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RESUME

RESUME

Dans une volonté d’applications multidisciplinaires de la gestion de I'environnement, ce mémoire se propose
d’étudier 'activité complexe et controversée que constitue le marketing vert. En effet, 'intégration du marketing
dans un contexte de développement durable semble paradoxal et pourtant inévitable. Des lors, le marketing vert est
positionné comme I'évolution du marketing traditionnel sous certaines conditions. Suite a I'étude des parameétres qui
pourraient I'amener a participer a 'objectif de développement durable des entreprises, ce mémoire propose un cadre
d’analyse permettant d’étudier la cohérence entre la publicité et les rapports de développement durable. Cet outil
fournit deux grilles d’analyse complémentaires. La premiere développe huit paramétres pour déchiftrer le contenu des
publicités vertes et la deuxieme propose six dimensions dans I'étude des rapports de développement durable. Le cadre
d’analyse a été testé sur un échantillon de 20 publicités et de leurs rapports de développement durable, tous secteurs
confondus. Les résultats mettent en avant que les entreprises suivent divers niveaux d’écologisation. Il apparait que ces
différents stades d’investissement peuvent contribuer a I'objectit de développement durable s’ils sont adoptés dans une
optique d’évolution. Par contre, quelque soit I'étape, I'organisation se doit d’assurer une cohérence entre sa publicité et
sa politique de développement durable. Létude permet également de regrouper les organisations étudiées en fonction
de leur approche face au paradigme social dominant. Ainsi, les organismes publics et les organisations sans but lucratit
se distinguent par leur volonté de changer les modes de production et de consommation actuels, a la différence des

autres organisations étudiées.

Afin d’élargir les résultats obtenus, des professionnels du marketing ont été soumis a une enquéte qui s'interroge sur les
motivations des employés pour le respect de 'environnement. On découvre que l'intégration de cette dimension dans
le travail au quotidien ne dépasse pas 'objectit de limiter les impacts des activités. Par ailleurs, I'interprétation de la
notion de marketing vert semble converger vers les améliorations a apporter dans la pratique du marketing traditionnel.
Par contre, la notion de publicité verte est comprise de manieres variées et opposées. Des pistes de solutions sont ensuite
avancées afin de guider les efforts du marketing vert. On comprend dés lors la nécessité de surmonter les réluctances,
rencontrées chez les organisations et chez les consommateurs, face a la pratique du marketing vert. Cela passera par une
stimulation de l'offre de produits et services durables. Cette étape demande de rendre le marketing vert transparent,
notamment en développant les méthodes de compte-rendu. Au-dela des freins économiques, on peut constater le
manque de connaissance sur le sujet. Ainsi, il apparait qu'éduquer toutes les parties prenantes au développement durable
semble nécessaire afin d’apporter une base solide a I'évolution de la discipline. Pour y arriver, la création d’outils visant
a développer et a évaluer les pratiques de marketing vert est indispensable. On devra ensuite renforcer le cadre législatit
afin de développer une réglementation stricte des phénomenes de greenwashing. Le marketing vert pourra alors servir
de levier dans les changements de comportements. Finalement en assurant le suivi des initiatives environnementales,

le marketing vert renforcera la cohérence entre les actions marketing et les programmes de développement durable.
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CHAPITRE | - INTRODUCTION

CHAPITRE I :

INTRODUCTION

1. CONTEXTE ET OBJECTIFS DE CE MEMOIRE

Dans 'objectif de faire évoluer la société vers un modele durable, il est intéressant de s'interroger sur le role et la
place du marketing. En effet, 'intégration de cette discipline dans un contexte de développement durable semble
paradoxal et pourtant inévitable. On peut des lors se demander quelle est la situation actuelle du marketing qui
sintéresse a I'environnement. Dans un contexte de coordination de réflexions et d’applications multidisciplinaires, ce
mémoire s applique a questionner 'application de la discipline marketing enseignée et pratiquée par les gestionnaires
dans un contexte de développement durable et proposer une réflexion sur la place a donner au marketing vert dans
[objectif actuel de la société qui promeut la protection de I'environnement et de développement durable. On peut des

lors se poser trois questions :

* Quels criteres configurent le marketing vert ?

* Aujourd’hui, les organisations s'engagent-elles réellement dans un développement durable ou surfent-elles sur

cette vague ¢

* Quels sont les éléments qui pourraient faire évoluer le marketing vert ahin d’augmenter la cohérence entre la

publicité verte et les rapports de développement durable des organisations ?

Des lors, l'objectit de ce mémoire est de déterminer par une revue de la littérature et une analyse d’un échantillon de
publicités et de rapports de développement durable, les criteres qui déhnissent la pratique du marketing vert et de
proposer des actions qui pourraient faire évoluer le marketing vert, particulierement afin d’augmenter la cohérence

entre la publicité verte et les rapports de développement durable des organisations.

2. DELIMITATION DU SUJET ET LIMITES DU TRAVAIL

La problématique d’intégration du marketing dans une perspective de développement durable est un sujet
extrémement vaste et controversé. La réflexion engagée dans ce mémoire est considérée dans un contexte particulier et

se concentre sur la dimension environnementale du développement durable.

Afin d’aborder de maniere concrete cette problématique, ce mémoire se base sur une analyse de publicités et de
rapports de développement durable. Ainsi la perspective adoptée dans 'analyse est celle des informations accessibles
aux consommateurs et mis a leur disposition par les entreprises. Les conclusions apportées par ce travail devront

donc étre considérées dans ce contexte. La réflexion pourrait s'étendre vers d’autres domaines mais les conclusions et
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observations devront alors étre vérifiées.

Par ailleurs, 'analyse proposée dans ce mémoire s'opere essentiellement a deux niveaux : un output particulier des
pratiques marketing, a savoir les publicités et ensuite au niveau des engagements environnementaux de |'entreprise
qui se refletent dans les rapports de développement durable et éventuellement sur le site internet des organisations.
Des lors, il ne sera pas examiné le niveau « produit » de la problématique, a savoir la cohérence entre le contenu des
publicités et I'impact environnemental réel des produits. Lanalyse des comportements des consommateurs n'est pas

non plus étudiée de maniere approfondie. Ceci constitue également des limites au travail.

Ensuite étant donné le caractére indissociable des composantes sociale et environnementale dans la défnition du
développement durable, il a parfois été difhcile de les dissocier 'une de I'autre dans la littérature. L'exercice d’étudier

isolément la composante environnementale (it intéressant mais peut étre considéré comme une limite du travail.

3. METHODOLOGIE ET SOURCES UTILISEES

La méthodologie proposée dans ce mémoire est déductive. A partir de la revue de la littérature et de I'analyse
proposée, ce travail tente d’apporter une vue sur I'état du marketing vert aujourd hui. Pour compléter I'étude, des pistes
ont été énoncées afin d’ouvrir la réflexion et les applications pratiques a la problématique proposée dans ce travail. La

méthode de recherches de ce mémoire tit théorique, pratique et essentiellement qualitative.

La revue de la littérature passe aussi bien par de la littérature scientihque que de la littérature grise. En effet, le
marketing vert est une discipline qui évolue également dans la pratique. Il semble donc pertinent de confronter la

littérature scientifique et grise a ce sujet.

Ce mémoire étudie le marketing vert au travers de I'analyse d'un échantillon de publicités vertes et de rapports de
développement durable d’organisations diverses. Cette étude se base sur des grilles d’analyse qui ont été crées a cet effet
suite a la revue de la littérature. Ensuite pour compléter la réflexion et apporter un regard diftérent sur le travail, une
enquéte a été menée parmi des professionnels du marketing. Elle se base sur un questionnaire en ligne et des interviews

téléphoniques. La méthodologie complete de ces analyses est détaillée plus loin dans le travail.

4. STRUCTURE DU MEMOIRE

Le deuxieme chapitre de ce mémoire a pour but de dresser les bases théoriques des concepts qui forment le marketing
vert par une revue de la littérature. A travers cette discussion, les enjeux de la réflexion proposée seront exposés. Une

interprétation de ces concepts est choisie tout au long de ce chapitre afin de servir de base aux chapitres suivants.

Le troisieme chapitre propose de se concentrer sur la problématique de la cohérence entre la publicité et les rapports
de développement durable des organisations. Apres avoir éclairci les concepts essentiels, 'objectit est d’établir un cadre
d’analyse pour I'évaluer et de I'appliquer a un échantillon de publicités vertes. Cette section présentera des lors 'analyse

menée sur un échantillon de publicités et de rapports environnementaux.

Le quatrieme chapitre permettra aux lecteurs de mettre en perspective 'outil marketing vert dans l'objectit de

développement durable des entreprises. Ce chapitre se propose de répondre aux limites du marketing vert qui sont
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observées aujourd hui en proposant des pistes de solutions pour positionner le marketing vert en tant qu'outil cohérent.

Finalement, le cinquiéme chapitre présentera les conclusions et recommandations de ce mémoire.
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CHAPITRE II :

[.LE MARKETING VERT, CONTEXTE ET
REVUE DE LA LITTERATURE

Afin d’éclairer les lecteurs, le second chapitre présente les bases théoriques des concepts qui forment le marketing
vert. Une discussion sur I'état des lieux et les enjeux de la discipline est ensuite proposée. Une interprétation de ces

concepts est choisie tout au long de ce chapitre afin de servir de base aux chapitres suivants.

1. MARKETING ET DEVELOPPEMENT DURABLE

A. LA NECESSITE D’UN DEVELOPPEMENT DURABLE

Nombreuses sont les théories qui s'avancent sur I'évolution que devrait prendre la société actuelle. Majoritairement,
les experts s'accordent sur la nécessité de respecter les ressources disponibles afin d’en assurer le renouvellement
pour les générations futures. Particulierement, on a pu observer que les dépenses de consommation moyennes des
ménages au niveau mondial ont plus que quadruplé entre 1960 et 2000. Ainsi malgré les efforts déja réalisés pour
réduire I'impact de notre consommation, celle-ci a tout-de-méme augmenté plus vite que la population mondiale.
En moyenne, 'empreinte écologique des humains a donc dépassé la capacité de la terre a produire des ressources et
a absorber les déchets humains depuis le milieu des années 80" (UNEP, 2005). Des lors, les discussions concernant
cette préoccupation se sont développées depuis la fin des années 80 autour de la notion de développement durable. En
1987, les Nations Unies ont en effet ouvert le débat sur les limites de nos modeles de production et de consommation
dans « le rapport Bruntland ». Lobjectit de développement durable est énoncé comme suit : « CHumanité possede la
capacité de rendre le développement durable afin qu’il s'assure de répondre aux besoins du présent sans compromettre

la capacité des générations futures a satisfaire les leurs ».

Cette vision rompt avec la conviction des économistes néoclassiques sur le fait que la croissance économique n’a pas
de limite. Dans ce rapport, les Nations Unies ont constaté le caractére non soutenable de nos sociétés occidentales,
tout en admettant qu’il est possible d’influencer cette évolution. Le développement durable considére la croissance
économique non pas comme une fin en soi mais comme un procédé susceptible de contribuer a I'amélioration de
la condition humaine et a la protection de 'environnement. Cette mission touche tous les acteurs de la société :
états, citoyens et organisations. Cette approche nécessite un traitement conjoint des poles économiques, sociaux et

environnementaux et donc de nouveaux modes de gouvernances.

Malgré le consensus face a cette situation, les avis divergent quant aux moyens pour y parvenir. Certains pronent une
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réorganisation radicale de la société - a savoir une remise en cause fondamentale de sa structure et de son fonctionnement
- tandis que d’autres pronent une réorientation des moteurs de la société actuelle - a savoir une adaptation progressive

de nos modes de production et de consommation pour tendre vers un développement durable.
B. MANAGEMENT ET DEVELOPPEMENT DURABLE

Dans cette perspective, la littérature et les experts plaident pour que les entreprises s'engagent dans un mode
de développement durable. Pour des auteurs comme Ottman (1992) et Kilbourne (1995), I'émergence du courant
environnementalisme constituait un véritable changement de paradigme pour la société. Un changement de paradigme
dans la sphere managériale est un réalignement fondamental de notre maniere de penser et de nos attentes vers une
éthique publique stable qui attend que chaque produit soit réalisé de telle sorte que sa réalisation minimise son impact
environnemental. Bien que ces préoccupations soient aujourd hui omniprésentes dans notre paysage quotidien, on
peut s étonner que presque 20 ans apres, ce paradigme soit a peine amorcé et quon ne voie pas encore clairement

aujourd’hui comment il va concretement s’installer dans la sphere des entreprises privées.

Pourtant, 'évolution de certaines disciplines managériales vers une gestion environnementale est aujourd hui amorcée.

Par exemple, le management environnemental tente d’étudier et de proposer des modeles concrets en réponse aux
o / . . . s y . . \ .

opportunités et problématiques environnementales liées au monde de I'entreprise. Le marketing vert est quant a lui le

tournant du marketing classique.
C. DEFINITIONS DU MARKETING ET DE LA PUBLICITE

Le marketing est une activité qui a longtemps été pratiquée sans étre formalisée. Au début du 20 siecle, le
concept s est séparé de la science de gestion afin d’étre étudié séparément. Une littérature distincte et foisonnante s'est
ainsi développée. Parmi les acteurs de cette évolution, I’Association Américaine du Marketing propose la déhnition
actuelle suivante : « Le marketing est 'activité, 'ensemble des institutions et de processus pour créer, communiquer,
fournir et échanger des offres qui ont de la valeur pour les clients, les patients, les partenaires et la société au sens
large ». Particulierement, les entreprises ont été les plus productives dans le perfectionnement et la formalisation des
pratiques de marketing. Malgré cette prédominance, il est intéressant de noter que la littérature reconnait I'existence
du marketing dans une acception plus large au-dela de la stricte sphére des entreprises privées. Kotler (2006) propose
quant a lui une définition sociétale du marketing pour intégrer I'évolution qu’il a suivi ces dernieres années : « Le
marketing est le processus économique et social par lequel des individus et des groupes satistont leurs besoins et leurs
désirs au moyen de la création, de l'oftre et de I'échange avec autrui de produits et services de valeur ». Il est question
ici de contrainte de rentabilité et non de quéte de profitabilité. Certaines organisations se doivent d’étre rentables
afin d’évoluer dans le systeme capitaliste sans pour cela destiner exclusivement au profit les programmes marketing
quelles développent. Ainsi, ces organisations dépassent peu a peu les a priori d’exclusivité associés au marketing pour
rendre cette pratique courante. Dans ce contexte, le role du marketing consiste a étre I'interface entre une entité et les
individus. En fonction de leur profil, les organismes peuvent choisir de travailler sur une ou plusieurs sous-catégories
du marketing. Par ailleurs, le marketing est souvent confondu avec la publicité et la communication. Or ces deux

domaines constituent en réalité des piliers du marketing.
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Selon Kilbourne (1995), la publicité est une premiere sous catégorie des techniques de marketing. Larticle 22 de la
loi belge du 14 juillet 1991 sur les pratiques du commerce et sur 'information et la protection du consommateur la
définit comme suit : «toute communication ayant comme but direct ou indirect de promouvoir la vente de produits
ou de services, y compris les biens immeubles, les droits et les obligations, quel que soit le lieu ou les moyens de
communication mis en ceuvre». Cependant, il est essentiel de reconnaitre que la publicité ne peut étre envisagée
en dehors de son contexte marketing. Lobjet de la publicité et la maniere avec laquelle il est communiqué sont
conditionnés par les produits, les prix ou encore les pratiques de distribution. Cet élément est important pour 'analyse

proposée dans le troisieme chapitre de ce mémoire.

2. PARADOXES DU MARKETING

La question de I'évolution du marketing dans notre société actuelle est un débat intéressant. On constate que le
marketing fait face a un paradoxe dans l'objectif de développement durable. Certains auteurs et organismes se sont

ainsi intéressés a la conciliation des pratiques du marketing dans le développement durable d'une organisation.
A. FAIBLESSES

Dans une étude intitulée « Publicité, marketing et développement durable : Quelle alliance possible ? », le CRIOC
se demande pourquoi il n'y a pas de collaboration entre les spécialistes du développement durable et les professionnels
du marketing. Plusieurs raisons peuvent étre mises en évidence. Tout d’abord, les pratiques de marketing sont
oénéralement associées au profit, ce qui est synonyme de stimulation de la consommation croissante. Le marketing
est accusé, a tort et a raison, de contribuer uniquement au cercle vicieux de notre systeme excessit de consommation
actuel. La viabilité économique d’une organisation ne peut étre des lors réalisée en parallele d objectifs sociaux et
environnementaux. Or notre mode de consommation actuel n’est pas soutenable. Les objectifs du marketing semblent
des lors étre fort divergents des objectifs de développement durable. On peut ainsi se demander s’il est possible de
pratiquer — aujourd’hui ou dans le futur — un marketing respectueux de I'environnement. Ensuite, les problématiques
économiques et environnementales sont percues comme antagonistes car elles ont été construites indépendamment
par des acteurs aux intéréts divergents. Ainsi, le fait d’accepter que le marketing puisse s'inscrire dans une perspective

de développement durable reste une question qui fiche vu le paradoxe que cela suscite. (Wolt, 2010 et CRIOC, 20006)
B. FORCES

Les aspects du marketing qui semblent montrer que sa pratique est incompatible avec un développement durable
sont les plus avancés dans la sphére environnementaliste. Pourtant alors que certains I'excluent catégoriquement
en tant quélément d’'un développement durable, d’autres considerent que les comportements de consommation
sont le résultat d’'une dynamique complexe. Ainsi dans un esprit d’ouverture et d’approche multidisciplinaire du
développement durable, I'intégration du marketing dans un objectit de développement durable semble mériter de
attention. Le marketing n’est ainsi qu'un facteur d’influence parmi d’autres. Stigmatiser le marketing en I'excluant
du mode¢le de développant durable n'est donc pas une solution raisonnable. Le marketing est en effet une réalité de
la société. Des lors, on peut considérer qu'il va devoir étre intégré dans la perspective de développement durable, tout

comme ['économie en général. Par ailleurs dans son objectif initial, le marketing constitue une source d’informations
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sur les biens et services qui composent l'oftre sur le marché. Aussi, son développement permet aux consommateurs
de faire des choix en connaissance de cause. C’est également une source d’emplois. On peut méme considérer que la
e o . . . . . Y o\ A )
publicité fait partie de la culture. Par ailleurs, le marketing est pratiqué de manicere extrémement courante car c'est
un outil managérial efhicace. Qu’ils s'agissent d’ organisations a but lucratit — multinationale ou entreprise familiale
) . . . ;. , . .
— ou d’organisations sans but lucratit — comme une région ou un musée — les techniques de marketing permettent
d’influencer les comportements. Dans un autre volet, il est pertinent de mentionner que le marketing constitue une part

importante dans le inancement des médias, constituant un maillon — quoique discutable - de I'équilibre économique

de ce secteur. (CRIOC, 2000).
C. RiISQUES

En considérant que le marketing présente des arguments pour contribuer au développement durable, il estimportant
de mentionner que certaines pratiques de marketing semblent devoir s'adapter a ce contexte de développement. Il est
reconnu que la pratique du marketing est positivement liée a la performance économique d’ une organisation. On peut
par contre se demander si cette performance peur étre atteinte dans des projets qui ne sont pas économiques. Par ailleurs
dans le cas des entreprises multinationales, les départements marketing au niveau local ont souvent peu d’influence.
On peut dés lors se demander si le marketing peut avoir un moyen d’action dans la protection de 'environnement
local. Ensuite, certaines techniques décriées restent d’actualité. Certaines dérives du marketing doivent étre remises
en cause pour leur caractere non éthique, a savoir par exemple le marketing agissant sur I'inconscient ou encore sur
les conséquences de la pression publicitaire actuelle sur les enfants. Dans ce contexte, on peut se demander sil est

souhaitable de risquer d’utiliser le marketing alors qu’il peut mener a de telles dérives.
D. OPPORTUNITES

Selon Grant (2009), le marketing traditionnel ou commercial permet de toucher les habitudes et le quotidien des
consommateurs, et ce de maniere bien plus eflicace qu'une simple campagne de sensibilisation. Il est donc intéressant
de I'étudier dans le cas de la protection de 'environnement. Sadonner a transformer le marketing classique en
marketing vert s'insere donc dans une optique optimiste considérant que nous pouvons agir contre la dégradation
de 'environnement en adaptant nos modes de consommation et de production. Le marketing vert participe a cette
évolution en facilitant 'adoption, du coté de l'oftre et du co6té de la demande, de technologies, de matériaux et
de comportement de consommation qui respectent 'environnement. En effet, le marketing guide les décisions
stratégiques des organisations et il pourrait des lors en étre de méme pour le marketing vert. D’ailleurs, le World
Resource Institute considere que résoudre les problemes de dégradation globale de I'environnement doit passer par
engagement des ressources financieres et technologiques pour promouvoir une croissance environnementale solide
dans les pays développés. Ainsi s'intéresser au marketing vert constitue une opportunité pour lancer les bases d'un

nouveau paradigme de la consommation. (Lowy & Rodary , 2009)

3. LE MARKETING VERT

Dans la suite du travail, 'appellation « marketing vert » sera utilisée comme terme générique pour désigner I'objet

de I'étude en regard a la terminologie employée dans la littérature, ou les termes écologique et environnemental se
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cofondent. Le choix a été pris notamment parce que dans la littérature anglophone, le terme « green marketing » est

appellation la plus courante.
A. DEFINITIONS

Historiquement, le marketing vert s’est diftérencié du marketing qu'on pourrait appeler classique par sa composante
° ° ° ° b ° ° / ° ° \ / ° \ ° °

produit. Ainsi on appellera « marketing vert » l'activité qui consiste a mettre sur le marché puis a faire la promotion
d’'un produit ou d’un service qui apportent une valeur ajoutée environnementale/sociale au marché. La valeur ajoutée
est la diminution de son impact sur I'environnement en comparaison avec d’autres produits ou services similaires
disponibles sur le marché. Les premicres entreprises ayant proposé a leurs clients des produits ou services respectueux
de I'environnement se sont basées sur leur avantage de premier entrant. Elles se sont développées grace a I'innovation
en termes de produit, ou dans l'utilisation de celui-ci, souvent sous I'influence d'un dirigeant fondateur, et au fait

e .« N . . . . e . c A
qu’ils ont brisé les regles du marketing classique. Il est important de mentionner que I'innovation doit étre synonyme
de progres significatit par rapport a la technologie existante ou dominante. Pourtant, des entreprises communiquent
sur des attributs qui ne sont pas significativement diftérents. Cette pratique contribue au flou dans la définition des

produits verts.

Les avantages écologiques comportent entre autres une amélioration d'une ou plusieurs étapes du cycle de vie, des
maticres premieres écologiques, un processus de production propre, les impacts diminués lors de ['utilisation, un
emballage minimisé ou encore la possibilité prévue de réutiliser ou de recycler un produit. Par ailleurs, ce concept
> e . y c o . .« .

s utilise progressivement dans tous les secteurs d’activités. On remarque ici que dans la littérature et dans la pratique,

les termes produits « durables », « responsables » et « éco-produits » sont interchangeables. (UNEP, 2005 et Deveaux

et Laville, 2010).
B. OBJECTIFS

Le marketing vert participe a plusieurs objectifs. Tout d’abord il permet de communiquer sur des produits ou services
dans le but de changer les comportements des consommateurs. Par exemple, inciter la population au tri sélectif ou a
['utilisation d’ampoules économiques, expliquer aux consommateurs comment utiliser un produit pour minimiser sa
consommation énergétique ou informer le public des possibilités d’apres-usage d'un produit. Le marketing vert permet
aussi de changer les regards des consommateurs sur le monde, en visant directement les modes de consommation et
styles de vie dominants. Dans cette catégorie, on vise a changer les attitudes de consommation et de production de
manicre structurelle. Par exemple, cela peut consister a inciter la population a calculer le bilan pour les diftérents volets
de leur consommation ou en développant de nouveaux concepts de services et marchés. Finalement, le marketing vert

peut communiquer sur les efforts du fabricant ou du distributeur afin de s’adapter aux contraintes de 'environnement.

(Ottman, 1992 et Grant, 2009).

En dehors des messages environnementaux communiqués par les organisations, la maniere dont le marketing est
o / / . ), o eJe ° . b)
pratiqué est également un sujet d’étude. Par exemple, le marketing utilisé dans les premiers cas de produits verts n’a pas
suivi les voies classiques de masse « above the line » mais plutot « below the line » tels qu'internet, des évenements, des

¢léments du packaging, etc. Afin d’étre cohérent avec le message qui est adressé, les supports marketing doivent aussi
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respecter I'environnement. En dehors des supports utilisés — tels que du papier recyclés ou réutiliser les mémes stands,
lentreprises peut également choisir des canaux de communications non polluants. Pourtant, ici se pose la question de

savoir si vouloir réduire I"éventail des outils disponibles par le marketing ne va pas réduire I'efhicience de ces techniques.

(Ottman, 1992).

4. LE GREENWASHING

On ne peut cacher l'attrait pour une organisation de s'engager dans le marketing vert. En effet, les arguments
verts semblent attirer les consommateurs et le discours du développement durable apparait comme une recette pour
travailler son image. Pourtant, il n'est pas justifiable de s’engager dans une forme de publicité environnementale, sans

que celle-ci soit supportée par une stratégie marketing et une stratégie de développement environnementales (Parsons,

2009).

La critique la plus répandue faite au marketing vert consiste en |'exploitation inadéquate ou abusive de I'image
environnementale dans la communication des organisations, et en particulier des entreprises. Cette tendance est reprise
sous le terme de greenwashing ou blanchiment écologique. Ce type de comportement est critiquable car il comprend de
nombreux risques dans la poursuite de 'objectif de développement durable. Le reproche principal fait au greenwashing
est qu'il pousse les consommateurs a développer des externalités négatives en minimisant les impacts environnementaux
de leurs actes. Une externalité négative est définie par les effets négatits des actes d’'un agent économique sans qu’il
n'y ait de compensation monétaire. Ainsi par exemple lorsqu'une personne se rend au travail en voiture alors qu’elle a
aussi la possibilité d’y aller en transports en commun, le trajet en voiture polluera inutilement. Cette pollution aura des
effets sur I'environnement et sur la santé. Ces nuisances n’étant pas intégrées dans le prix des voitures et du carburant,
les nuisances sont considérées comme des externalités négatives. Ainsi le greenwashing peut fournir une mauvaise
information aux consommateurs sur les enjeux environnementaux et sur les modes de consommation. Pour faire face a
cette situation, on peut penser a intégrer le prix de ces nuisances dans le prix de vente de ces biens. En outre la difficulté
de faire accepter cette situation au producteur et au consommateur, il n’existe aujourd’hui pas de méthode reconnue et
acceptée qui permettre de calculer le prix de ces nuisances, vu toutes ses composantes. (Notebaert, 2010). En dehors de
toute communication verte, on peut également critiquer les défauts d’ informations sur la nocivité de produits. Citons
par exemple, la promotion constante de désodorisants d’intérieur. Lusage excessif de ce type de produit est fortement
nuisible a 'environnement alors que dans de nombreux cas aérer constitue une solution alternative. Ainsi de nombreux
produits sont mis sur le marché et vantés quant a leur efhcacité sans que les consommateurs ne soient informés sur
les eftets nocits de ces produits. Ce type de réclamations s'insere dans un courant revendiquant la sensibilisation et
linformation des consommateurs en ce qui concerne 'impact environnemental des produits et services mis sur le
marché. Ensuite, vu la quantité de messages Hous dans ce sens et le manque de confiance qui s'est installé entre les
consommateurs et les organisations concernant les actions engagées dans la protection de I'environnement, ce genre
de pratiques minimise et banalise I'importance de changer les comportements de consommation, de production et de
distribution. Par ailleurs certains groupes de pression critiquent la pression publicitaire a laquelle on est contronté au

quotidien et qui orientent dans une certaine mesure les représentations et le mode de vie des individus. (Wolf 2010).
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5. DIFFERENTS NIVEAUX D’ECOLOGISATION

A coté de ce niveau extréme de la pratique abusive du marketing vert, on peut rassembler d’autres critiques. Elles
sont en réalité le reflet de diftérents niveaux d’écologisation qu'une organisation peut revétir. Selon les objectits des
organisations, plusieurs niveaux d’intégration du développement durable peuvent effectivement transparaitre a travers
les pratiques de marketing. Ces niveaux indiquent la finalité écologique du marketing en caractérisant la nuance des

efforts réalisés.

Un niveau faible d’écologisation consiste a fixer de nouveaux standards et de les communiquer aux consommateurs
dans un objectif commercial. Elles communiquent sur les attributs écologiques de leurs produits ou services relatifs en
comparaison avec dautres organisations. Le marketing s'appuie donc en général sur des attributs existants en fixant
des standards en fonction de ceux-ci. Un niveau intermédiaire d’écologisation aura pour but la limitation de I'impact
environnemental des activités d'une organisation. Ainsi ['organisation peut s'investir dans le contréle et prévention de
la pollution, via un programme de recyclage, d’économie ou de gestion des déchets. Elle peut également travailler la
gestion des produits en minimisant tous les impacts environnementaux a travers tout le cycle de vie du produit. Les
objectifs sont ici commerciaux et écologiques. Ainsi a co6té d’objectifs écologiques mesurant les changements d’attitude
par exemple, les objectifs commerciaux mesureront les effets en termes d’'image de marque ou de fidélité de la clientele.
Pourtant 'organisation ne tente pas ici d’influencer structurellement les modes de consommation et de production.
En allant plus loin, l'organisation peut chercher a développer de nouvelles technologies environnementales dans le but
de soutenir des stratégies durables. Dans ce cas-ci des objectits commerciaux et verts sont complétés par des objectits
culturels. Lorganisation se concentre sur la mise en place d'un marché ou d’un service alternatif. Ici 'organisation

tente de rendre normaux et acceptables des modes de vie et des modeles économiques respectueux de I'environnement.

Au-dela de la stratégie de compromis entre les intéréts économiques et les attentes réglementaires, il peut donc y a voir
une stratégie intégrée et une attitude proactive. Cette stratégie consiste a influencer son environnement — constitué par
les parties prenantes — dans une perspective volontariste via une politique de développement durable. Le marketing
requiert dans ce cas une politique intégrée. C’est également pour cette dimension transversale dans une organisation et

dans la stratégie de développement qu'il est intéressant d’étudier le marketing vert.

6. )IMPORTANCE DE LA COHERENCE

[l semble clair que 'engagement est compliqué. Tout d’abord parce que les modes de production et de consommation
actuels sont arrivés a un point tel que l'alignement sur un développement durable demande des changements
importants, ce qui constitue un frein. Par ailleurs, I'engagement dans un marketing vert est aujourd’hui complexe
étant donné le nombre élevé, inégal et diversifié de problématiques liées a la protection de I'environnement. Pourtant
on peut admettre que de des organisations tentent de s'engager sincerement dans le développement durable. Malgré
quil n'y ait pas de cadre légal pour 'apprécier, un élément important ressort de la littérature. Quelque soit le niveau
d’écologisation atteint, une entreprise se doit d étre cohérente entre son marketing et son engagement réel. Létude de

cette condition sera 'objet du chapitre suivant.
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7. (CONCLUSIONS

Suite a la revue de la littérature, on ne peut pas encore statuer sur 'apport absolu du marketing vert dans la conversion
des organisations vers un développement durable. Pourtant, il sinscrit bien dans une démarche de recherches de
solutions afin pratiquer une activité tout en respectant I'environnement. Deés lors, on ne peut négliger son potentiel.
[l se propose d’étre un outil intégré a tous les niveaux de l'organisation afin d’influencer son environnement via une
politique de développement durable. Les chapitres suivants auront pour but d’étudier les conditions nécessaires a sa
pratique et les actions a engager pour optimiser son efhicacité, particulierement celle de la cohérence entre publicité et

rapport de développement durable.
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CHAPITRE 111 :

ETUDE DE LA COHERENCE ENTRE
PUBLICITE ET RAPPORTS DE
DEVELOPPEMENT DURABLE

Le troisieme chapitre de ce mémoire propose de se concentrer sur la problématique de la cohérence entre la publicité
et les rapports de développement durable des organisations. Apres avoir éclairci les concepts essentiels, I'objectift
est d’établir un cadre d’analyse pour I'évaluer et de I'appliquer a un échantillon de publicités vertes. Cette section
présente ainsi la méthodologie utilisée pour I'élaboration des grilles d’analyse des publicités vertes et des rapports de

développement durable et expose les résultats de 'analyse.

1. CONTEXTE

Les sections précédentes de ce travail ont montré l'incertitude et le scepticisme qui entourent aujourd’hui les

pratiques de marketing vert. Face a cette situation, il est important de déhnir de quelques concepts clés.
A. LA PUBLICITE VERTE

Selon la littérature, une publicité est qualifiée de verte lorsqu’elle rencontre les conditions suivantes (Banerjee ez al.,

1995) :

e La publicité aborde explicitement ou implicitement la relation entre le produit/service et I'environnement
biophysique.
* La publicité fait la promotion d’'un mode de vie écologique avec ou sans mettre en avant un produit/service.

 La publicité présente une image d’'une entreprise responsable vis-a-vis de 'environnement.

Suivant cette définition, une publicité qui informe le public sur le fonctionnement du tri des déchets et une publicité
qui présente un produit a base de plante avec la représentation de la plante a ses co6té sont toutes les deux des publicités
vertes. Lappellation « vert » correspond donc a de nombreuses publicités que nous rencontrons aujourd’hui. Afin
de s’y retrouver, il semble intéressant de mettre ces conditions en paralleéle avec les diftérents niveaux d’écologisation
discutés plus haut. A quelle limite se trouve le greenwashing ? Les entreprises sont-elles en droit d’utiliser des arguments
écologiques pour vendre des produits ¢ Faut-il permettre la publicité de niveaux intermédiaires d’écologisation des

organisations ? Comment contribuer a 'augmentation de l'oftfre de produits et services écologiques ? On peut des
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lors se demander s'il est plus efficace d’'un point de vue économique de s'investir complétement dans le respect de
[environnement ou d’opter pour un niveau d’écologisation intermédiaire. On peut également se demander si tous ces

niveaux contribuent a leur facon au développement durable ou si certains niveaux nuisent au développent durable.
B. LES RAPPORTS DE DEVELOPPEMENT DURABLE

Un rapport de développement durable est un rapport proposé volontairement par les organisations afin de
communiquer leur performance en matiere de développement durable aux parties prenantes internes et externes.
Cette initiative de la part des organisations consiste généralement a développer un programme d’intégration du
développement durable dans les activités de 'organisation — dont le niveau et les objectits sont choisis par 'organisme
— et de mesurer la performance de ce programme. (GRI, 2006). Ces programmes souvent repris sous la dénomination
Corporate Social Responsability (CSR) a savoir la Responsabilité Sociale/Sociétal de I'entreprise, sont déhinis comme
suit (Commission Européenne, 2011): « Un concept par lequel les entreprises intégrent, sur une base volontaire, des
préoccupations sociales et environnementales dans leurs opérations commerciales et dans leur interactions avec leur
intervenants ». Les termes rapport de responsabilité sociétale et rapport de développement durable seront des lors

utilisés de maniere interchangeable dans la suite du travail.

Suite a 'augmentation de la préoccupation environnementale des organisations, la Global Reporting Initiative (GRI)
a ¢été créée. La GRI est une organisation qui propose un cadre reconnu, public et standardisé pour la rédaction des
rapports de développement durable. Ce cadre se veut complet, ajourné, adapté aux organisations de toutes tailles et
de tous secteurs et de portée mondiale. Son utilité vise I'organisation méme ainsi que toutes ses parties prenantes. Le
cadre du rapport a été développé suite a un dialogue et consensus entre les diverses parties prenantes, notamment des
institutions académiques, scientifiques et des multinationales. Ce cadre d’analyse est recommandé aux organisations
afin de démontrer leur engagement dans le développement durable, de comparer I'évolution de leur performance
et de mesurer cette performance en respect des lois, normes standards et initiatives volontaires via la publication
d’indicateurs, et ce au méme titre que la performance financiere. Cette initiative se doit de donner « une représentation

équilibrée et pertinente de la performance, positive ou négative, de I'organisation qui I'établit ». (GRI, 2000)

2. OBJECTIFS ET METHODOLOGIE

Dans ce contexte, il est intéressant d’étudier la cohérence entre les pratiques de marketing vert et les stratégies de
développement durable des organisations. Dans ce mémoire, 'analyse de cette cohérence est proposée a travers I'étude
d'un échantillon de publicités vertes et des rapports de développement durable des organisations correspondantes.
Ainsi, on analyse le reflet des discours publicitaires dans les rapports de développement durable. Le choix de ces
¢léments comme base de I'étude ont été réalisés pour plusieurs raisons. Tout d’abord, des auteurs se sont intéressés a
cette problématique. On retrouve notamment Barnajee (1995) et Kirni et Julin (2007) qui ont analysé un échantillon
de publicités ahin d’y trouver le reflet de stratégies de développement durable. Barthel & Ivanaj (2007) et Peattie (2001)
se sont intéressés aux conditions d'un marketing vert. Kilbourne (1995) a proposé un cadre d analyse pour positionner
les entreprises en fonction de leur niveau d’écologisation. Ces lectures ont guidé la réalisation de I'analyse. Ensuite,
les publicités sont en général créées de tagon expressive et esthétique, ce qui renforce la tentation d’abus. Elles sont

un canal de masse du marketing. Finalement, les publicités sont I'outil du marketing qui semble étre au centre des
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critiques du greenwashing. Le choix d’étudier leur cohérence avec les rapports de responsabilité sociétale provient de
la perspective adoptée dans cette étude. En effet, la publicité tente d’atteindre des consommateurs, clients, citoyens ou
visiteurs potentiels. Il est intéressant d’étudier les outils mis a la disposition de ces individus pour comprendre les efforts
des organisations. En effet, le rapport de développement durable constitue en général un outil facilement accessible

sur internet par le public.

Stratégie marketing Stratégie de développement durable

Reflets des activités Reflets des activités
environnementales dans environnementales dans

les stratégies marketing la communication aux

parties prenantes

Publicité Rapport de développement durable

Fig III.1 — Cadre théorique de I'analyse d’apres Kirni J. et Heikki J. (2007).

Afin d’analyser cette interaction, deux grilles d’analyse ont été élaborées. La premiere a servi a analyser les publicités
vertes et la deuxieme les rapports de développement durable, ou a défaut les informations sur les engagements et les
réalisations des organisations a disposition du consommateur, principalement sur le site internet de l'organisation. La

méthodologie pour élaborer ces grilles et les critéres retenus pour I'analyse sont présentés dans la section suivante.
A. LES PUBLICITES

a. Le choix des publicités

Le choix des publicités sélectionnées pour cette analyse a été réalisé selon plusieurs criteres. Les publicités ont d’abord
été sélectionnées sur base de leur support. Les supports considérés sont écrits, a savoir les insertions dans des journaux
ou des magasines ainsi que les affiches en rue ou dans des lieux publics. Le caractere écrit du support a été choisi pour sa
représentativité dans les études menées dans la littérature et pour son aspect pratique. Les supports ont été trouvés dans
la presse non spécialisée, aussi bien francophones que néerlandophones, dans une période allant du mois de janvier
2011 au mois de juillet 2011 et ce sur le territoire bruxellois. Ensuite, les publicités ont été sélectionnées en fonction
de leur caractere vert, selon la déhnition donnée plus haut. Ainsi, il na été repris que des publicités dont le message
aborde explicitement ou implicitement la relation entre le produit/service et 'environnement biophysique, a 'aide de
la couleur verte ou une image de la nature, qui font la promotion d'un mode de vie responsable pour I'environnement
ou qui présentent une image d'une entreprise responsable vis-a-vis de 'environnement. Les publicités ont ensuite été

triées en fonction des organisations qui les ont émises, selon quatre catégories :

* Les organisations de production ou de distribution de biens de grande consommation : il s'agit ici des publicités

faisant la promotion de tous les biens de consommation qui sont disponibles dans la grande distribution.

* Les organisations de service : les publicités proviennent d’organismes qui offrent des services, tous secteurs
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confondus.
. . . ’ e o o c o , . . . .
* Les industries : il sagit ici des publicités émises par une organisation du secteur secondaire.

* Les organismes publiques et sans but lucratif : on parle ici d’organismes publics et d’organisations non

gouvernementales.

Au total, vingt publicités sont analysées dans ce mémoire. Afin de représenter de maniere égale les diftérentes
catégories, cinq publicités pour chaque catégorie ont été retenues. Pour la catégorie des organisations de production ou
de distribution de biens de grande consommation, les publicités des organisations suivantes ont été choisies : Duracell
pour la société Procter & Gamble (P&G), Garnier pour LOréal, TAO pour Carlsberg Importers SA (Carlsberg), Nivea
pour Beiersdorf et finalement Danone. Pour les organisations de service, on retrouve : Belgacom, Record Bank (filiale
d’ING), Dexia, Rothschild Belgique et Cambio. Concernant les industries, les publicités sont les suivantes: Quick, le
laboratoire Phytea, Peugeot pour PSA Peugeot Citroén, Skoda pour D’leteren et ensuite Vredestein. Finalement dans
la catégorie des organisations publiques et sans but lucratif, on retrouve : la Société des Transports Intercommunaux

de Bruxelles (STIB), la Société Nationale des Chemins de fer Belge (SNCB), I'Institut Bruxellois pour la Gestion de

Environnement (IBGE), le Gouvernement Flamand et I'Université Libre de Bruxelles (ULB).
b. Les criteres de ’analyse

Lanalyse proposée ici est essentiellement qualitative. La revue de la littérature a permis de mettre en avant un certain
nombre de critéres pertinents pour I'analyse des publicités vertes. Une compilation de ces critéres a conduit a la

réalisation d’une grille d’analyse dont les dimensions sont présentées ci-dessous.
1. Le cadre visuel

La premiere dimension analyse le cadre visuel de la publicité. Ainsi, on étudie I'importance et la proportion de
['utilisation de la couleur verte, des représentations de la nature ou d’animaux, I'utilisation de cachets. Cette dimension
est importante car les éléments visuels captent l'attention du consommateur. Par exemple, I'utilisation de la couleur
verte est significative. Selon la sémiologie des couleurs, le vert peut étre associé a la nature, a I'harmonie, a la liberté ou
encore a I'optimisme. Lutilisation de la couleur verte donne une impression de confiance et d’équilibre. Le choix de la
couleur verte n'est donc pas anodin et il peut former un indice de 'objectif de la publicité. Aussi, la maniere dont les
produits sont présentés et les éléments auxquels ils sont associés sont importants. Placer un shampoing dans de 'herbe
et apposer une représentation d'un cachet « naturel » renseigne par exemple sur le message que ['organisation souhaite

faire passer au sujet du produit.
2. DPaccroche écrite

La deuxieme dimension concerne les slogans ou le texte qui sont choisis pour attirer 'attention du lecteur. On
peut tout d’abord distinguer les accroches écrites émotionnelles des accroches écrites rationnelles. Ainsi les accroches
¢motionnelles peuvent faire appel a diftérents sentiments : la peur, 'humour, la nouveauté, le statut social, le sens de la
justice, le sens du devoir, I'argument d’autorité ou encore la sécurité. Les accroches rationnelles vont mettre en avant
les avantages du produit ou du service en termes financiers, de performance, d’économie d’énergie ou encore de qualité
du produit ou service. Une accroche peut également faire appel a plusieurs arguments ou comparer des éléments cités

plus hauts. Par exemple, une publicité peut présenter, grace a 'accroche écrite, un produit comme économe en énergie
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et, en méme temps, comme une solution pour agir contre le changement climatique. Aussi selon le type d’accroche et
le vocabulaire utilisé, le consommateur peut interpréter le message de la publicité de maniere diftérente. Finalement, il
est pertinent de mentionner que le contenu des accroches écrites est réglementé. Un annonceur doit donc bien mesurer

ses propos et pouvoir étre en mesure de prouver ce qu’il avance.
3. La relation entre ’accroche et le cadre visuel

La troisieme dimension analysée est la relation entre I"accroche et le cadre visuel. Ainsi cette dimension permet d’avoir

o ’1 7 / . / « o ) . . p .
un premier élément pour étudier la cohérence entre publicité et engagement de 'organisation. Il est compréhensible
de vouloir adopter un cadre visuel agréable pour présenter les atouts du produit ou du service en question. Pourtant
["association de ces éléments n’est pas innocente et représente une source d’abus fréquents. Il est donc essentiel d’analyser

linterprétation que les consommateurs peuvent faire d'une publicité dans son ensemble.

Dans le cas qui nous concerne, on observera particulierement si le cadre visuel permet a 'annonceur d’associer dans
Pesprit du consommateur le produit a des causes écologiques. Dans certains cas, le lien entre le produit et I'écologie
. . A " X N / . ) / )
est intentionnel grace a 'image et a I'accroche écrite. Le contenu de I'argument sera alors analysé. Dans d’autres cas, le
lien n'est pas évident mais la présence d’'éléments visuels peut entrainer, dans 'esprit du consommateur, une association
entre le produit ou le service et des arguments écologiques. La situation inverse peut également se présenter. Dans ce
’ ’ p . o o e p . c o ’ . .
cas, c'est 'accroche écrite qui influence l'interprétation de la publicité en I'associant avec des actions pour le respect de
[environnement. Ces situations sont délicates et doivent étre analysées avec attention, considérant les conséquences du

ereenwashing sur le développement durable.
4. Les objectifs de la publicité

Grace aux éléments mentionnés plus haut, la publicité tente de faire passer un ou plusieurs messages au lecteur.
Considérant la déhinition vaste du marketing vert, le message écologique peut se trouver au premier plan, seul ou
avec un autre message. Il peut également se trouver au deuxieme plan. Ainsi selon "accroche utilisée et I'objectif de la
publicité, le message environnemental sera plus ou moins explicite. Dans certains cas, cette interprétation découlera de
['utilisation faite du produit ou du service proposé. Ainsi, il est généralement connu que le fait d’utiliser les transports
en communs au lieu de la voiture permet de contribuer a la diminution de la pollution en zone urbaine. De la méme
maniere, le consommateur peut également comprendre que 'utilisation d’un produit dont les matieres premieres sont
naturelles permet également d’agir pour la protection de I'environnement. Cette interprétation est courante mais pas
toujours vraie. Des lors les accusations systématiques de greenwashing fusent. Certains répondent a ce risque qu'il faut
étre attentif a ne pas exagérer les athrmations et les associations qui sont faites dans une publicité. Lanalyse présentée

sera attentive a trouver un équilibre entre les arguments présentés et les interprétations possibles.

Concernant le contenu, les annonceurs peuvent faire passer différents messages écologiques. Tout d’abord, la publicité
peut faire la promotion d'un produit ou d’un service pour ses attributs éco-responsables. Dans cette démarche, les
arcuments concernant les matiéres utilisées, 'origine des ingrédients, les processus de production, les conditions
g g g
d’utilisation et d’apres-utilisation ou une combinaison de ces éléments seront étudiés. La publicité peut également
. ye 5 . . , . 3 . . . 19 . .
promouvoir 'image de 'organisation dans sa démarche de protection de I'environnement. Ainsi 'organisation peut
mettre en avant une revendication de préoccupation générale pour I'environnement, une présentation des actions menées

— volontaires, obligatoires par la loi ou reconnues par un organisme agrée — ou encore la présentation d'une récompense
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obtenue. La publicité peut également aller plus loin dans le message écologique en incitant a un comportement ou un
engagement vis-a-vis de 'environnement. Lobjectit peut également étre informationnel lorsqu’elle sensibilise a une
problématique ou informe sur une thématique environnementale. Certaines publicités tentent aussi d'influencer les

comportements des consommateurs pour les inciter a participer au changement du paradigme social dominant.
5. La problématique environnementale

Des lors, diftérentes problématiques environnementales peuvent transparaitre de ces objectifs. Il peut sagir de
la pollution, de la gestion des déchets, de la préservation de la nature — a 'aide d’ingrédients issus de I'agriculture
biologique par exemple, du changement climatique, de I'économie d’énergie, de la mobilit¢é ou encore d’'une
combinaison de ces éléments. La publicité peut également mettre en avant les effets des choix de consommation sur
environnement. La problématique abordée sera alors plus structurelle en incitant les consommateurs a repenser leurs
modes de consommation. Létude de ces éléments est intéressante car elle permet de refléter les problématiques qui
sont importantes pour les organisations. Lanalyse tentera des lors de voir si certaines préoccupations sont liées a un
secteur d’activité en particulier ou si elles sont utilisées plus tfréquemment ou moins fréquemment par tous les ty<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>