiques, ils doivent faire face
a de nombreuses réglementations complexes, qu'ils doivent s'adapter pour maintenir leur
réputation auprés des consommateurs et leur compétitivité. Le secteur du chocolat illustre
¢galement ces enjeux, avec une demande croissante pour une production durable et éthique.

Enfin, le débat sur les aspects nutritionnels du chocolat rappelle que, bien qu'il puisse avoir des

1 HEC liége. (2024, mars). Production du chocolat plus durable : 'impact de recherches universitaires et la

nécessité d 'un ecosysteme. https://www.hec.uliege.be/cms/c_11694351/fr/production-de-chocolat-plus-durable-I-

impact-de-recherches-universitaires-et-la-necessite-d-un-ecosysteme

17 Barel, M. (S.d.). Le chocolat est-il bon pour la santé ? Mediachimie. Consulté le 20 février 2025 sur

https://www.mediachimie.org/sites/default/files/chimie_alimentation 121.pdf
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bénéfices pour la santé, une consommation excessive peut engendrer des problémes de santé,

ce qui pose un défi supplémentaire a 1'industrie pour promouvoir des choix alimentaires sains.

1I- Partie 2 : Etude empirique
Dans un premier temps, nous avons parcouru des articles scientifiques de nombreux chercheurs

sur la question de RSE, ainsi que la 1égitimité se trouvant dans la publicité et la communication
environnementale des entreprises. Notre mémoire vise a analyser la stratégie de
communication de la marque Ferrero en matieére de durabilité, comme la maniére dont cette

stratégie est percue par le public.

Dans un premier temps, nous parlerons de la problématique de notre étude, des questions que
reléve notre étude, la formulation de nos hypothéses de recherche. En chapitre 2, nous
présenterons bricvement I’entreprise Ferrero. Dans le chapitre 3, nous discuterons de la

méthodologie de notre étude.

Chapitre 1 : présentation de la problématique

Ferrero est connu comme 1’un des plus grands groupes de production de chocolat, et de
confiserie au monde. Le groupe a mis en place depuis quelques années un projet sur la
durabilité '*. D'abord, ce projet a été lancé en réponse aux nombreuses critiques regues
concernant sa chaine d'approvisionnement, car toute entreprise, qu'elle soit petite ou grande, a
une responsabilité envers la société et I'environnement. Pour revenir aux critiques faites sur
Ferrero, le groupe est pointé du doigt a cause de plusieurs problémes. Nous avons donc fait un
constat. Le groupe collabore avec plusieurs pays dans le monde. En Afrique de 1’Ouest, par
exemple, les pays tels que la Cote d’Ivoire et le Ghana font a eux seuls 65% de la production
du cacao dans le monde !°. En Céte d’Ivoire, la production du cacao et d’huile de palme
constituent la principale cause de déforestation. Selon une nouvelle analyse de Trase et de ses
partenaires de I’'UCLouvain, de 2000 a 2019, 2,4 millions d’hectares de forét ont été remplacés
par des plantations de cacao, cela représente 45 % de la déforestation totale, et de la dégradation

des foréts du pays?’. On peut en conclure que les ingrédients clés utilisés par Ferrero sont

18 Ferrero. (2023, 28 jui). Des progreés considérables : Ferrero est en passe d atteindre ses objectifs clés en
matiere de développement durable. https://www.ferrero.com/be/fr/actualites-et-nouvelles/actualites/progres-
considerables-ferrero-atteindre-objectifs

19 Ferrero. (S.d.). Notre cacao. Consulté le 30 décembre sur https://www.ferrerorocher.com/be/fr/qualite-et-

durabilite/durabilite/durabilite-des-ingredients-notre-approche/notre-cacao

20 Renier, C. (2022). Les exportations de cacao sont un moteur de déforestation en Céte d’Ivoire. Trase.
https://trase.earth/insights/les-exportations-de-cacao-sont-un-moteur-de-deforestation-en-cote-d-ivoire
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associés a la déforestation. En plus de cela, on a observé que les produits de Ferrero, tels que
le Nutella,

contiennent une grande quantité¢ d'huile de palme et une importante quantité de sucre. Des
experts en nutrition, ainsi que certains consommateurs, critiquent ce produit, car il ne contribue
pas au bien-étre humain et pourrait entrainer des problémes de santé?!, d’obésité *?et de
maladies chroniques. En 2022, I’émission « complément d’enquéte », s’appuyant sur un
document signé par 1’autorité¢ européenne de sécurité des aliments, accuse Ferrero d’avoir
minimisé des contaminations aux salmonelles. Prés de 81 échantillons testés positifs aux
salmonelles ont été prélevées dans 1’usine belge de décembre 2021 a janvier 2022.

Cette crise fait I’objet de plusieurs enquétes judiciaires en France et en Belgique, parce que des
centaines de contaminations ont été¢ détectées chez les enfants de moins de 10 ans partout en
Europe. Ferrero a di mettre en arrét sa production dans son usine a Arlon plusieurs fois
jusqu’en 2023 afin que le probléme soit résolu 2°. Ferrero est également confronté a d'autres
critiques, telles que le travail des enfants au sein de sa chailne de production. En Belgique, prés
de 10 millions de produits Nutella sont consommés chaque année. Dans un article publié par
la RTBF (2024), Ferrero serait accusé depuis pres de 10 ans de faire travailler les enfants de
moins de 15 ans dans les plantations de noisettes en Turquie 2*. En 2019, une enquéte avait
déja été menée par la BBC, et The Guardian sur ’approvisionnement Ferrero pour ses produits
Kinder Bueno, Nutella, et Ferrero rocher. Ensuite, cette enquéte a révélé ce phénomene sur le

travail des enfants dans les expositions de noisettes en Turquie >

Face a tous ces problémes, Ferrero décide de répondre aux critiques en s’engageant dans des

initiatives de durabilité. Ces initiatives touchent en outre les différents secteurs d’activité de

2l Norris, R. (2023, 14 mai). Calories et valeur nutritive de Ferrero. Livestrong. https:/www-livestrong-
com.translate.goog/article/381013-ferrero-rocher-

nutrition/? _x_tr sl=en& x_tr tI=fr& x tr hl=fr& x_tr pto=rq& x_tr hist=true

22Bazin, A. (2024,08 février). Les coulisses des lobbys anti Nutri-Score : Ferrero a la manceuvre. Que choisir.
https://www.quechoisir.org/billet-du-president-les-coulisses-des-lobbys-anti-nutri-score-ferrero-a-la-manoeuvre-
nl05718/

23 Le géant italien Ferrero accusé dans un reportage d’avoir minimisé les contaminations aux salmonelles en
2022. (2024, 18 octobre). Figaro. https://www.lefigaro.fr/conjoncture/le-geant-italien-ferrero-nutella-kinder-
accuse-d-avoir-minimise-les-contaminations-aux-salmonelles-en-2022-20241017

2 Nutella en a-t-il vraiment fini avec le travail des enfants? ( 2024, 20 juin). RTBF.
https://www.rtbf.be/article/nutella-en-a-t-il-vraiment-fini-avec-le-travail-des-enfants-11391629

% Dereuder, A. (2020, 6 janvier). Ferrero répond aux attaques des médias sur le travail des enfants. Princess
alimentaire. https://www.processalimentaire.com/ingredients/ferrero-repond-aux-attaques-des-medias-sur-le-
travail-des-enfants
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I’organisation. Les actions mises en avant par Ferrero sont sans doute développées pour

préserver son image a travers sa communication.

A vpartir de cette problématique générale, notre réflexion s’articule autour de plusieurs
interprétations. Nous formulons donc la question de rechercher suivant : quels sont les thémes
principaux de la communication de Ferrero sur sa durabilit¢ et comment ce discours de
durabilité mis en avant est percu par certains publics ?
Afin de répondre a cette question, nous proposons plusieurs sous-questions.
- Quels sont les thémes dominants dans la communication de Ferrero sur la durabilité ?
- Quels canaux et supports sont mobilisés pour diffuser ce discours ?
- Comment cette communication est-elle regue et interprétée par différents segments de
public ?
- La communication de Ferrero est-elle percue comme sincére ou reléve du
greenwashing ?
Ce questionnement nous permettra d'analyser dans quelle mesure la stratégie de
communication de Ferrero est per¢ue comme cohérente par certains publics, dans la mesure ou
les enjeux de la responsabilité sociale des entreprises deviennent de plus en plus un sujet capital

dans les relations entre la marque et le public.

1-1 Formulations des hypotheses de recherche

Sur la base de ces questions de recherche, nous avancons les hypothéses suivantes :
Hypotheése 1

- La communication de Ferrero est largement critiquée par les experts interviewés (issus

des divers secteurs) qui ont une vision plus négative par rapport aux consommateurs.
Hypothése 2

- Malgré les critiques formulées par certains experts, le projet de durabilité de Ferrero est
globalement per¢u de maniére favorable par I’ensemble des personnes interrogées, qu’il

s’agisse d’experts ou de consommateurs

Les hypotheses de recherche de cette étude reposent sur plusieurs fondements théoriques clés
que nous avons avancées dans notre état de I’art : la responsabilité sociale des entreprises
(RSE), la communication des entreprises, la notion du greenwashing et les parties prenantes.

A travers nos articles scientifiques, nous avons compris que la RSE est aujourd’hui 1’'un des
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piliers de réflexion qui suppose que les entreprises ont un role a jouer dans le développement
durable, au-dela de leur simple performance économique. La communication sur la RSE est
analysée dans notre contexte sur son efficacité et sa réception vis-a-vis des parties prenantes.
Autrement dit, il ne s’agit pas uniquement de ce que ’entreprise dit, mais de comment le
message est pergu par les parties prenantes. En parallele, la question du greenwashing est
utilisée comme un outil de critique pour €valuer si le message sur la durabilité est percu comme
sincere. Tous ces éléments nous ont permis de formuler ces hypothéses qui seront vérifiées ou

non apres nos enquétes aupres du public et nos résultats.

Chapitre 2 : Presentations de la marque
Dans ce chapitre, nous allons présenter la marque Ferrero, ainsi que leur mission, vision, valeur

de ’entreprise.

Le Groupe Ferrero a été créé en 1946. Avec le temps, le groupe parvient a toucher plusieurs
marchés en Europe, mais également en Amérique du Nord et du sud, en Australie et en Asie du
Nord-Sud. Ces produits sont vendus dans pres de 170 pays avec des marques telles que : le
Nutella 1964, le Kinder 1968, Tic-Tac 1969, Ferrero Rocher 1982 26, L entreprise a aujourd’hui
plus de 37 usines de fabrication dans le monde ?’. En 2024, le groupe effectue un chiffre
d’affaires de 17 milliards d’euros, comparé en 2023 avec 14 milliards d’euros. Le groupe
s’engage a créer des produits de haute qualité pour satisfaire les besoins de ses clients, mais de
plus en respectant son éthique 8. Ferrero s’installe en Belgique pour la premiére fois en 1958,
précisément a Bruxelles, avec son produit de chocolat Mon Chéri. Apres avoir obtenu du succes
sur ce produit, le groupe a été encouragé a commercialiser tous ces produits déja existants sur
le territoire belge. Aujourd'hui, on peut compter plus de 20 produits de la marque disponibles
sur le territoire belge 2°. Les cacaos utilisés par Ferrero proviennent de plusieurs pays, mais 65

% de leur production provient de la Céte d’Ivoire et du Ghana °.

26 Ferrero. (S.d.). Une histoire de famille. Consulté le 10 février 2025 sur https://www.ferrero.com/be/ft/a-propos-
de-nous/une-histoire-familiale

27 Ferrero. (S.d.). Chiffre clés. Consulté le 17 juin 2024 sur hitps://www.ferrero.com/be/fr/a-propos-de-
nous/chiffres-cles

2 Ferrero. (S.d.). Chiffre clés. Consulté le 17juin 2024 sur https://www.ferrero.com/be/fr/a-propos-de-
nous/chiffres-cles

2 Ferrero. (S.d.). Ferrero en Belgique. Consulté le 10 mars 2025 sur https://www.ferrero.com/be/fi/a-propos-de-
nous/ferrero-en-belgique

30 Ferrero. (S.d.). Notre cacao. Consulté le 10 mars 2025 sur https://www.ferrerorocher.com/be/fi/qualite-et-
durabilite/durabilite/durabilite-des-ingredients-notre-approche/notre-cacao
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2.2 Mission, valeur et vision du groupe

Ferrero est une marque emblématique, reconnu a travers le monde pour des produits phares qui
séduisent aujourd’hui des millions de consommateurs. Aujourd’hui, ces produits sont
consommeés dans presque tous les pays. Cependant, face aux nombreuses polémiques soulevées
dans notre problématique, le groupe s’efforce a répondre a ces défis en intégrant pleinement
les principes de RSE dans sa vision stratégique et dans les valeurs qu’ils souhaitent promouvoir.
Mission : Ferrero s'engage a concevoir des produits avec passion afin d'offrir un goit distinctif
et une qualité exceptionnelle. L'objectif est de procurer des moments de bonheur et de

convivialité a ses clients a travers ses produits®’.

Valeurs : Ferrero met en avant la fidélité et la confiance. La marque s'engage a satisfaire
durablement ses clients en préservant la qualité de ses produits et en cultivant la confiance en
ces derniers. Elle défend également le respect et la responsabilité en s'opposant a toute forme
de discrimination et de travail des enfants, en pronant 1'égalité et la protection des droits de
I'homme. L'entrepreneuriat est une valeur essentielle chez Ferrero, qui a multiplié les initiatives

pour développer son entreprise 2.

Vision : I’entreprise vise I’excellence grace a leur passion pour la qualité et son savoir-faire
exceptionnel. Elle explore constamment de nouvelles fagons de créer des produits répondant
aux besoins changeants des consommateurs. Elle fabrique des produits de qualité afin que les
clients puissent en profiter et les partager, dans le plus grand respect des personnes et de la

planéte, tout en valorisant la richesse et la diversité de notre monde *.

III-  Partie 3 : Méthodologie
Au chapitre précédent, nous avons abordé les aspects fondamentaux qui déterminent I'identité
et l'orientation stratégique d'une entreprise. Dans ce chapitre, nous allons discuter de la
méthode employée pour notre étude. Pour rappel, nos questions de recherche visent a

déterminer les themes principaux de la communication de Ferrero concernant ses efforts de

31 Ferrero. (S.d.). Notre mission. Consulté le 11 mars 2025 sur hitps://www.ferrero.com/be/fr/a-propos-de-
nous/notre-mission

32 Ferrero. (S.d.). Valeur fondamentale. Consulté le 11 mars 2025 sur https://www.ferrero.com/be/fr/a-propos-de-

nous/nos-equipes/valeurs-fondamentales

33 Ferrero. (S.d.). Notre objectif. Consulté le 11 mars 2025 sur https://www-ferrero-
com.translate.goog/int/en/about-us/our-purpose?_x_tr sl=en& x_tr tlI=fr& x tr hl=fr& x_tr pto=sge
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durabilite, et de connaitre la perception de certains publics sur les discours de durabilité mise

en avant par Ferrero.

Pour notre recherche, nous allons adopter une approche qualitative. Cette méthode sera mise
en ceuvre en deux étapes : Une analyse de contenu et un guide d’entretien. D'abord, nous allons
faire I’analyse de contenu. Il s’agira d’¢tudier de maniére globale plusieurs documents sur les
différents moyens de communication de Ferrero. Nous analyserons les thémes traités par
Ferrero sur la RSE et de son engagement sur la durabilité. Toute cette analyse sera réalisée a
travers des grilles d’analyses. Ensuite, nous élaborerons un guide d'entretien afin d'interroger
des experts dans des domaines variés tels que la nutrition, la distribution, I'environnement, le
chocolat, ainsi que des consommateurs de chocolats Ferrero. L'objectif est de recueillir leurs
opinions et de connaitre leurs perceptions sur les initiatives durables de Ferrero et de déterminer
si celles-ci contribuent réellement a I'amélioration de la réputation de marque. Durant ces
entretiens, en plus des questions posées, nous présenterons aux consommateurs quelques
visuels (images, publications) sur la durabilité de Ferrero. Le but est toujours de connaitre leur
perception sur la maniére de communiquer de Ferrero. Quant a nous, nous ferons dans notre
¢tude une analyse de contenu détaillée de ces visuels soumis a travers une analyse sémiotique.
Cette analyse sera faite, d’une part, pour étudier la stratégie de communication de Ferrero, et
d’autre part, pour savoir si les consommateurs ont vraiment compris le message se trouvant

derriére chaque image et discours.

3.1 Partie 1 : Analyse de contenu
Pour notre étude, il est important pour nous de connaitre la manicre dont Ferrero communique
sur sa durabilité, et comment cette communication pourrait affecter ou non le consommateur a

travers ces messages véhiculer.

L’analyse de contenu s’applique sur toute forme de discours, d’image ou texte, et va permettre
de rendre explicite chaque contenu que nous allons analyser. Dans notre étude, ces analyses

seront réalisées a travers une grille d’analyse.

Le choix du corpus

Le corpus est un outil important qu’utilisent les linguistes pour faire la collecte des phrases,
des mots et les dialogues afin de les étudier (Dalberra, 2002). Pour notre étude, nous allons
recueillir des données a partir des divers canaux par lesquels la marque communique sur ses
pratiques en matiere de responsabilité sociale des entreprises (RSE). Nous allons analyser les

outils de communication de Ferrero.
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Le site web officiel de la marque Ferrero : nous nous pencherons sur celui-ci en mettant
l'accent sur sa communication en termes de durabilité. Ferrero communique de manicre
importante sur ce sujet a travers son site web. Ferrero dispose d’un site web avec des
informations en anglais®*, et un site web Ferrero France/Belgique ou nous pouvons également
avoir des informations en frangais sur I’environnement et le développement durable *. Le site

web que nous utiliserons est celui en frangais.

La page Instagram de la marque Ferrero : Le groupe publie régulierement du contenu sur
son compte Instagram mondial. Sur cette plateforme, I'entreprise met en avant des courtes
vidéos, des images, ainsi que des informations sur sa durabilité en mati¢re de tragabilité¢ des
matieres premicres, la lutte contre la déforestation, le bien-étre des familles productrices de
cacao, 'accés a I'éducation des enfants, et enfin la lutte contre la déforestation. Ce réseau social

offre a la marque un moyen transparent de présenter ses différentes actions.

Le rapport d'activité : concernant le rapport d’activité, Ferrero dresse un bilan complet de
ses différentes initiatives, permettant ainsi de prendre connaissance des progres réalisés dans

sa démarche de développement durable .

Vidéo YouTube : Ferrero parle de son projet de durabilité sur sa nouvelle page YouTube. Nous
allons donc analyser son message de durabilité dans les vidéos publiées. Nous tenons a préciser
que la langue officielle de la page est en anglais. Etant sur la chaine, nous sommes partis
directement dans la partie playlists, et c’est dans 1’onglet « Quality at Heart» que nous avons

retrouvé ces vidéos de durabilité 7.

Les critéres de sélection : nous sommes rentrés en contact avec le service de communication,
dans le but d’avoir un maximum d’informations sur la marque concernant sa démarche de

durabilité. I1s nous ont envoy¢ des liens afin de nous permettre d’avoir des informations. Nous

3 Ferrero. Site web anglophone. Consulté le 17 février 2025 sur https://www.ferrero.com/int/en/

35 Ferrero. Site web en francais. Consulté le 17 février 2025 sur https://www.ferrero.com/be/fr/planete-et-
populations

36 Ferrero. Rapport d’activité. Consulté le 30 mars 2025 sur
https://www.ferrerosustainability.com/int/sites/ferrerosustainability _int/files/homepage-annual-report/2024-
05/ferrero_csr_final 28524.pdf

37 Ferrero. Chaine YouTube. Ferrero. Consulté le 31 mars 2025 sur
https://youtube.com/playlist?list=PL32HH{iV7pPs_Dd9BrBzHeHW2ks9rcg3 X &si=sRiCMb7{3HilBM -y
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avons entrepris d'analyser les outils de communication de la marque citée ci-dessus pour notre
analyse globale de la RSE de Ferrero. Nous avons parcouru 50 documents pour cette analyse
(documents téléchargés le 24 novembre 2024) : 9 pages web provenant du site internet, 5
vidéos provenant de la chaine YouTube de la marque, 19 publications issues de la page
Instagram de la marque, et enfin 17 parties de documents extraits du rapport d’activité de la

marque.

Parmi les 50 documents analysés, nous avons sélectionné quatre visuels spécifiques a présenter
aux participants lors de nos entretiens. Nous avons présenté 4 documents a nos participants lors
de I’entretien, dont 2 provenant du site web de la marque téléchargée le 24 novembre 2024, et
deux publications provenant de la page Instagram de la marque publiées le 29 aott 2022, et le
7 juillet 2022. Ces documents ont été choisis pour leur mise en avant explicite des engagements
concrets de ’entreprise en matic¢re de durabilité tels que 1’approvisionnement responsable ou

les actions environnementales et sociales menées par 1’entreprise.

Pour collecter ces documents, nous nous sommes rendus sur le site officiel de Ferrero qui
regorge réellement d'informations concernant les actions concretes de Ferrero. Nous avons
exploré la section dédiée a la planéte et population 3%, qui met en lumiére les engagements
RSE de Ferrero. Dans cette section, il y a des sous-sections avec de grands titres tels que :
I’approvisionnement durable des ingrédients, la promotion d’une consommation durable,
la protection de I’environnement et enfin, la responsabilité et motivation (Voir annexe, page

3419)

C’est a partir de ces différentes pages que nous avons extraits les visuels illustrant les actions

responsables de Ferrero a travers I’ensemble de sa chaine d’approvisionnement.

Le 15¢ rapport de Ferrero nous a permis de mieux comprendre les démarches clés de
I’entreprise en matiere de durabilité. Nous avons sélectionné plusieurs extraits, allant des pages
10 a 61, qui illustrent les progres réalisés par Ferrero de 2022 a 2024 (voir annexe, page 78 a
125). Ces avancées concernent notamment la protection de I’environnement,

I’approvisionnement responsable des ingrédients, ainsi que la promotion d’une consommation

38 Ferrero. Site web en frangais. Ferrero. Consulté le 17 février 2025 sur https:/www.ferrero.com/be/fi/planete-
et-populations
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responsable. Le rapport met également en lumiére des résultats concrets, tels que I’amélioration
du taux de tragabilité dans la chaine d’approvisionnement, I’augmentation du taux de recyclage

des emballages et la réduction significative de la consommation d’eau dans les usines Ferrero.

Les vidéos portant sur la durabilité, publiées sur la chaine YouTube de Ferrero, ont toutes été
mises en ligne le 25 mars 2025 (voir annexe, page 20 a 29). Pour notre analyse, nous avons
procédé a une sélection ciblée de quelques-unes de ces vidéos. Le choix s’est porté sur celles
qui abordent de maniére explicite des thématiques centrales en lien avec notre analyse, telles
que la qualit¢ des ingrédients, le bien-étre des populations locales, la préservation de

I’environnement, ainsi que la qualité des produits proposés par I’entreprise.

Concernant la page Instagram, la collecte des images a été effectué par nos soins. Nous avons
sélectionné manuellement certaines publications, publiées de 2022 a 2024, en nous concentrant
exclusivement sur celles ayant un lien avec la durabilité. Les criteéres de sélection portaient sur
la mise en avant d’initiatives durables, telles que la qualit¢ de produits, la responsabilité
environnementale et les relations étroites entre les producteurs et la marque (voir annexe, page

304 77).

3.2 La grille d’analyse

Pour approfondir notre étude sur les initiatives de responsabilité sociale des entreprises mises
en place par Ferrero, nous avons choisi de développer une grille d'analyse détaillée. Cet outil
nous permettra d'examiner de maniére approfondie les images, les concepts et les messages qui
les accompagnent de maniére systématique. A 1'aide de cette grille, nous aurons l'opportunité
d'observer de pres les différentes initiatives et solutions développées par I'entreprise pour la
durabilité. Nous pourrons €galement explorer les concepts clés véhiculés par le message, ainsi
que la cohérence des engagements de l'entreprise en matiere de durabilité. Notre grille
d’analyse portera sur les documents trouvés sur les outils de communication de la marque de
Ferrero a travers ces publications sur Instagram, son rapport d’activité et son site web officiel.

La grille sera repartie de manicre suivante :

- Aspects thématiques (identifier les thémes RSE
- Valeurs véhiculées

- Les objets représentés

- Les labels

- Les organisations, associations ou partenaires représentés
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A la suite de cette grille, nous pourrons analyser et interpréter nos différents documents. Le but
est de faire un commentaire rhétorique sémiotique en comparant notre interprétation au niveau
des RSE et des valeurs retrouvées dans chaque image et discours avec celle des consommateurs
dans nos résultats. Cette analyse nous permettra aussi de savoir si les personnes interviewées

n’adhérent pas au message véhiculé ou accordent une certaine crédibilité, celui-ci.

1- Aspect thématique
L’analyse thématique consiste a identifier et examiner les sujets ou idée principaux qui
ressortent dans un texte ou différents types de document. C’est une sorte de méthode organisée
pour comprendre de quoi parle le texte ou le document. L’analyse thématique a deux fonctions :
la premiére est de repérer les thémes, c’est-a-dire identifier tous les sujets importants dans les
documents étudiés, en lien avec les objectifs d’étude. La seconde fonction consiste a
documenter et organiser les thémes. Cela va plus loin en montrant comment les thémes sont
reliés entre eux. Il ne s’agit plus de trouver les thémes, mais également de voir s’ils reviennent
souvent dans différents documents et comment ils s’entremélent, ou se complétent (Pierre
Paillé et Alex Mucchielli, 2021). Dans notre étude, nous allons utiliser les deux fonctions. Dans
un premier temps, a travers notre tableau de grille d’analyse, nous allons repérer les thémes de
RSE observés dans chaque document. Ensuite, dans nos résultats, nous allons appliquer la
seconde fonction pour connaitre les thémes qui sont les plus présents, la maniere dont ils sont

abordés, et s'ils reviennent fréquemment.

Les thématiques de RSE ont ét¢ identifiées a partir des sept domaines centraux définis par la
norme ISO 26000. Ces domaines sont un ensemble d’actions prioritaires pour une entreprise
responsable et constituent un moyen d’articuler la démarche éthique des organisations. Les
différentes actions s’articulent autour du droit de ’homme, la gouvernance d’entreprise, les
relations et conditions de travail, I’environnement, la bonne pratique des affaires, I’engagement
sociétal et enfin les questions relatives aux consommateurs (Isabelle Cadet, 2010). Dans notre
¢tude, chaque thématique de durabilité identifiée dans nos différents documents analysés a été

associée aux sept domaines d’actions des normes ISO 26000.

2- Les valeurs véhiculées
Dans cette partie, il s’agira de parler des valeurs qu’on retrouve derriére chaque message
véhiculé. Les valeurs qui sont communiquées par Ferrero dans leurs publications. Ces valeurs
seront analysées a travers les contenus sélectionnés dans cette grille d’analyse. Dans 1’article
de Nacer Gasmi (2014), I’auteur explique que les entreprises communiquent sur leurs valeurs
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pour valoriser leur image, bien que cette valorisation soit difficilement mesurable. Elles
adoptent des valeurs de performance, li¢es a leur identité, leurs produits et leur personnel
(qualité, innovation, satisfaction client), et des valeurs éthiques, qui influencent leur culture
interne et leur relation avec les parties prenantes. Ces dernieres incluent les valeurs
environnementales (ex. recyclage, énergies renouvelables) et sociales (ex. lutte contre la
discrimination, conditions de travail). Les entreprises privilégient 1’affichage des valeurs
¢thiques pour montrer leur engagement a corriger les défaillances du marché et améliorer leur
environnement social (Daugigeos et Valiorgue 2010). Elles les communiquent via des supports
classiques (site web, rapports, publicités) et des signalements visibles sur les produits et points

de vente, notamment a travers les labels.

3- Analyse des objets représentés
Dans cette partie, il conviendra d’analyser en détail les différents éléments figurant sur I’image,
en identifiant les objets, les personnages ou les acteurs représentés, tout en interprétant leur
portée symbolique. L’accent sera mis sur la connotation, c’est-a-dire les significations

indirectes ou implicites véhiculées par ces ¢léments visuels.

4- La présence des labels
Un label est un bandeau, une étiquette, ou un signe distinctif qu’on met, par exemple, sur un
produit pour donner toutes les informations importantes a ceux qui 1’utilisent (Olivia Rocca,
2020). C’est un signe de distinction qui permet de promouvoir la qualité¢ d’un produit, d’un
lieu, d’un territoire ou d’un service. Il indique que les reégles de base sont respectées (Claudine
Viard, 2017). De nos jours, les entreprises utilisent également des labels environnement ou
¢colabels dans leur publicité, notamment a travers leurs outils de communication. Cette
maniere de mettre I’argument écologique en avant attire encore plus les consommateurs
soucieux de I’environnement. L’étiquetage environnemental montre aussi leur engagement
pour des pratiques respectueuses de la planete (Dekhili et Achabou, 2011). Dans notre analyse,
il s’agirait de repérer la présence ou non de label environnemental dans les documents étudiés,
et dans Dans cette méme optique, nous identifierons si les labels présents sont des labels

externes ou des labels auto-décernés par ’entreprise.

5- Organisations, associations ou partenaires représentés
Dans cette partie, nous allons repérer les organisations ou les partenaires clés dans le projet de
durabilité de Ferrero. Tout d’abord, 1’identification de ces partenaires permet de mieux
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comprendre I’écosystéme d’acteurs engagés autour des objectifs durables de I’entreprise. Qu’il
s’agisse d’ONG, d’organisations internationales, de fournisseurs certifiés ou d’instance de
régularisation, chaque partenaire joue un rdle spécifique dans la mise en ceuvre concrete des
engagements de Ferrero en matiere de durabilité.

3.2 Partie 2 : Guide d’entretien

Un entretien est une méthode qui se déroule entre un informateur (la personne interrogée), et
I’intervieweur (celui qui pose les questions). Il permet d’avoir un acces direct a une personne
afin de connaitre sa perception, ses idées et sa représentation vis-a-vis d’un sujet, d’un fait ou
d’un phénomene (Sylvie Tétreault, 2014).

L’entretient et peut se faire de maniéres différentes, face-a- face, individuellement, par groupe,
au téléphone ou par vidéo conférence (Holstein et Gubrim, 2002). Comme nous 1’avons dit
précédemment, nous allons établir une liste de six questions pour des personnes spécifiques
comme des experts, ainsi qu’une liste de sept questions pour les consommateurs de Ferrero.
Les différentes questions posées aux experts sont a peu prés semblables a quelques questions
posées aux consommateurs. Parmi les questions posées aux consommateurs, nous avons les

différentes images téléchargées sur les outils de communication de la marque.

Les défis de cette approche se situent habituellement dans la formulation des questions et la
conduite de I'entretien, qui requicrent une certaine expertise. Il est essentiel d'étre a I'écoute de
l'interviewé, de diriger 1'entretien de manicre efficace, et d'encourager la personne interrogée a
approfondir ses réponses, tout en établissant un climat de confiance. Nous avons mené nos
entretiens selon deux méthodes : un entretien semi-directif via Teams et un entretien directif
en face-a-face. Nous avons également réalisé des entretiens sur le terrain, nous rendant dans
divers lieux pour interroger des consommateurs devant les grandes surfaces ou dans les gares.

Dans ce contexte particulier, nos questions ont été posées sur place, le jour méme.

Durant cette collecte de données, les difficultés rencontrées ¢étaient principalement
I’indisponibilité de certains intervenants. Plusieurs intervenants n’ont pas pu répondre
favorablement a notre demande. Cependant, nous avons finalement interview¢ des participants,

et atteindre le nombre requis de personnes pour cette ¢tude.

Criteéres de sélection :
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Localisation géographique : Notre intervention s'est déroulée en Belgique. Les

consommateurs que nous avons interrogés sont dans les communes de Namur, Bruxelles, et de

Louvain-la-Neuve.

La composition et les caractéristiques de 1'échantillonnage :

Pour cette étude, nous avons interrogé des acteurs de divers secteurs d'activité et de différentes
tranches d'age afin d'apporter de la nuance a nos résultats. Notre enquéte nous a permis
d'analyser les diverses parties prenantes, de comprendre comment le public pergoit Ferrero, et

d'identifier les parties prenantes défavorables a la marque, ainsi que celles qui la soutiennent.

La taille : Pour notre recherche, nous avons interrogé un échantillon de 14 personnes,
comprenant 4 experts provenant de divers secteurs d’activité, et 10 consommateurs clients de
Ferrero. Les secteurs couverts comprennent une entreprise de chocolaterie, des nutritionnistes,

des grandes surfaces et une organisation environnementale.

Concernant les consommateurs, nous avons interrogé des jeunes et des adultes agés de 20 a 40
ans, actifs dans diverses professions. Sur I’effectif des 15 personnes interrogées, 7 personnes
étaient de sexe masculin, et 8 de sexe féminin provenant de milieux diversifiés. Nos entretiens

ont duré de 15 a 25 minutes.

Le choix des différentes cibles : dans notre étude, nous avons examiné divers aspects

concernant Ferrero. Nous avons sollicité I'avis d'un expert en environnement en raison de
'engagement de I'entreprise en faveur de la préservation de l'environnement, notamment sa
lutte contre la déforestation et les pratiques préjudiciables a I'nomme. Il était essentiel pour
nous de recueillir leur opinion sur les initiatives et la durabilité de Ferrero. Quant a l'intervenant
spécialis¢ dans la nutrition, nous l'avons choisi en raison des préoccupations liées a la
surconsommation de sucre et d'huile de palme dans les produits de Ferrero. Il était primordial
pour nous de comprendre leur perception des initiatives de la marque visant, a travers sa

campagne, a sensibiliser le consommateur a une alimentation saine.

Nous avons décidé de consulter un expert dans le secteur du chocolat afin d'obtenir leur point
de vue sur les initiatives de Ferrero. De plus, nous avons également opté pour l'interview d'un
représentant de la grande distribution, puisqu'ils commercialisent les produits Ferrero. Il était

essentiel pour nous d'obtenir leur avis sur la stratégie de durabilité du groupe.
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Le choix pour les consommateurs : les consommateurs ont aujourd'hui un plus grand souci
de durabilité, comme nous l'avons souligné dans notre analyse. Ils portent une attention accrue
a ce qu'ils consomment et accordent beaucoup d'importance aux pratiques des entreprises, a la
qualité des produits et aux initiatives de responsabilité sociale des entreprises (RSE) mises en
place par les marques. Il était essentiel pour nous de comprendre de maniere générale la fagon
dont les consommateurs percoivent les initiatives de Ferrero, ainsi que la réputation de cette

entreprise aupres d'eux.

Présentation des experts interrogés :

- Madame Romy, store Manager Namur a Sligro M Namur (grande surface).
- Madame Louise, responsable chocolatier a Namur (Belle et chocolat Namur)

- Monsieur Besien Bart Van membre d'Oxfam qui traite les sujets environnementaux, de
durabilité, de responsabilité sociale des entreprises

- Monsieur Arthur Delcourt, diététicien intervenant dans le domaine de la nutrition
(UPDLF)

1- Présentation du guide d’entretiens avec les experts

Questions

1) Avez-vous entendu parler de projets spécifiques de Ferrero en faveur de l'environnement
ou de la durabilité ?

Si oui : quelles actions spécifiques de Ferrero en matiére de développement durable, connaissez-
vous ?
e Lecacao durable
o Utilisation 100% d'emballage réutilisable, recyclable d'ici a 2026
e Réduction de I'empreinte de carbone
e Amélioration des conditions de vie des travailleurs
e Programme de nutrition et sensibilisation a un mode de vie sain
e Tragabilité en mati¢re premicre
e Abolition du travail des enfants
e L'égalité du genre
o La transparence dans la fabrication des produits
e Aucun

2) En tant qu’expert, comment percevez-vous les initiatives de Ferrero en matie¢re de
développement durable ?
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3) Pensez-vous que les actions mises en place pourront améliorer la réputation de la marque ?

4) Pensez-vous que Ferrero communique suffisamment sur ses actions en matiére de
durabilité ?

5) Pensez-vous que la communication de Ferrero sur ses actions environnementales est sincere
ou qu’elle releve du greenwashing ? Pourquoi ?

6) Pensez-vous que Ferrero peut s’imposer comme leader sur le marché en tant qu’entreprise
adoptant des pratiques responsables ? Pourquoi ?

Commentaire : Ces différentes questions ont été posées dans le but de répondre a nos
questions et vérifier nos hypothéses. La premiere question tend a d’évaluer si ces experts ont
connaissance des initiatives mises en place par Ferrero. Les questions 2, 3 nous permettront de
comprendre la perception qu’ont ces experts des actions de durabilité menées par Ferrero. Elle
incite aussi a connaitre leur avis sur la réputation de Ferrero, de savoir si ces initiatives
pourraient améliorer leur réputation. La question 4 et 5 nous aident a déterminer si ces experts
percoivent positivement le discours de Ferrero, et s’ils considerent I’entreprise comme 1égitime
dans ses actions percues comme éthique. Afin, la question six quant a elle, nous aidera a
comprendre si les pratiques responsables de Ferrero peuvent la définir comme leader dur le

marché ou obtenir un avantage concurrentiel.

I- Présentation de guide d’entreprise avec les consommateurs

Ci-dessous, nous vous présentons la liste des personnes interrogées

Consommateurs Nom Lieu de P’interview
Consommateur 1 Monsieur Grégory (28 ans) | Namur
Consommateur 2 Monsieur Simon (25 ans) Namur
Consommateur 3 Mlle Cloé¢ (26 ans) Louvain-la-Neuve
Consommateur 4 Monsieur Julien (37 ans) Louvain-la-Neuve
Consommateur 5 Monsieur Maxence (20 ans) | Louvain-la-Neuve
Consommateur 6 Madame Patricia (32 ans) Namur
Consommateur 7 Monsieur Louis (40 ans) Bruxelles
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Consommateur 8

Mlle Stella (22 ans)

Bruxelles

Consommateur 9 Madame Laétitia (31 ans) Bruxelles
Consommateur 10 Mlle Mia (24 ans) Bruxelles

Questions

1))

2)

b ":”’l“

Avez-vous entendu parler de projets spécifiques de Ferrero en faveur de

I'environnement ou de la durabilité ? Oui/non.

Si oui, lesquels ?

Sur ces images, nous pouvons voir les différentes actions menées par Ferrero
dans son projet de développement durable. Quelle valeur associez-vous aux

images présentées ou au discours tenu par Ferrero ?

HUILE DE PALME

HUILE DE PALME

Chez Ferrero, nous sommes déterminés a utiliser

une huile de palme qui répond a 100% a la

certification RSPO, séparée et tracable depuis les

plantations.

= ferrerogroupglobal &

¥

SUSTAINABILITY

Qv : A
63 J'aime

ferrerogroupglobal Chez Ferrero, nous visons a créer
une industrie du cacao qui soit bonne pour les gens et
pour la planéte. %

More than 95% of our cocoa supply volume is
traceable back to farms, so we can help farmers
develop better social and environmental practices.

Pour en savoir plus sur la fagon dont nous fournissons
nos ingrédients de fagon durable sur notre site web !

#Ferr #Ferrero #Su #CSR
#Cocoa

) 500t 2022 - Afficher Ioriginal

|

y

COMMET%“ v

OUS

PRENONS SOINDE
LA PLANETE ET

DES POPULATIONS

Notre engagement a prendre soin de
la planéte et des communautés au

sein desquelles nous sommes actifs
estaucoeur dela culture familiale.de

Ferrero.

- ferrerogroupglobal @

SUSTAINABILITY

oav

54 J'aime

W

ferrerogroupglobal En tant que I'un des membres
fondateurs de I'Initiative Cacao and Forest (CFI), nous

nous engageons & contribuer & mettre fin 2 la
déforestation et & préserver des foréts précieuses, tout

en défendant des pratiques socialement et

environnementalement durables dans notre chaine
d'approvisionnement en cacao Nous sommes fiers
d'annoncer que le troisieme rapport d'étape de la FCI a
dépassé les objectifs de certains projets, méme dans
certains cas doublant les objectifs initiaux fixés pour

2022 ! De plus sur

#workichocolateday #ferrerosustainability #ferrero

#sustainability #ferrerocareers
| ———
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- Lapremicre image présente 1’'un des ingrédients de Ferrero dans sa production qui est
I’huile de palme et sur cette et ils indiquent qu’ils produisent de 1’huile de palme 100%

responsable

- La deuxiéme image parle des actions mise en place pour prendre soin des populations
locales producteur de cacao travaillant avec Ferrero pour leur bien-étre et celui de la

plancte

- Latroisieme image montre les initiatives de Ferrero pour lutter contre la déforestation

en plantant des arbres de cacao

- Laquatriéme image parle de la production de cacao responsable ainsi que la tragabilité

dans toute la chaine d’approvisionnement

3) Comment percevez-vous ces initiatives mises en place ?

4) Pensez-vous que les actions mises en place pourront améliorer la réputation
de la marque ?

5) Pensez-vous que la communication de Ferrero sur ses actions de durabilité est

sincere ou qu’elle reléve du greenwashing ? Pourquoi ?

Commentaire : la rencontre avec les consommateurs a été bénéfique pour notre étude. Ca nous
a permis d’avoir une perception plus large pour les activités de durabilité de Ferrero. La
premiere question nous a permis de toucher a la connaissance du consommateur sur les
initiatives de Ferrero. La deuxiéme et la troisiéme questions nous ont aidé a présenter les
approches de durabilité au public afin de connaitre les valeurs qu’ils associent a ces initiatives,
et de savoir s'ils sont positivement ou non percgues par les intervenants. La quatriéme question
se focalise plus sur I’impact de ces pratiques sur la réputation de Ferrero. Enfin, la cinquiéme

question porte sur la crédibilité que le consommateur pourrait accorder au discours de Ferrero.
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Chapitre 4 : analyse des résultats

Dans cette section, nous procéderons a I’analyse des résultats obtenus a partir de notre
méthode, dans le but d’atteindre 1’objectif de notre étude. Nous présenterons d’abord les
résultats issus de notre grille d’analyse, et ensuite, nous ferons I’analyse des résultats de nos

entretiens. Enfin, nous discuterons 1’ensemble de ces résultats.

4.1 Analyse de contenu
L’analyse de contenu a été réalisée a partir de 50 documents (voir annexe) issus des différentes
pages de communication de Ferrero (site internet, réseaux sociaux, rapports d’activité). L’étude

de ces documents a permis de faire émerger 5 grands axes d’analyse :

- Les themes de durabilité
- Les valeurs véhiculées

- La présence de labels

- Les objets représentés

- Les organisations partenaires

Ces axes ont €té explorés a travers une grille d’analyse afin d’approfondir notre étude, et en
fonction des critéres précis. Dans cette partie, nous allons donc étudier les résultats en suivant
chacun de ses axes, en mettant en avant les éléments les plus récurrents dans la communication
de Ferrero a travers son discours, les images, etc.

4.1.1 Aspect thématique

Dans notre étude, nous avons identifié plusieurs thématiques de durabilité a travers un corpus
de 50 documents issus de différentes sources de communication de Ferrero : le site web de la
marque, le rapport d’activité, les publications sur Instagram, ainsi que les vidéos diffusées sur
la chaine YouTube de la marque. Pour structurer I’analyse de ces contenus, nous nous sommes
référés aux sept grands thémes de la norme ISO 26000, normes de référence en matiere de
responsabilité sociale des entreprises (RSE). Ces thématiques couvrent les enjeux sociaux,
environnementaux, économiques et éthiques auxquels une entreprise est susceptible de

répondre.
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Comme souligné ci-dessus, ces thémes s’articulent autour du droit de I’homme, la
gouvernance d’entreprise, les relations et conditions de travail, I’environnement, la bonne
pratique des affaires, I’engagement sociétal et enfin les questions relatives aux
consommateurs. Sur cette base, nous nous sommes avons cong¢u un tableau de classification
permettant de regrouper les différents discours liés a la durabilité de Ferrero dans les documents
analysés. Chacun a ¢été rattaché a une norme ISO, correspondant, selon les sujets abordés (par
exemple, un passage évoquant la réduction des émissions de carbone a été rattaché au théme “
Environnement”). Ce croisement entre les themes ISO et le discours identifiés nous a permis
de structurer notre analyse, de comparer les documents, et de dégager la ligne directrice en

matic¢re de RSE exprimées par Ferrero.

Le theme le plus fréquemment rencontrés est celui de 1’environnement, présent dans 26
documents. Ce chiffre représente plus de la moitié du corpus, qui témoigne d’une volonté forte
de la marque de s’aligner avec les attentes écologiques contemporaines. Les actions mises en
avant sont concretes et variées : la réduction des émissions, le recyclage des emballages
réutilisable, la reforestation, la lutte contre le changement climatique, la lutte contre la
déforestation, la réduction du plastique, les pratiques agricoles durables, et le respect de la
planéte de maniere générale. Ces différents themes liés aux questions environnementales sont

plus présents dans 1’analyse du rapport d’activité de la marque

Le second théme le plus fréquent concerne la responsabilité envers les consommateurs,
identifier dans 23 documents. Ferrero y aborde des sujets tels que la production responsable, la
qualit¢ de ses ingrédients, la sécurité alimentaire, 1’'importance d’une consommation
responsable, la tracabilité des ingrédients. Ce discours met en avant la volonté de la marque de
construire une relation de confiance avec ses clients, en valorisant la transparence et

I’excellence produit.

Dans 21 documents, la marque valorise une gouvernance responsable, notamment dans sa
chaine d’approvisionnement. Les éléments analysés mettent en avant la prise de décision

¢thique, la transparence dans toute sa chaine.

Dans son discours, Ferrero met en avant la relation étroite qu’ils entretiennent avec les
travailleurs. Nous avons pu analyser dans 20 documents les sujets liés aux conditions de travail
et les relations que I’entreprise entretient avec les agriculteurs. Ferrero s’efforce a mettre en
place un systéme qui sera bénéfique pour eux, mais également pour les agriculteurs en les

formant pour mieux appliquer les pratiques durables, en améliorant leur condition de travail
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dans les plantations, en luttant pour leur bien-étre, en valorisant le role de la femme productrice,

en automatisant les agriculteurs, et enfin en développant leurs sources de revenus.

Ensuite, nous avons les thémes sur les engagements sociaux qui est significatif, mais est
moyennement présent, car nous les avons observés dans seulement 18 documents. Ces thémes
restent quand méme notables. Ferrero soutient plusieurs initiatives communautaires telles que
la construction des écoles et de cantine, le bien-étre des communautés locales, la création des
sources de revenus des personnes pour améliorer leurs conditions de vies, la sensibilisation

pour des pratiques responsables.

Les thématiques sur les bonnes pratiques des affaires restent également moins présentes, car
nous les observons dans seulement 16 documents. On entend par bonne pratique des affaires
des pratiques, ¢thique, responsables, durable, que 1’entreprise met en place ou énonce dans son
discours. Dans son discours, Ferrero nous parle du respect des normes et certification, les

pratiques €quitables avec les fournisseurs, condition de travail juste.

Enfin, nous avons les thémes sur le droit de I’homme qui ont une faible présence. Nous pouvons
seulement les observer dans 13 documents. Les thémes qui sont mis en avant concernant les
droits de ’homme sont la promotion des droits fondamentaux, particuliérement ceux des

enfants et des travailleurs qui reviennent trés souvent.

Les thémes sont fréquemment combinés dans une approche holistique. Par exemple, un
document peut en méme temps illustrer la qualité d'un produit, la tragabilité et son ingrédient,
et les conditions de travail de 1’agriculteur. Cette technique de narration renforce 1I’impact des
messages, en les donnant une portée en méme temps éthique, social et environnemental, car ils

s’entremélent et se completent.

4.1.2 les valeurs véhiculées

Nous retrouvons dans le discours de Ferrero un éventail cohérent de valeurs fondamentales qui
renforce son image en matiere de durabilit¢ et de marque totalement engagée. Dans les
documents étudiés, vous avons pu observer que Ferrero valorise fortement 1’éthique et le droit
humain avec un engagement clair en transparence en dénoncant notamment le travail des
enfants dans leur chaine d’approvisionnement, et en insistant sur la mise en pratique d'agricoles
responsables. Cette ¢éthique s’étend a I’autonomisation des agriculteurs, a travers des
formations et du soutien matériel. Ferrero valorise aussi la tragabilité des ingrédients pour une

bonne qualit¢ de produits, la sécurité alimentaire et la provenance éthique. Cette valeur est
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étroitement liée a celle de la confiance, ¢élément central dans la relation marque et
consommateur. Ferrero insiste également sur la durabilit¢ environnementale. Cette valeur
revient fréquemment, notamment autour de sujets comme le changement climatique, la
reforestation ou encore le recyclage. Une autre valeur essentielle est celle de ’ancrage local et
de la solidarité¢ avec les communautés. Ferrero affirme son implication dans le bien-étre des
1 : 9 \ \ L4 . , .
populations locales, en soutenant des projets d’acces a I’éducation, de création de revenus, ou
d’infrastructures sociales (écoles, cantines, etc.). Cette valeur est omniprésente et renforce

I’image d’une entreprise solidaire et a ’écoute de son écosystéme humain.

4.1.3 la présence des labels
La présence de labels de durabilité est un élément récurrent et stratégique dans les documents
de Ferrero. Elle permet a I’entreprise de valider ses engagements, et de rassurer les

consommateurs sur la conformité de ses pratiques.

Dans la communication de Ferrero, nous retrouvons fréquemment les labels externes qui sont
des labels reconnus a 1’échelle internationale, et qui contribuent a sa crédibilité. On peut citer
les labels RSPO pour I’huile de palme, Rainforest Alliance et Fairtrade pour les pratiques
équitables avec les travailleurs, FSC et PEFC label environnement li¢ a I’emballage et a la
gestion durable des foréts, Bonsucro qui est un label spécifique pour le sucre durable, Cocoa
horizon et sustainable crown pour les pratiques agricoles durables, GFSI qui sont des labels

liés a la tragabilité, a la qualité ou a la sécurité alimentaire.

Dans les documents analysés, il y a une absence de label créé par I’entreprise elle-méme (auto-
décernés), ce qui renforce la transparence et la perception objective dans la communication de
Ferrero. La présence des labels externes joue un réle important dans la stratégie RSE de Ferrero
et incarne la vérifiabilit¢ des actions engagées et traduisent le respect des standards

internationaux.

4.1.4 Les objets représentés

Dans les documents analysés, nous voyons que les acteurs humains et les objets naturels et
ingrédients sont généralement mis en avant. Nous avons comme acteur humain les producteurs,
les femmes, les enfants et les responsables de Ferrero. Les producteurs sont mis en scéne
régulierement dans leur environnement de travail, souvent souriants et actifs. Cette présence
humaniste dans la chaine d’approvisionnement de Ferrero, valorise le travail agricole et

renforce I’image d’un impact positif et social de la marque. La présence des femmes comme
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cultivatrices ou commerg¢antes incarne 1’autonomisation et la résilience. Les enfants mis en
avant symbolisent ’engagement de Ferrero pour I’acces a I’éducation et la lutte contre le travail
des enfants. Sur les images, on peut également voir la joie, la satisfaction et I’épanouissement
des femmes et des enfants. Enfin, nous avons les responsables de 1’entreprise ou partenaires

lors de leurs discours incarnent I’engagement, et la crédibilité de la marque.

Les ingrédients jouent également un role majeur. Dans les documents, nous apercevons des de
cacao, de palme, de noisettes, ceufs et sucre. A travers ces images, nous pouvons voir la
naturaliste et la qualit¢é d’une matiere premicre brute en ingrédients soigneusement
sélectionnés. La présence des arbres, des feuilles, de la forét, des plantations traduit la

connexion avec la nature, I’écologie et I’agriculture.

Les objets représentés tels que les boites de produits Ferrero, les barres de Kinder rappellent la
finalité de toutes chalnes de production. Nous avons pu voir que Ferrero essayait de créer des

liens entre la responsabilité sociale et consommation.

4.1.5 Les organisations, associations ou partenaires représentés

Ferrero a des partenariats locaux et internationaux. Ces collaborations sont essentielles pour
renforcer la 1égitimité de ses actions RSE et favoriser un impact réel sur le terrain. Ferrero
collabore avec des ONG, les institutions internationales, des fondations, des associations (voir
I’ensemble des partenaires dans I'annexe, de la page 3 a 125) par exemple, nous pouvons citer

quelques-uns :

- Save the Children : acteur majeur dans la construction des écoles, la lutte contre le
travail des enfants

- Les organisations internationales du travail (OIT) pour promouvoir le droit des
travailleurs.

- Child Learning et Education facility : pour privilégier ’acces a I’éducation de qualité

dans les zones agricoles.

- Earthworm foundation qui sont liées a I’approvisionnement responsable, a la tragabilité

des ingrédients et la lutte contre la déforestation.

- ECOOKIM : une coopération partenaire pour la formation et le soutien aux producteurs
de cacao (basée en Codte d’Ivoire). Permet d’avoir une action directe aupres des
communautés productrices de cacao, ce qui est essentiel pour améliorer durablement

les conditions de vie et du travail.
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- Circular plastics : permet a Ferrero d’innover dans la réduction des plastiques et de
développer des solutions plus durables pour des emballages.

Chaque organisation partenaire apporte une expertise ciblée sur un enjeu RSE particulier.

Conclusion de I’analyse de contenu

Dans cette partie, nous avons parcouru des documents issus des différents canaux de
communication de la marque Ferrero. Nous avons vu différentes parties dans notre grille telles
que thémes, la présence des labels, les valeurs véhiculées, les objets représentés et les
organisations, associations, partenaires représentés. Dans notre analyse, nous avons pu relever
que les différents themes de durabilité mettent en scene I’engagement profond et diversifié
envers les responsables sociales des entreprises. Les résultats nous montrent que
I’approvisionnement responsable et durable est au cceur méme des valeurs que Ferrero veut
mettre en avant. Dans son projet de durabilité, nos résultats démontrent également que Ferrero
touche aussi un point important, celui de réduire son impact environnemental et porte son
soutien aux communautés locales. De plus, 1’apparition des labels, qu’il soit externe ou auto-
décernés, rendent légitimes les actions posées par Ferrero. Ainsi, nous pouvons comprendre
que Ferrero apparait dans sa communication comme une entreprise consciente de son role
sociétal, soucieuse d’intégrer la durabilité au cceur de ses opérations et de ses relations avec ses

parties prenantes.

4.2 résultats des entretiens
Dans cette partie, d'abord, nous ferons le compte rendu de nos rencontres avec les différents

experts. Ensuite, nous parlerons de nos entretiens tenus avec les différents consommateurs.

4.2.1 résultats d’enquétes avec les experts

Lors de nos entretiens, six questions ont été soumises a nos experts. Ces questions étaient
centrées sur le projet de durabilité de Ferrero. L’ objectif était de recueillir leur avis sur le sujet.
En les interrogeant, nous cherchions a obtenir des éléments solides permettant d’assurer la

cohérence des résultats de 1’étre recherche.

A la question « avez-vous entendu parler de projets spécifiques de Ferrero en faveur de
'environnement ou de la durabilité ? », la majorité des experts ont montré qu’ils avaient un peu

connaissance des actions de durabilité de Ferrero.
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Mme Romy, responsable de grande distribution, mentionne avoir connaissance des pratiques
de Ferrero concernant « le cacao durable, la transparence et le recyclage ». Mme Louise, expert
en chocolat va dans le méme sens, elle affirme avoir entendu parler des projets de durabilité de
Ferrero, précisément du « cacao durable, et la réduction de I’empreinte de carbone ». M. Arthur,
diététicien, indique « avoir fait des recherches rapides, et a constater que Ferrero met en avant
son site internet, ses engagements en faveur de la durabilité ». Cependant, Mr B expert
environnemental affirme avoir « connaissance des projets de durabilité établie par Ferrero, il
traite souvent les sujets de durabilité des entreprises en chocolat comme il y a un lien étroit

avec la déforestation et soucis environnementaux ».

Concernant la question sur « la perception des initiatives de Ferrero », nos experts de grande
distribution et du chocolat approuvent les mesures prises par Ferrero et les soutiennent. Pour
notre expert en chocolat, « ce sont de bonnes initiatives mettant en avant le respect de I’homme
et de la société, et valorise la transparence de I’entreprise ». Cependant, pour nos experts de
I’environnement et de nutrition, bien que Ferrero fournisse des efforts, il y a encore des
manquements. L’expert environnemental affirme que les « initiatives de durabilité mis en place
sont a féliciter, mais d’apres les informations que je dispose, Ferrero ne semble pas tres actif
sur le terrain, et je ne pourrai donc pas considérer I’entreprise comme un leader en maticre de

durabilité ».

D’aprés nos experts, la réputation de Ferrero n’est pas bonne. Par exemple, notre expert en
chocolat affirme que « Ferrero ne jouit pas d'une bonne réputation, mais dans notre société
actuelle, la réputation n’influe pas nécessaires sur les habitudes des consommateurs ». L’expert
environnemental va dans le méme sens, il affirme que «, Ferrero souffre d’une image négative
concernant sa responsabilité dans sa RSE. Cependant, I’expert dans le secteur de la nutrition
pense que « les actions de durabilit¢ de Ferrero pourraient améliorer sa réputation, car
I’entreprise tente de répondre aux attentes des consommateurs, bien que ces actions restent

encore limitées ».

Sur la question du greenwashing, la majorité¢ des experts pense que la communication de
Ferrero reléve du greenwashing. Notre expert diététicien déclare que « la communication de
Ferrero est un peu hypocrite, dans la mesure ou ils recommandent une modération de leur
produit, pourtant leur but principal est d’encourager la consommation ». Mme Romy partage
cette opinion, elle affirme que « leur communication donne I’impression qu’ils veulent

s’améliorer, mais leur effort reste cosmétique, car ils utilisent les arguments écologiques dans
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un but marketing... de plus prés, on sent qu’ils veulent améliorer plus leur image ». L expert
environnemental rejoint €¢galement les deux autres experts. Pour lui, « la communication de
Ferrero relevé du greenwashing, parce que les actions de surface qui sont mises dans leur
communication comme planter des arbres ne refletent pas nécessairement un changement
profond des véritables enjeux dans ce secteur », il rajoute en disant « qu’il existe en véritable
¢cart entre 1’image que Ferrero projette, et la réalité sur le terrain, ce qui parait étre du

greenwashing ».

4.2.2 résultats d’enquétes avec les consommateurs
Nous avons interrogé 10 consommateurs de la marque Ferrero dans divers endroits en

Belgique. Nous avons soumis a nos intervenants cinq questions.

La majorité des personnes interrogées n’étaient pas au courant du projet de durabilité mis en
place par Ferrero. Cependant, les visuels que nous leur avons montrés leur ont permis de mieux
comprendre le contexte de durabilité établi par I’entreprise. Cependant, nous avons rencontré
deux consommateurs (1 et 8) qui avaient déja entendu parler du projet de Ferrero sans pour
autant en avoir une connaissance approfondie. Le consommateur 1 nous a donc fait savoir
« que c’est sur les réseaux sociaux qu’il a pris connaissance du projet de Ferrero... Et, qu'il a
entendu que la marque travaillait pour le cacao durable ». De méme pour le consommateur 8
qui nous fait savoir « qu’elle avait entendu que la marque était engagée pour une chaine

d’approvisionnement responsable pour tous ».

Ensuite, il était question pour nous de connaitre la valeur que le consommateur associait ou
accordait aux images et aux discours tenus par Ferrero qui leur étaient soumis. En fonction des
images soumis, les consommateurs affirment que Ferrero valorisait dans son discours la qualité
des produits, la transparence, la responsabilité sociale, éthique et durable, et la prise en compte

du bien-étre de ’homme.

Le projet de durabilité de Ferrero est positivement percu par la majorité des consommateurs.
Par exemple, nous avons le consommateur 2 qui affirme que « c’est une bonne initiative.
Aujourd’hui, toutes mes entreprises adoptent une approche durable, car elles ont une
responsabilité sociale et environnementale. Ferrero évolue dans un secteur ou cette
responsabilité est essentielle... ces démarches sont bénéfiques et bien pergues ». Le
consommateur 7 va dans la méme optique, pour lui « I’actions de planter les arbres, par
exemple, revient a étre une solution pour la déforestation. C’est quand méme une démarche
nécessaire ». Cependant, le consommateur 8, bien qu’elle percoivede maniére
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positive cette initiative, elle affirme « qu’elle n’est pas totalement convaincue des actions mise
en place, car elle se demande réellement si Ferrero est réellement engagé ou c’est uniquement

pour leur image ».

Concernant la question sur la réputation de Ferrero, la majorité des personnes interviewées
pense que ces actions mises en place par Ferrero peuvent améliorer la réputation de la marque.
Le consommateur 5 affirme que « de nos jours, les personnes sont plus rattachées aux
gotits des produits de Ferrero que sur les véritables problématiques que rencontre
I’entreprise ». Le consommateur 2 indique que « si Ferrero a mis en place toutes ces actions
pour répondre aux différentes critiques, alors ses actions pourraient relever la marque et
améliorer sa réputation ». Quant aux consommateurs (8,9) ils doutent un peu que ces
différentes actions pourraient entierement améliorer la réputation de Ferrero. Pour eux, « il y
aura toujours des consommateurs sceptiques vis-a-vis des actions de Ferrero ». Cependant, la
réputation de Ferrero n’influence pas de manicre négativement le choix des consommateurs
d’acheter les produits Ferrero. Tous nos consommateurs affirment qu’ils sont

réellement attachés au gott des produits Ferrero.

A la question de savoir si la communication de Ferrero sur la durabilité est sincére ou elle
reléve du greenwashing, nous avons la moiti¢ des consommateurs (1,2,3,4,7) qui pensent que
c’est une communication sincere. Le consommateur 1 soutient que « Ferrero est sincére dans
son mode d’action et communique pour montrer leur transparence ». Le consommateur 2 va
dans le méme sens, il affirme que « I’entreprise met en avant les actions concrétes et a travers
et qu’elle cherche a étre transparent vis-a-vis des consommateurs ». La majorité des
consommateurs qui pergoivent de maniere positive la communication de Ferrero se penchent

le plus sur la transparence de 1’entreprise.

L’autre moiti¢ des consommateurs (5, 6,8,9,10) pensent que Ferrero abuse quand méme un
peu du langage écologique dans leur publicité. Pour ne consommateur 6, la communication
de Ferrero est « purement du marketing, car ils cherchent a améliorer leur réputation avant
tout ». Nous avons le consommateur S qui critique I’approche de Ferrero, en soulignant un
fait important. Pour lui, « que la marque communique n’est pas forcément du mensonge, mais
applique-t-elle convenablement tout ce qu’elle met en avant ? ». La question qui se pose est de
savoir si ces actions touchent réellement les véritables problémes. Par exemple notre
consommateur (8), affirme que « s'il y a des chiffres qui prouvent que ces actions ont bien été

mises en place, ¢ca pourrait augmenter la crédibilité de Ferrero ». Le consommateur (10), va
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dans le méme sens. Pour lui, « Ferrero fait toute cette communication pour améliorer image

et vendre ».
Conclusion de notre analyse

Tout au long de cette étude, nous avons tenté de montrer la perception des experts et des
consommateurs sur les pratiques de durabilité de la marque, et comprendre I’impact que ces
actions pourraient avoir sur la réputation de la marque et ses produits. Il en ressort que si les
consommateurs ont globalement une image positive des initiatives de Ferrero et la réputation
de la marque, les experts quant a eux restent moins convaincus. Pour eux, la réputation de
Ferrero en matieére de durabilité est encore fragile. En somme, il faut encore des efforts
supplémentaires pour améliorer la réputation de la marque et supprimer I’effet du

greenwashing dans leur communication.

4.4 Interprétation et discussion des résultats (analyse de contenu et guide d’entretien)

En parcourant nos résultats a travers notre analyse de contenu et guide d’entretien, nous avons
pu avoir des ¢léments fondamentaux pour comprendre le phénomene se cachant derriere le
processus et la démarche de durabilité de Ferrero, et la perception du public sur cette démarche.
Nos questions de recherche au début de cette étude allaient donc dans ce sens. C'est-a-dire de
connaitre les thémes principaux de la communication de Ferrero concernant sa durabilité, ses
efforts de durabilité, et la perception de certains publics sur les discours de durabilité mise en
avant par Ferrero. A travers notre analyse de contenu qui est notre premiére méthode d’étude,
nous avons ¢élaboré une grille d’analyse contenant plusieurs parties telles que : les thémes de
durabilité utilisée par Ferrero dans sa communication, les valeurs se cachent derriére chaque
discours, les objets représentés de chaque image, les organisations, partenariats, associations
représentées. Cette étude nous a donc permis de répondre a notre premicre question d’étude,
dans nos résultats, nous avons eu la connaissance des thémes principaux de la communication
de Ferrero et de ses efforts de durabilité. Sa communication porte sur les aspects importants et
releve des themes principaux comme la protection de I'environnement, les emballages durables,
la réduction des empreintes de carbone, approvisionner la maniére responsable, la promotion
d’une consommation responsable et bien d’autres. Ensuite, sur la question de la perception du
public, il nous a fallu faire une étude de guide d’entretien aupreés du public afin de connaitre
leur perception sur le discours de durabilité de Ferrero pour répondre a notre seconde question.
A cet effet, nous avons élaboré deux hypothéses de recherche. La premiére hypothése suppose

que la communication de Ferrero est largement critiquée par les experts interviewés (issus des
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divers secteurs) qui ont une vision plus négative par rapport aux consommateurs. La seconde
hypotheése suggere que malgré les critiques formulées par certains experts, le projet de
durabilité de Ferrero est globalement percu de maniére favorable par I’ensemble des personnes

interrogées, qu’il s’agisse d’experts ou de consommateurs.

Dans le cadre de notre étude, nous avons constaté que la moitié des 10 consommateurs
interrogés percevaient la communication de Ferrero de maniére positive tandis que 1’autre
moitié évoquait des soupgons et que toute cette publicité abuse du langage écologique afin
d’attirer I’attention du consommateur et de faire du bénéfice. En revanche, 1’ensemble des
experts interrogés considérait unanimement cette communication comme relevant du
greenwashing. La majorité qualifient la communication de Ferrero d’€tre un pur marketing sans
pour autant régler les véritables problémes au sein de sa société. Ce constat permet de confirmer
notre premiere hypothése : les experts disposent d’une vision plus globale et approfondie de la
communication durable des entreprises. Leur niveau de connaissance leur permet d’adapter une
posture plus critique que celle des consommateurs. Bien que certains consommateurs aient
¢galement évoqué le greenwashing, 1’analyse menée par les experts s’est révélée plus nuancée
et argumentée malgré le nombre d’experts interrogés. Ainsi, nous pouvons conclure que la
communication de Ferrero est percue de maniére nettement plus critique par les experts que
par les consommateurs. Cette différence pourrait s’explique par leur compréhension plus fine

des enjeux liés a la durabilité et a la responsabilité sociale des entreprises (RSE).

Concernant notre seconde hypothése, portant sur la perception du projet de durabilité¢ de
Ferrero, les résultats montrent qu’il est globalement mieux accueilli par I’ensemble des
personnes interrogées, qu’il s’agisse des experts ou des consommateurs. En effet, tout projet
visant le bien-étre de I’homme, de la société ou mettent en avant les engagements sociétaux de
I’entreprise tend a étre percu positivement. Méme si certaines limites ont été relevées, la

démarche est reconnue comme étant fondamentalement louable.

Notre état de I’art a permis de cadrer ces constats. Nous avons intégré dans notre état de I’art
les principes concepts liés a la responsabilité sociale des entreprises (RSE), en exposant les
dimensions fondamentales ainsi que les théories et auteurs clés du domaine. Nous avons
notamment abordé la question de communication sur le RSE, en insistant sur I’importance
d’une communication authentique, sincére et cohérente avec les actions réelles de
I’entreprise. Nous avons mobilisé plusieurs auteurs a cet effet et d’autres traitants les pratiques
de greenwashing. Par ailleurs, nos résultats sur cette perception concordent avec les travaux
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d’autres chercheurs comme Benoit Cordelier (2020), qui met en lumicre le caractére parfois
trompeur des communications environnementales des entreprises. Selon lui, certaines marques
exagerent leurs engagements écologiques dans leurs discours de publicitaires, au point que ces
messages deviennent peu crédibles aux yeux des consommateurs. Ce décalage entre la réalité
des actions et la communication institutionnelle contribue a nourrir le scepticisme du public,
déja méfiant vis-a-vis des stratégies marketing classiques. Nos entretiens révelent également
que plusieurs majorités, la majorit¢ des personnes interrogées, pergoivent les efforts de
durabilité de Ferrero comme excessivement mis en sceéne, voire opportunistes, ce qui vient
renforcer cette idée d’une rupture entre image et réalité. Bien que certains auteurs, comme
Benoit Cordelier, dénoncent les dérivés communicationnels liés au greenwashing, d’autres,
comme Michel Capron et Francois Quairel (2016), adoptent une position nuancée. Ils
reconnaissent que la communication peut étre stratégique, puisqu’elle vise a valoriser I’image
de I’entreprise, mais elle n’est pas systématiquement mensongere. Autrement dit, n'assimilez
pas toute communication sur la RSE a du greenwashing. Ils soulignent que la crédibilité de la
communication dépend du degré de la sincérité et de la cohérence. C’est-a-dire la cohérence
entre le niveau de I’engagement réel de I’entreprise, les actions réelles et les messages diffusés
ainsi que la capacité a rendre compte concrétement de ses efforts. Ainsi, pour eux, toute
entreprise qui communique sur ces efforts de durabilité tout en mettant en ceuvre de vraies
actions, n’est pas dans une logique de greenwashing, mais dans une logique de transparence et
de valorisation responsable. Dans notre étude, certaines personnes interrogées qui rejoignent

cet avis en ne qualifiant pas la communication de Ferrero comme du greenwashing.

Dans notre ¢tude, nous nous sommes penchés €galement sur la question de la réputation
d’entreprise. L’analyse des entretiens menée avec les experts et les consommateurs fait
apparaitre une divergence notable sur la question de réputation. Du c6té des experts, la
réputation de Ferrero souffre d’une image négative en maticre de durabilité. Ils pensent qu’il
sera difficile pour I’entreprise de relever son image. Contrairement aux experts, pour la
majorité¢ de consommateurs interrogés, Ferrero pourrait jouir d'une bonne réputation grace aux
actions mises en avant. Cette opposition rejoint les propos de Wim Elving (2010), selon
laquelle lorsqu’une entreprise jouit d’une bonne réputation et que ses actions RSE sont percues
comme alignées avec son cceur de métier, le scepticisme des parties prenantes diminue. En
revanche, une mauvaise réputation ou un manque de cohérence entre les actions RSE et
I’activité de I’entreprise peuvent accroitre le scepticisme, et peut amener les parties prenantes

a percevoir ces initiatives comme opportunistes. Autrement dit, la réputation d’entreprise
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dépend de la cohérence percue entre les actions et le message, mais également du niveau
d’information des parties prenantes. Les experts, plus informés des enjeux profonds et des
pratiques de I’entreprise, peuvent percevoir les actions RSE de Ferrero comme insuffisant ou
déconnecté de ses activités principales, renfor¢ant ainsi leur scepticisme. A I’inverse, les
consommateurs, moins informés, peuvent étre plus réceptifs aux communications RSE de
Ferrero, surtout si celles-ci sont percues comme cohérentes avec 1’image globale de

I’entreprise.

En somme, nos analyses empiriques confirment donc I’importance d’une communication
authentique, et démontrent que, méme si les projets de durabilité sont généralement bien
percus, leur crédibilité dépend fortement de la transparence et de cohérence du discours porté

par I’entreprise.
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Conclusion générale

Ce mémoire avait pour objectif d’analyser la stratégie de communication de Ferrero en matiere
de durabilité, ainsi que la perception du public vis-a-vis de son projet de développement
durable. Cette recherche s’est articulée autour d’un questionnement : a savoir les thémes
principaux de la communication de Ferrero sur sa durabilité et comment ce discours de

durabilité mis en avant est pergu par certains publics ?

Dans une premicre partie, nous avons mobilisé dans notre état de I’art plusieurs thématiques
fondamentales telles que la responsabilité sociale des entreprises (RSE), la réputation des
entreprises, le développement durable, la communication RSE, et le greenwashing. Ce cadre a
¢galement intégré une analyse du secteur industriel du chocolat, en mettant en lumiére ses
enjeux structurels et ethniques. Deux hypothéses ont été formulées : la premicre avangait que
la communication de Ferrero est largement critiquée par les experts interviewés (issus des
divers secteurs) qui ont une vision plus négative par rapport aux consommateurs. La seconde
supposait que malgré les critiques formulées par certains experts, le projet de durabilité de
Ferrero est globalement per¢u de maniére favorable par I’ensemble des personnes interrogées,
qu’il s’agisse d’experts ou de consommateurs. Pour vérifier ces hypotheses, une méthodologie
qualitative a été adoptée, reposant sur 1’analyse des supports de communication de I’entreprise

(site, guide d’entretien composé d’experts et les consommateurs).

Les résultats ont permis de confirmer partiellement les hypotheses. Si les experts ont, en effet,
exprimé un regard plus critique, notamment en soulévement la question du greenwashing et en
mettant en cause la sincérité de certaines actions, les consommateurs ont quant a eux montré
une perception globalement plus nuancée au niveau des engagements de 1’entreprise. Ferrero
est pergue comme une marque qui communique activement sur sa responsabilité, méme si
certaines polémiques telles que la déforestation, le travail des enfants, la teneur de sucre et
I’huile dans leur produit, les scandales sanitaires dans leurs usines nuisent un peu a sa

réputation.

Cette ¢tude nous a permis de mieux comprendre le mécanisme de la communication RSE dans
le secteur du chocolat, les enjeux spécifiques du discours sur la durabilité, ainsi que la maniére
dont le public y réagit. Elle a également enrichi nos connaissances théoriques et

méthodologiques sur la communication d’entreprise et la gestion de I’image de marque.
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Néanmoins, cette recherche présente certaines limites. En effet, I’analyse des documents s’est
concentrée sur un nombre restreint de supports : seuls quelques extraits du rapport d’activité
de la marque et certaines publications issues de la page Instagram en été analysés. Cela limite
la portée de notre analyse, qui ne refléte pas nécessairement 1’ensemble du discours
institutionnel de la marque. Par ailleurs, le choix des personnes interviewées, bien que pertinent
pour une approche qualitative, reste limité en nombre, et ne permet pas une généralisation des
résultats a I’ensemble de la population. Les perceptions recueillies sont subjectives et

contextuelles, ce qui invite a une prudence dans I’ interprétation.

Dans cette optique, plusieurs pistes peuvent étre envisagées pour de futurs travaux. Il était
d’abord pertinent d’¢élargir I’analyse a I’ensemble des supports de communication de Ferrero,
afin de mieux comprendre la cohérence globale de son discours RSE et son évolution dans le
temps. En complément, il serait pertinent d’¢largir I’échantillon a une population plus
diversifiée, de croiser les données qualitatives avec des enquétes qualitative, ou encore de
comparer les stratégies RSE de Ferrero avec celles d’autres acteurs de 1’industrie du chocolat.
Il pourrait également étre intéressant d’étudier 1’impact réel de la communication RSE sur le
comportement des consommateurs, au-dela de la perception déclarée, afin d’évaluer I’efficacité

concrete de ces initiatives en matiére de durabilité.
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Depuis quelques années le secteur, de la production du chocolat est confronté a
diverses problématiques liées aux questions €cologiques, de durabilité, de nutrition
et aux bien-étre des personnes aux sein de leurs chaines d’approvisionnement. Ces
enjeux sont directement liés aux préoccupations que rencontre notre plancte, et
suscitent une attention particuliére au sein de la société. C’est pourquoi une
responsabilité sociale des entreprises a €t¢ instaurée dans toutes les entreprises,
visant a adopter des pratiques responsables pour remédier aux problémes
environnementaux, tout en mettant en place des actions des actions pour garantir

le bien-étre de I’homme.

Dans le cadre de notre étude, nous analyserons la stratégie de communication de
Ferrero, en particulier son approche en matiere de durabilité. Il en ressort que le
groupe a lancé une campagne de durabilité pour répondre a certaines critiques qui

les concernent.

L’objectif de notre travail est d’examiner la communication de Ferrero sur sa
durabilité, tout en répondant a la question de savoir si cette stratégie mise en ceuvre
a un impact positif ou négatif sur la marque. Pour ce faire, nous allons réaliser une
¢tude qualitative a 1’aide d’une grille d’analyse, en examinant les différents
contenus liés a la durabilité a travers ses divers outils de communication, suivie

d’une enquéte aupres de quelques de quelques intervenants en la matiére, afin de

comprendre les enjeux de durabilité et la perception qu’ils ont de la marque.

Mots clés : Responsabilité sociale des entreprises (RSE), Durabilité, Réputation
de entreprises
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