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Nykypdivand yritykset hyodyntavat verkkosivuja mahdollisuutena informoida kuluttajia toiminnastaan,
tuotteistaan ja palveluistaan. Tamaén lisdksi verkkosivut mahdollistavat yrityksen toimintaa ohjaavien ar-
vojen esittelemisen sekd brandi-identiteetin rakentamisen. Tédssd Pro gradu -tutkielmassa tarkastelemme
ranskalaisen kosmetiikkajdtin Yves Rocherin brandi-identiteetin rakentumista multimodaalisesti yrityk-
sen ranskankielisilld verkkosivuilla. Aineistomme koostuu Yves Rocherin verkkosivuilta otetuista kuva-
kaappauksista seké tekstiotteista. Tutkimuskysymyksemme on “Kuinka Yves Rocher rakentaa verkkosi-
vuillaan identiteettid luontoon sitoutuneena ja ympéristod kunnioittavana toimijana samalla kun se kan-
nustaa tuotteidensa kuluttamiseen?”. Kaytdamme tutkielmassamme laadullista tutkimusmenetelmaé teh-
den multimodaalisen diskurssianalyysin Pauwelsin (2011) verkkosivujen analysoimiseen luodun mallin
mukaisesti sekd hyodyntden Kress & Van Leeuwenin (2006) visuaalisen kieliopin teoriaa.
Analyysivaiheessa tarkastelimme aineistoamme aluksi ensivaikutelman ja sen jalkeen tyypillisten piirtei-
den osalta. Tamén jdlkeen tunnistimme neljd eri diskurssia, jotka ilmentédviat merkityksiad tekstin ja visu-
aalisuuden vuorovaikutuksessa; perinnolleen uskollisen yrityksen diskurssi, luonnonsuojeludiskurssi,
paikallisuusdiskurssi, sekd uskollisen ja asiakkaitaan palvelevan yrityksen diskurssin. Ensimmaéinen dis-
kurssi paljastaa, kuinka Yves Rocher hyddyntdd perustajansa ominaisuuksia, vuosikymmenten menes-
tystd sekd kasvitieteellistd tutkimusta brandi-identiteettinsd muodostamiseen. Toinen diskurssi tarkaste-
lee brandin luonnonsuojeluarvojen esittelya ja kestdvan kehityksen ilmaisua. Paikallisuusdiskurssi tar-
kastelee niin bréndin bretonilaisuuden kuin ranskalaisuuden korostamista osana identiteettid. Asiakas-
palveludiskurssi tutkii sivustolla olevia elementtejd, jotka viittaavat myynnin edistdmiseen ja brandin
kaupalliseen luonteeseen, mutta myos luotettavuuteen kuluttajien ndkokulmasta. Lopuksi tarkastelimme
brandin verkkosivuilla korostuvaa dédnté ja aineiston sosiokulttuurista kontekstia.

Kaikissa tarkastelemissamme nédkodkulmissa ja diskursseissa korostuu Yves Rocherin luonnonldheinen
brandi-identiteetti. Verkkosivujen visuaaliset valinnat kuten kuvat, videot ja varit vahvistavat luontoon
sitoutunutta identiteettid sanallisen ilmaisun lisdksi. Esittaytymélld luonnonldheisend ja ammattitaitoi-
sena yrityksend Yves Rocher haluaa tehostaa autenttisuuttaan ja vakuuttavuuttaan edistden niin ollen
epdsuorasti tuotteidensa myyntid. Yritys esittelee myos act beautiful -ohjelmansa vakuuttaakseen kulutta-
jat tuotantonsa nykyisistd kestdvyystoimista sekd niihin liitetyistd tavoitteista. Yves Rocher hyodyntada
erityisesti brandi henkilona- ndkdkulmaa identiteettinsd muodostamisessa omaksuen perustajansa piir-
teitd ja luonnon kunnioittamiseen yhdistyvid arvoja.

Asiasanat
Multimodaalinen diskurssianalyysi, diskurssi, brandi-identiteetti, identiteetti, brandit, analyse de dis-

cours multimodale, discours, identité de marque, Yves Rocher

2




Sailytyspaikka Jyvaskyldn yliopisto

Muita tietoja




TABLEAUX

TABLEAU 1 Un cadre multimodal pour 'analyse des sites web (Pauwels, 2011) 20



TABLE DES MATIERES

1 INTRODUCTION.......cociiiiiiiiiiiiiiicn s 6
2 CADRE THEORIQUE.......osiiuiiiiiineesesessessseses st sssssssssssssss st s ssssssssnssons 9
21 LamMArQUe...c.oocioieiieiiicieiiieeeeeeetee ettt e 9

2.2 L’identité de mMarque.........ccccceoruiiviiiniiiiniicinicicte e 10

2.3 Analyse de discours et multimodalité ..............cccoeiiiiiiiiinniice, 13

23.1 Lanotion de diSCOUTS.........ccceuiiiiiiniriiiiiiriccerece e 13

2.3.2 L’analyse du discours multimodale ............ccccoeiniiininiininnnnee. 15

2.4  Lessites Internet........ccccooooiiiiiiiiiiniiiiniiiie 16

3 CONTEXTE ..ottt 18
3.1 Présentation d"Yves ROCher ..., 18

3.2 L@ COTPUS .ottt 19

3.3 Laméthode........ccccooiiiiiiiiiiiiii e 20

4 ANALYSE ...t 22
41 Les caractéristiques essentielles du site Internet ..........ccocccceveeeiiccincnnnne. 22

4.1.1 Premiere IMpPreSSiON ........ccccviiviiiiiriiiiiiiiieieiereese e 22

41.2 Caractéristiques et themes saillants des sites Internet....................... 23

41.3 Langage, typographie et choix visuels...........ccccccccviiiiinnicinnnne. 24

4.2 LS diSCOULS.....c.oiiiiiiiiiiici s 27

421 Le discours d'une entreprise fidele a son héritage.............cccccceu... 27

422 Le discours de la protection de la nature............ccccccoeuviiiiinnnnnne. 31

423 Lediscours delalocalité ..........ccccoooiiiniiiiiiinniiiiiiicic, 33

424 Le discours d’une entreprise fiable qui sert ses consommateurs....35

4.3 VOIX ciiiiiiiiiiiiciic s 37

4.4 Contexte culturel..........ccoiviiiiiiiiiiiiiii 37

4.5 RESUIALS .....ococviiiiiiiiic s 39

5 CONCLUSION .....ociiiiiiiiiiiiiii e 40
BIBLIOGRAPHIE .......cooiiiiiiiiiiiici e 42



1 INTRODUCTION

La protection de la nature est devenue une valeur fondamentale pour la plupart des
gens. Simultanément la consommation, pourtant considérée comme une cause ma-
jeure du changement climatique, augmente toujours plus. Il y a donc un grand para-
doxe ; les entreprises ont besoin de consommation pour étre rentables mais la consom-
mation est nuisible a la durabilité. Les gens veulent continuer a consommer, mais sou-
haitent faire des choix écologiquement durables pour préserver la biodiversité. Ainsi,
les produits d’origine végétale ont suscité 1'intérét des consommateurs pour rempla-
cer les produits synthétiques. Ce souci de consommation durable se voit surtout dans
le secteur industriel de la cosmétique et des soins de la peau. Les entreprises doivent
répondre aux exigences des consommateurs en étant dignes de confiance et transpa-
rentes. Plusieurs acteurs se sont construit une identité proche de la nature pour ré-
pondre a la demande des consommateurs. C'est le cas de l'entreprise Yves Rocher, qui
se présente en 1959 déja comme le créateur de la cosmétique végétale. Il nous a donc
semblé intéressant d’étudier comment cette entreprise francaise précurseur construit
une identité de marque proche de la nature.

Nous nous intéressons aux manieres selon lesquelles Yves Rocher se construit
une identité d’acteur responsable et durable pour promouvoir ses ventes. Ce paradoxe
nous a amené a poser la question de recherche suivante : comment Yves Rocher se
construit une identité d’acteur engagé pour la nature et respectueux de 'environne-
ment tout en promouvant la consommation de ses produits sur son site Internet ?
Nous examinerons les maniéres selon lesquelles 'entreprise de cosmétique naturelle
se montre au public sur son site Internet. Aujourd’hui, les sites Internet sont néces-
saires pour toutes les entreprises. Souvent, les clients potentiels recherchent de 'infor-
mation principalement sur les sites Internet avant de contacter le vendeur ou de se
rendre en magasin. A cause de cela, I'effort mis dans la construction du site Internet
est important pour une entreprise. Nous étudierons le site Internet en considérant non
seulement le texte, mais aussi tous les aspects multimodaux, comme les visuels et les
vidéos par exemple. Nous nous proposons donc de faire une analyse multimodale de

6



discours. Nous avons choisi cette approche parce que le sens est véhiculé par plusieurs
moyens sémiotiques en plus du langage (Machin et al. 2012 : 6). Nous voulons une
approche globale et étudier tous les moyens sémiotiques mis en ceuvre pour former
des significations.

L’analyse multimodale de discours sera menée en utilisant le modele d’analyse
multimodale de Pauwels (2011) et la théorie de la grammaire du design visuel de
Kress et van Leeuwen (2006). La construction de I'identité de marque a déja fait 1’objet
de quelques études mais en fin de compte, I’analyse multimodale du discours semble
rare. Dans le domaine du marketing, Roni Lappalainen (2022) a étudié la communica-
tion du marketing en utilisant I’analyse multimodale du discours. Dans son étude, il
a utilisé la méthode de Machin et Mayr (2012) pour analyser les publicités relatives au
développement durable en premiere page du journal Helsingin Sanomat. Son idée
était d’étudier si les discours trouvés dans ces publicités correspondent a 1'idéologie
dominante en matiére de développement durable. Comme résultat, il a trouvé cinq
discours ; un discours d’opportunités et d’ambitions, un discours de la consommation
et de la responsabilité du consommateur, le discours de la technologie, le discours de
l"utilité et le discours de la fennitude. Il sera intéressant de voir si les résultats trouvés
par Lappalainen en étudiant des publicités se retrouvent dans un corpus différent.

Sonja Nurmi (2021) a fait une analyse multimodale du discours pour étudier la
construction de I'identité de la marque de la cosmétique finnois, Lumene. Elle a utilisé
la méthode de Pauwels (2011), que nous mettons aussi a profit dans cette étude. Dans
son étude, elle a trouvé trois discours : un discours de la beauté nordique, un discours
de I'exotisme finlandais et un discours durable et naturel. L’étude a quelques ressem-
blances avec notre étude parce que le coté local, responsable et naturel sont mis en
valeur dans les résultats.

L’identité de marque a donc peu été étudiée avec une approche d’analyse de
discours multimodal. Or, c’est essentiel d’examiner l'identité de marque aussi de la
perspective de la linguistique. En effet, le marketing étudie comment agir sur les con-
sommateurs et prescrit aux entreprises ce qu’elles doivent faire, tandis que I'approche
discursive permet d’étudier comment le langage est utilisé, donc d’examiner et d’ana-
lyser les choix discursifs effectués et de comprendre comment fonctionne le langage
en usage. Ceci est essentiel, car selon Duchéne et al. (2012 : 13), 'importance du lan-
gage augmente dans la nouvelle économie mondialisée.

Nous commencons en présentant le cadre théorique avec les concepts essentiels
pour cette étude. En effet, pour pouvoir étudier comment Yves Rocher construit son
identité de marque sur son site Internet, il est nécessaire de se familiariser avec les
notions de marque, d’identité de marque, de discours et d’analyse de discours.
Comme notre corpus est un site Internet, nous examinerons les particularités de I'en-
vironnement numérique. Par la suite, nous passerons a la partie de contexte avec la
présentation de l'entreprise choisie, Yves Rocher, du corpus et de la méthode. Apres



cela, nous passerons a la partie analyse puis nous examinerons les résultats et en tire-
rons des conclusions.



2 CADRE THEORIQUE

Pour pouvoir étudier comment Yves Rocher construit sur son site Internet une identité
d’entreprise responsable et prospere, il faut se familiariser aux notions clés suivantes :
les concepts de marque et d’identité de marque, I’analyse de discours multimodal et
les sites Internet.

2.1 La marque

Pendant des siecles, les marques ont été des moyens pour distinguer les produits d'un
en anglais) vient du norvégien et signifie le marquage du bétail au fer rouge pour
montrer qui en est propriétaire (ibid.). En 1934, The Pocket Oxford Dictionary définit la
marque entre autres comme un morceau du bois brulant ou comme un signe indélé-
bile imprimé au fer rouge (Blackett 2009 : 13). Ultérieurement, les marques ont com-
mencé a servir essentiellement des buts commerciaux. Aujourd’hui, le terme de
marque est tres utilisé et étudié dans le domaine du marketing mais plus rare dans le
domaine de la linguistique. C’est pourquoi nous traitons le terme essentiellement du
point de vue des définitions du marketing méme si nous faisons une étude en linguis-
tique.

Selon I’American Marketing Association (AMA), traditionnellement, la marque est
le nom, le concept ou le symbole qui distingue une marque des autres marques (Keller
et al. 2011 : 4 ; Gronroos et al. 2020. § 12). 11 s’agit des éléments différents qui rendent
la marque connue ; cela peut étre le signe, le design, le nom, le symbole, des logos ou

concurrents. Au sens strict la marque est donc définie sur la base d’éléments concrets.
Dans cette étude nous traitons la notion de la marque comme un nom légalement pro-
tégé et un logo individuel. Cependant, la marque est plus que cette partie visible.
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La marque aide les consommateurs a identifier les produits ou les services pro-
posés et donne une impression de qualité (Armstrong et al. 2023 : 239). A l'aide de la
marque, une entreprise peut inciter les clients a acheter des produits ou services divers
au lieu d’avoir besoin de les convaincre d’acheter chaque produit ou service chacun
séparément. Ainsi la marque agit comme un engagement vis-a-vis des clients : chaque
nouvelle prestation de la marque se verra chargée de 'image déja attachée a la marque.
Il est considéré plus str d’acheter un produit nouveau en se fiant a une marque con-
nue plutot que de choisir un nouveau fabricant. Ainsi, les marques connues aident et
accélerent la décision d’achat d'un consommateur.

La notion de marque inclut aussi le point de vue des consommateurs (Arm-
strong et al. 2023 : 238). Dans I’ensemble, les clients jouent un role important pour la
marque ; une marque solide est adaptée aux besoins du client et connait bien ses con-
sommateurs (Vahtola 2020 : § 6). Evidemment, la faveur des consommateurs est né-
cessaire pour augmenter le chiffre d’affaires et le succés de la marque. Du point de
vue des entreprises, la marque se forme avant tout pour servir des clients. Cependant
les marques n’existent pas seulement pour favoriser les affaires d"une entreprise. Les
11). Elles apparaissent dans la littérature et les films par exemple. Ainsi il se peut que
la marque se consomme sans s’acheter.

En réalité, la marque doit étre plus qu'un symbole et plus que le véhicule d'un
ensemble d’images favorables pour avoir un effet puissant. En fait, la marque donne
en quelque sorte la personnalité pour le produit ou le service (Wahlen et al. 2012 : 12).
Le mot branding indique toutes les actions marketing ou publicitaires qui font partie
les entreprises ont coutume de construire une identité de marque pour exprimer leur
caractére aux consommateurs. Nous approfondissons maintenant la notion de I'iden-
tité de marque pour comprendre la notion de la marque de facon plus approfondie.

2.2 L’identité de marque

L'image de marque nait dans I'esprit d'un consommateur. En revanche, I'identité de
marque est 'image que le vendeur veut créer de sa marque (Grénroos et al. 2020 : §
12). Dans une situation idéale toutes deux correspondent mais cela n’est pas toujours
le cas. Ensemble I'image de marque et I'identité de marque représentent la marque et
une promesse pour les clients (Aaker 1996 : 65) : en effet, les consommateurs forment
des attentes sur la base de I'identité de marque. En achetant des produits de la marque,
ils présument la réalisation de leurs attentes. Par exemple, si une entreprise a caracté-
risé son identité comme responsable et proche de la nature et si'image de marque est
la méme dans l'esprit des consommateurs, la situation est idéale. Néanmoins, si on
constate que I'entreprise jette ses déchets dans la nature, la promesse est rompue.
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Comme nous 'avons constaté ci-dessus avec le terme de marque, I'identité de
marque est aussi plutét examinée dans le domaine du marketing. Dans cette étude
nous approchons les choses du point de vue de la linguistique ; cependant nous pré-
senterons le terme a l’aide de la connaissance existante en marketing, notamment avec
I'ouvrage d’Aaker (1996). Ainsi, il faut qu’on adapte les perspectives du marketing a
notre étude avec prudence (pour une définition de l'identité en analyse du discours,
voir 2.3).

La notion de I'identité de marque englobe 'identité de coeur et I'identité étendue.
La premiere est 1’essence inébranlable qui ne change pas selon le temps et les circons-
tances. C’est la conception simplifiée de I'essence de la marque. Par exemple dans le
cas d’Ikea, l'identité de cceur est de produire des meubles de qualité mais a un prix
raisonnable. L’identité étendue inclut des éléments et des groupements d’identité qui
peuvent étre réunis (Aaker 1996 : 65-66). Dans le cas de Ikea, I'identité étendue est le
logo, la sous-marque Ikea Food et le slogan par exemple. Ainsi l'identité étendue com-
porte des détails pour compléter 1'identité de coeur (id., p. 79-80). Pour Yves Rocher,
'identité de coeur est les produits de soins de la peau d’origine végétale. En outre,
comme dans le cas d'Ikea, il s’agit de produits de qualité mais a un prix accessible.
L’identité étendue est par exemple le logo et la Fondation Yves Rocher.

L’identité de marque est constituée de différentes dimensions qui peuvent étre
organisées selon quatre perspectives : la marque comme produit, la marque comme
organisation, la marque comme personne et la marque comme symbole (Aaker 1996 :
65-66). Les entreprises n’utilisent pas nécessairement les quatre perspectives mais elles
en choisissent une ou plusieurs convenables.

e  La marque comme produit : I'identité de marque est construite par les produits qui lui
sont associés. Par exemple, pour Yves Rocher ce sont les produits de soin de la
peau et la cosmétique naturelle. Le but de la marque est clair ; quand le consomma-
teur remarque un besoin pour un produit, le vendeur souhaite que sa marque soit
primer une identité de marque identifiable est un emballage distinctif des autres
emballages (Armstrong et al. 2023 : 239). Les effets visuels aident les consomma-
teurs a identifier un produit a une marque. C'est une maniere de se distinguer des
concurrents. La visualité est la plus visible partie de 'identité de marque et reflete
la mentalité d’une marque.

e La marque comme organisation examine les caractéristiques de la marque. Cette pers-
pective inclut les valeurs de la marque et les individus derriere la marque. Les va-
leurs sont importantes pour la plupart des entreprises et 'identité de marque est
souvent construite autour des valeurs de I'entreprise. Toutes les personnes travail-
lant aux services de la marque forment une entité unique. Pour Yves Rocher, la
marque comme organisation sont des experts qui tous travaillent a produire les
produits de bonne qualité de la nature a ses clients. C'est possible de copier un pro-
duit mais impossible de recréer toute 1'organisation avec ses personnes et valeurs
(Aaker 1996 : 75-76). Ce caractere unique sépare la marque des autres marques et
ainsi forme une identité discernable. Un bon exemple de cela marque est la marque
britannique concurrente d"Yves Rocher, The Body Shop. La marque en question
mise sur 1'égalité et I'activisme depuis sa fondation. Elle profite de sa position pour
lutter contre I'expérimentation sur les animaux et la violation des droits humains,
par exemple (The Body Shop 2024).
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e Lamarque comme personne examine la personnalité d'une marque. Il s’agit des quali-
tés qui séparent la marque des autres marques. Les qualités d'une marque peuvent
agir sur les consommateurs et leur expression de soi. C'est comme un lien d’amitié
entre la marque et le client ; on choisit la marque sur la base de comment on veut
se montrer en public et quel genre de qualité on préfere (Aaker 1996 : 76-77). Pour
Yves Rocher, la marque comme personne est 'adoption des qualités du fondateur :
son nom et son respect de la nature par exemple. Un autre exemple de marque
comme personne est la marque de mode francaise, Chanel. La marque en question
construit son identité sur la base de I'identité de sa fondatrice, Coco Chanel (Cha-
nel 2024).

e La marque comme symbole : le symbole peut étre un logo ou une chose qui représente
la marque. C’est un moyen concret pour créer une présence unique qui différencie
la marque de ses concurrents. Les symboles les plus populaires sont souvent les
métaphores, les images visuelles et I'héritage de la marque. Un symbole solide crée
la cohésion et I'identification de la marque (id., p. 77-78). Pour Yves Rocher ce sont
le nom de la marque selon son fondateur et le logo identifiable qui contient les
lettres « YR ».

Les entreprises veulent agir sur les phénomenes sociaux et par conséquent mo-
difier le monde (Vahtola 2020 : § 6) : par exemple, la prévention du changement cli-
matique et la protection de la nature est aujourd’hui un théme populaire. C'est le cas
d"Yves Rocher - la préservation de la biodiversité est le point de départ de ses activités.
Les valeurs d'une marque agissent sur les conceptions des consommateurs a 1'égard
de I'entreprise. Par exemple, les fonctionnalités peuvent étre identiques entre les pro-
duits des deux marques mais les motifs pour la décision d’achat du client varient (Wa-
hlen et al. 2012 : 12). La décision peut étre soit rationnelle soit émotionnelle et le choix
de la marque dépend de la préférence du client (ibid.). Ainsi, c’est utile a une entreprise
de définir ses valeurs pour convaincre les consommateurs qui favorisent les mémes
valeurs. Ce sont les acteurs qui agissent selon leurs valeurs et sont sincerement res-
ponsables qui réussissent le mieux (Vahtola 2020 : § 6). Evidemment, I’authenticité est
aussi rentable dans le monde des affaires qu’elle est utile dans les relations humaines.

L’identité de marque aide a créer une relation entre l'entreprise et ses clients en
créant la proposition de la valeur. Les valeurs sont divisées en trois catégories : une
valeur d"usage, une valeur d’échange et une valeur de signe! (Wahlen et al. 2012 : 13).
Ces valeurs concernant les biens et les produits s’appliquent également aux marques.

La valeur d’usage est liée aux fonctionnalités et a I'utilisation concrete du produit
ou du service. Une marque a forte valeur d'usage est donc une marque reconnue pour
son savoir-faire et son expertise technique (Wahlen et al. 2012 : 13). Selon les quatre
perspectives de I'identité de la marque d’Aaker, la valeur d’usage recoupe la perspec-
tive de la marque comme produit.

La valeur d’échange est le prix d'un produit ou d’un service sur le marché. La
valeur d’échange d’une marque est la somme qu'un client est prét a dépenser. Par
exemple, en achetant un produit d'une marque de luxe, le consommateur perd une

1 D’un autre coté, selon Aaker (1996 : 65) les valeurs peuvent étre divisée en valeurs fonction-
nelles, émotionnelles ou celles qui se fondent sur expression de soi.
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certaine somme d’argent mais en échange il peut jouir d"une qualité de la vie plus
haute ou du sentiment de raffinement.

La valeur de signe est la valeur symbolique : quelle est I'image qu'un individu
donne aux autres en possédant le produit de la marque. Les consommateurs associent
la marque a certaines caractéristiques : en utilisant un produit, ils s’attribuent ces ca-
ractéristiques. Ainsi la valeur de signe est attachée au statut social et a I’expression de
soi (Wahlen et al. 2012 : 14). Par exemple, en utilisant des vétements d’une marque de
luxe, la personne veut se montrer comme une personne raffinée. Dans cette étude nous
examinerons une entreprise qui produit des produits cosmétiques d’origine végétale.
En utilisant ces produits a base de végétaux, les consommateurs peuvent se sentir
comme des personnes responsables ; ces produits sont considérés comme naturels et
purs, sans ingrédients synthétiques.

L’identité d"une marque est créée en tenant compte des consommateurs ciblés et
sur la base des significations que le vendeur construit et exprime (Gronroos et al. 2020 :
§ 12). Avant d’approfondir les significations de notre corpus, il faut que nous nous
familiarisions avec la notion de discours et I'analyse multimodale du discours pour
comprendre I'importance du langage et de la sémiotique comme une partie de la com-
munication de I'entreprise.

2.3 Analyse de discours et multimodalité

Dans cette étude nous analyserons aussi bien le texte que les aspects multimodaux
d’un site Internet. Ainsi il est essentiel de se familiariser a la fois a la notion de discours
et a la notion de discours multimodal.

2.3.1 La notion de discours

Le discours est un terme polysémique, pouvant référer a différents objets dans diffé-
rents contextes (Pietikdinen et al. 2019 : § 1.3). Selon le linguiste James Gee, le terme
« discours » a deux significations (Goddard et al. 2017 : 9) : il faut distinguer le discours
(d) de Discours (D).

Le discours (d) signifie le langage en usage. C'est 'utilisation de la langue dans
un contexte et une situation particuliére mais également un acte social. Cela englobe
la réflexion, I’écriture, la parole et le comportement (Goddard et al. 2017 : 9-10).

Discours (D), ou « les discours » au pluriel, référe a des manieres de parler et de
penser consacrées parmi les gens et partagées dans une société donnée. Dans ce cas,
le Discours est compris dans une certaine culture et fait partie d"une construction de
la réalité (Tieteen termipankki 2023 ; Pietikdinen et al. 2019 : § 1.4). Les moyens de
parler d'un phénomene ont un effet sur les conceptions et attitudes des gens. Par
exemple, le discours de la nature inclut des moyens typiques de parler de la nature.
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On peut diviser les discours selon leurs perspectives distinctives ; la nature comme
une ressource et la nature comme un trésor a protéger. Malgré le fait que les deux
discours s’attachent a la nature, leurs perspectives peuvent étre contraires ; 'un a une
attitude de profit maximum envers la nature tandis que 1'autre cherche a préserver la
nature vierge. Ainsi, Discours est plus précis et fait partie de discours qui est une ap-
proche du langage plus vaste (Bateman 2017 : 133).

Dans cette étude, nous avons besoin des deux perspectives du discours pour
analyser notre corpus puisque nous nous proposons d’examiner des exemples de dis-
cours-d (utilisation réelle de la langue) afin de découvrir quelque chose sur le dis-
cours-D (représentations particuliéres du monde).

Le philosophe francais, Michael Foucault, a étudié le Discours (D) selon la répar-
tition de Gee, soit les facons de parler et penser cristallisées. Selon Foucault, le discours
fait partie de l'exercice du pouvoir et le pouvoir est inséparable du savoir (Pietikdinen
et al. 2019 : § 2.2). On utilise la langue pour distribuer certaines informations et pour
agir sur la réflexion des autres. Ainsi, le langage a le pouvoir de changer les opinions,
la raison et la mentalité. Quand on examine le sujet du point de vue de pouvoir, on
parle d’analyse de discours critique. Nous allons examiner I'exercice du pouvoir des
discours dans la partie de I'analyse dans cette étude quand nous analyserons les ma-
niéres selon lesquelles Yves Rocher construit son identité. Il s’agit de pouvoir quand
une entreprise cherche a créer des impressions positives pour promouvoir sa rentabi-
lité. Autrement dit, la construction discursive multimodale de I'identité est un moyen
d’exercice du pouvoir parce qu’on agit sur les fagons de voir des gens (Pietikdinen et
al. 2019 : § 2.3).

Un autre chercheur, Norman Fairclough, a examiné le discours (D) avec une ap-
proche se concentrant sur les représentations et les identités (Pietikdinen et al. 2019 : §
1.4), ce que nous intéresse puisque dans cette étude, nous allons examiner la construc-
tion de l'identité d'une entreprise. La notion d’identité se construit avec le langage et
les moyens sémiotiques. L’'identité est créée en conséquence de choix langagiers et de
choix de symboles (Goddard et al. 2017 : 152). Autrement dit, le langage est en premier
et I'identité est le résultat. Dans cette étude nous examinerons la construction de
l'identité d’une entreprise et examinerons en pratique comment le langage et la mul-
timodalité sont mis a profit pour modeler I'identité. Etant basée sur le langage, I'iden-
tité peut soit se renforcer soit se modifier avec le temps. L’identité se construit en in-
teraction avec I'environnement (Pietikdinen et al. 2019 : § 2.3 ; Goddard et al. 2017 : 152).
Dans cette étude nous analyserons I'environnement numérique : le sites Internet de
'entreprise et sa communication en direction des consommateurs comme une partie
de la construction de l'identité.

Selon Fairclough (1995 : 97), la notion du discours peut étre expliquée a l'aide
d"un modele tridimensionnel. Simultanément, (i) le discours est le langage parlé ou
écrit, (ii) la pratique discursive comme la production et I'interprétation du texte et (iii)
la pratique socioculturelle (ibid.). En outre, le discours fait partie de la pratique
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socioculturelle en plusieurs niveaux : le niveau de la situation immédiate, le niveau
de l'institution ou I'organisation plus vaste et le niveau sociétal (ibid.). Cette réparti-
tion est utile pour nous dans cette étude afin que nous puissions analyser notre corpus
dans son contexte socioculturel.

2.3.2 L’analyse du discours multimodale

Le discours est devenu un objet de recherche pendant les années 1960 et 1970 ot 1'on a

tikdinen et al. 2019 : § 1.1). Cela signifie qu’on n’examine pas les mots ou la structure
des phrases, mais plutot les mots comme un outil pour agir. En outre, 'analyse de
discours examine le langage dans un certain contexte ; le langage fait partie du temps
et du lieu ot on I'utilise (Pietikdinen et al. 2019 : § 1.1). Par exemple, un énoncé peut
étre interprété diversement dans une situation officielle et une situation de tous les
jours.

A la fin des années 1980 et dans les années 1990, on a commencé a élargir 1'ana-
lyse du discours a d"autres moyens sémiotiques en plus du langage (Machin et al. 2012 :
6) : c'est ce qu’on appelle I'analyse du discours multimodal. En effet, le langage, le
texte et les mots ne sont pas les seules manieres de créer les significations ; la sémio-
tique est1’étude de tous les systemes de signes qui créent des significations, texte com-
pris (ibid.). Une grande partie des significations provient des moyens sémiotiques en
plus du langage. Par exemple, on peut analyser exhaustivement un texte de publicité,
et passer a coté de ce que la publicité veut dire parce qu’'on n’a pas tenu compte de
I'image qui accompagnait le texte. Les linguistes Kress et van Leeuwen (1996) ont pré-
senté la nécessité de disposer d’outils pour analyser les choix des caractéristiques vi-
suelles de la méme maniére que I'analyse critique du discours dispose d’outils pour
étudier les choix lexicaux et grammaticaux dans la langue (Machin et al. 2012 : 7).
Ainsi ils ont créé des outils pour analyser l'interaction entre les différents systéemes de
signes (ibid.).

Les choix sémiotiques sont examinés dans 'analyse multimodale du discours
pour trouver des discours sous-jacents et les relations de pouvoir qui soutiennent les
les significations naissent de plusieurs moyens sémiotiques (Ledin et al. 2018 : 24).
Tous les sens physiologiques sont convoqués : la vue, I’audition, le toucher, le gotit ou
I'odorat (Pauwels 2012). Tous les éléments créent de la signification et ont un effet sur
I'interprétation faite par le destinataire (Bateman 2017 : 7). La multimodalité tient
compte du langage, de I'aspect visuel, auditif, du mouvement, des gestes et de la spa-
tialité (Netro s. d.). Méme si on examine seulement le texte, il y a toujours la couleur,
la police de caracteres, la disposition du texte qui ont un effet sur l'interprétation (Ma-
chin et al. 2012 : 49). Grace aux réseaux sociaux, nous avons facilement acces actuelle-

ment a des environnements multimodaux et ainsi la connaissance de la multimodalité
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est utile pour les gens de nos jours. Bien que le terme de multimodalité inclat toutes
les sensations mentionnées ci-dessus, le multimédia est capable d’exploiter seulement
deux sensations ; le visuel et 'auditif (Pauwels 2012). Ainsi le caractere multimodal
d’Internet est limité aux aspects visuels et auditifs (ibid.) : notre corpus, le site Internet
d"Yves Rocher, inclut seulement les effets visuels si bien que nous nous concentrerons
principalement sur cela dans cette étude.

Le visuel permet d’exprimer les choses compliquées et de créer plusieurs inter-
prétations parmi les destinataires (Machin et al. 2012 : 31). La visualité et le texte ont
des buts différents ; les mots sont pour exprimer et leur capacité est limité. En re-
vanche, les moyens visuels rendent possible de montrer au lieu d’expliquer (Machin
etal. 2012 : 32). Ainsi, ’analyse de discours multimodale convient bien pour examiner
les sites Internet ; en plus du texte, il y a des photos, des couleurs, la police de caractére
et la disposition du contenu qui renforcent le message du texte.

Les entreprises utilisent plusieurs médias pour communiquer avec les consom-
mateurs. Elles créent une synthese entre leur produit et certaines couleurs ou sons par
exemple. Ainsi les consommateurs unissent la visualité et texte avec les images et mes-
sages d'une entreprise (Floch et al. 2003 : 14-17). Tout le monde interprete et ressent le
monde de sa propre perspective. Par exemple, une méme photo peut avoir plusieurs
interprétations. Il est cependant possible de tirer des interprétations générales : par
exemple des photos de nature dans le contexte d’un produit cosmétique sont interpré-
tées explicitement ; le produit est naturel.

Comme nous l'avons constaté, notre corpus est constitué des sites Internet. Pour
comprendre I'importance de I'environnement numérique pour une entreprise, nous
passons a I'étude des caractéristiques des sites Internet.

2.4 Les sites Internet

L’invention de l'ordinateur a changé le monde. L’ordinateur a d’abord existé pour
servir des spécialistes dans la vie professionnelle. Dans les années 1990, 1'ordinateur
est devenu un appareil quotidien et pour tous (Helasvuo et al. 20152). Ainsi la commu-
nication et I'interaction se sont déplacées sur Internet. La notion de média s’est élargie
pendant ces dernieres décennies et actuellement chacun dispose de connexions Inter-
net dans plusieurs appareils (Helasvuo et al. 2015). Les entreprises ont profité d'Inter-
net pour promouvoir leurs affaires. Les sites Internet sont devenus un endroit impor-
tant pour présenter les entreprises et offrir de I'information aux consommateurs.
Pour une entreprise, son site Internet est un endroit ou elle peut se montrer
comme elle veut (Helasvuo et al. 2015) : c’est un endroit pour construire son identité.
Les sites Internet tiennent aussi compte de I'audience et I'objet (Richardson et al. 2013 :

2l n'y a ni numéros de pages ni numéros de chapitres ou paragraphes dans ce livre numérique.
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40). Le site Internet est créé pour son audience et doit répondre aux attentes des con-
sommateurs. Dans le cas d’une entreprise, le site Internet existe pour convaincre le
client d’acheter les produits ou services de I'entreprise. L’objet est d’atteindre le plus
de clients possible et de répondre aux besoins des clients (Richardson et al. 2013 : 40-41).

La visualité est importante. Le but des sites est de présenter le message d’'une
manieére visuellement intéressante (Richardson et al. 2013 : 21). Les sites Internet, qui
fonctionnent de la maniére souhaitée, éveillent et entretiennent 1'intérét de I’audience
(Richardson et al. 2013 : 21). Pour étre une totalité cohérente, le contenu visuel devrait
étre en accord avec le texte, I'image et le message de I'entreprise. Souvent, la visualité
des sites Internet fonctionne de maniére semblable au logo d'une entreprise.

Il est conventionnel pour les sites Internet des entreprises de présenter les va-
leurs de l'entreprise (Helasvuo et al. 2015). Les valeurs sont liées a I’'engagement des
clients ; un consommateur s’engage a acheter les produits d"une entreprise quand I'en-
treprise a les mémes valeurs que lui. Les valeurs et la décision d’achat peuvent se fon-
der sur soit sur les émotions soit sur la rationalité. Le site Internet est une plateforme
pour présenter les raisons pour choisir une certaine marque. Ainsi les sites existent
pour convaincre les consommateurs en présentant les valeurs de I'entreprise. En plus
de présentation des valeurs, les entreprises utilisent différents moyens sémiotiques
pour renforcer le message. En pratique ce sont souvent des images des gens souriants
a I'énergie positive.

La présentation des valeurs est un sujet notable dans notre corpus. Avant d’ap-
profondir les sites Internet d"Yves Rocher, nous nous familiarisons avec Yves Rocher
comme entreprise. C'est pourquoi nous passons maintenant a la partie de contexte.
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3 CONTEXTE

3.1 Présentation d”Yves Rocher

Yves Rocher est un géant de la cosmétique botanique connu en France mais aussi mon-
dialement. En 2023, elle est la marque de la beauté numéro un en France (Business
France 2023). L’année 2024, elle est I'entreprise 12¢ préférée des frangais, 3¢ selon son
implication en matiere environnementale et 2¢ entreprise préférée des femmes (Le Jour-
nal du Dimanche, 02/04/2024). Ses activités sont constituées de la botanique, de la ré-
colte, de la fabrication de produits et du commerce. La marque a eu son nom de son
fondateur, Yves Rocher. La production de la marque se situe a la Gacilly, dans la cam-
pagne bretonne. Aujourd’hui, I'entreprise se concentre sur la durabilité environne-
mentale et sociale.

Sur une base statistique, Yves Rocher a des chiffres impressionnants. L’entre-
prise a des activités globalement ; elle a 650 boutiques en France et 2800 boutiques a
I'étranger (Haslé, 19/07/2023). La marque a plus de 700 produits différents. En France,
une femme sur trois utilise des produits Yves Rocher. Sur la base des chiffres d’affaires,
Yves Rocher est la marque la plus populaire du soin de la peau en France pendant les
années 2004-2009 (The Star Malaysia, 17/10/2010). Pendant des décennies, Yves Ro-
cher connait un succes économique. Cependant pendant les années 2020-2022 le
chiffre d’affaires diminue de 14 % a cause du Covid-19. L’année 2022, son chiffre d’af-
faires est de 2,4 milliards d’euros tandis qu’en 2019 il était de 2,75 milliards d’euros.
(Groupe Rocher 30/06/2020 ; Haslé, 19/07/2023). Yves Rocher emploie 1400 indivi-
dus a La Gacilly en 2010, soit 60 % des habitants (The Star Malaysia, 17/10/2010).

Yves Rocher est une entreprise familiale qui a une histoire longue. Tout com-
mence en 1959 quand un jeune homme, Yves Rocher, fonde un laboratoire dans sa
maison familiale. Le premier magasin ouvre en 1969 a Paris (The Star Malaysia,
17/10/2010). Petit a petit, les activités commerciales s’étendent. En 1973 Yves Rocher
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lance sa gamme Riche Créme Anti-Rides de Nuit qui devient un succes ; apres des
décennies ces produits sont devenus populaires mondialement. Les valeurs de bien-
faisance et les activités responsables deviennent importantes pour Yves Rocher. Une
étape notable pour l'entreprise est la décision d’arréter les tests sur animaux en 1989.
Une autre est la création de la Fondation Yves Rocher en 1991. Aujourd’hui, I'entre-
prise agit pour la durabilité en réduisant 1"utilisation de 1’eau, de I'énergie et du plas-
tique (Yves Rocher s. d.).

L’entreprise fabrique ses produits dans la campagne bretonne ou elle est un re-
marquable acteur local. La Gacilly est le village natal de I'entreprise et aujourd’hui
botanistes, experts et scientifiques y travaillent. Il y a un jardin botanique et un labo-
ratoire a ciel ouvert ou les experts travaillent pour étudier plus des plantes. En plus,
les employés cultivent les sols et distillent les plantes en agriculture biologique. L’en-
treprise souligne le respect de la nature sur ses activités commerciales en plus du bien-
étre (Yves Rocher s. d.)

La bienfaisance est importante pour Yves Rocher : la fondation Yves Rocher tra-
vaille pour maintenir la biodiversité et offre soutien et aides pour des actions locales
dans différentes parties du monde. La fondation a des programmes différents comme
« Plant for Life » et « Terre des femmes » pour réaliser ses buts. En collaboration avec les
associations locales, la programme Plant for Life a planté 100 millions d’arbres a tra-
vers le monde. Terre de femme récompense chaque année une femme pour le travail
de la protection de la nature. Tout le monde peut participer aux activités de la fonda-
tion en faisant un don par exemple (Fondation Yves rocher s. d. ; Yves Rocher s. d.).

3.2 Le corpus

Le site Internet francais d"Yves Rocher présente la marque et sert de commerce en
ligne. Dans cette étude nous allons analyser les pages qui présentent la marque, ses
valeurs et son histoire. En effet, I’analyse de tout le site ou du commerce en ligne n’est
pas possible dans le cadre de cette étude. Ainsi, nous avons choisi la page « La marque »
et ses sous-parties « Qui sommes-nous ? », « Notre expertise botanique » et « Nos engage-
ments », qui conviennent pour analyser la marque et l'identité de marque : 'entreprise
elle-méme y présente ses valeurs. Ainsi on peut examiner comment I’entreprise cons-
truit son identité avec les aspects langagiers et visuels. Toutes les pages d"Yves Rocher
ont le méme theme, les mémes couleurs et polices de caracteres. C'est une remarque
notable pour faire I'analyse multimodale et pour analyser les effets visuels. Ainsi,
nous examinerons le texte en soi et les moyens multimodaux seulement sur les pages
mentionnés ci-dessus pour étudier la construction de l'identité.
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3.3 La méthode

Pour examiner notre corpus, nous allons utiliser 1’analyse multimodale du discours,
que nous avons présenté dans le cadre théorique (2.3.2). Notre corpus inclut nettement
des éléments visuels en plus du texte si bien que nous trouvons cette approche appro-
priée pour répondre a notre question de recherche. Ainsi, nous examinerons le texte,
les images et les vidéos de notre corpus. Pour analyser le contenu des vidéos courtes,
nous utilisons les images arrétées.

Nous allons utiliser le modele de Luc Pauwels (2011) et la théorie de la gram-
maire du design visuel de Kress et Van Leeuwen (2006) pour analyser notre corpus.
Cependant nous choisirons seulement les étapes pertinentes pour notre étude des
deux méthodes mentionnées. Le modele de Pauwels contient six phases différentes
pour faire une analyse multimodale d'un site Internet. Cette méthode sert de base a
notre analyse. Les premieres étapes sont plus générales et les derniéres sont plus ap-
profondies, comme nous le voyons dans le tableau 1.

TABLEAU 1 Un cadre multimodal pour I'analyse des sites web (Pauwels, 2011)

Conservation des premiéres impres-
sions et réactions

Aspect au premier coup d'ceil, enregistrement
des réactions affectives.

Inventaire des caractéristiques et su-
jets saillants

Collecte et catégorisation des caractéristiques
et des themes présents et absents des sites In-
ternet.

Analyse approfondie du contenu et
des choix formels

Analyse de tous les signifiants : signifiants
verbaux, visuels ou intermodalité.

Point(s) de vue ou voix de la page, au-
dience et but

Analyse des énonciations, comme « qui » dit
« quoi » a « qui » et dans quel « but » ?

Analyse de I'organisation dynamique
de I'information et des stratégies
d’amorcage spatial

Analyse des options et des contraintes struc-
turelles et de navigation des sites Internet.

Analyse contextuelle, provenance et

Identification du destinateur et des sources ;

inférence analyse des plates-formes technologiques et
des significations culturelles sur la base des

différents éléments des sites Internet.

Pour analyser 'identité de la marque d"Yves Rocher sur ses sites Internet, nous
trouvons les étapes 1-4 et I'étape 6 de modele de Pauwels les plus pertinentes, notam-
ment I'étape 3. Ainsi, dans cette étude nous allons utiliser seulement les étapes men-
tionnées. Nous profitons la théorie de la grammaire du design visuel de Kress et Van
Leeuwen pour analyser les effets visuels de notre corpus. Dans 1'étape 3 du modéle
de Pauwels nous examinerons les sens des choix visuels et I'interaction entre les sens ;
nous trouvons la théorie de la grammaire du design visuel utile dans cette partie
d’étude. Nous allons profiter notamment des perspectives de la modalité, de la repré-
sentation et de I'interaction de la théorie de Kress et Van Leeuwen. Pour analyser le
sens des choix visuels, nous profitons aussi de 1'ouvrage de Leeuwen (2011). Comme
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I"approche de Kress et Van Leeuwen ne contient pas d’analyse des sites Internet ou de
texte, nous la prenons en considération cote a cote avec le modele d’analyse multimo-
dale de Pauwels.
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4 ANALYSE

Dans cette partie de l’étude nous allons analyser notre corpus pour répondre a la ques-
tion de recherche : comment Yves Rocher se construit une identité d’acteur engagé
pour la nature et respectueux de I'environnement tout en promouvant la consomma-
tion de ses produits sur son site Internet ? Nous utiliserons les méthodes présentées
ci-dessus et nous allons avancer selon I'ordre des étapes du cadre multimodal pour
l'analyse des sites web de Pauwels. En premier nous examinerons notre corpus en
entier sur la base des caractéristiques essentielles des sites Internet (4.1). En deuxiéme
nous allons faire 1'inventaire des caractéristiques saillantes. Ensuite, nous applique-
rons la troisieme étape du modele de Pauwels a nos besoins, en la divisant en deux
parties : en premier nous examinerons les choix formels comme le langage, la typo-
graphie et les choix visuels (4.1.3) ; ensuite nous identifierons des discours (4.2) dans
notre corpus et nous en ferons une analyse approfondie. A la fin, nous examinerons
la voix des sites Internet d"Yves Rocher (4.3) et examinerons le contexte culturel
d’étude (4.4).

4.1 Les caractéristiques essentielles du site Internet

4.1.1 Premiere impression

La premiére étape du modéle de Pauwels demande d’examiner la premiere impres-
sion du site Internet et les réactions affectives. Nous voyons que la premiére impres-
sion des pages Internet est une impression d’espace, de nature et de simplicité3. L’ap-
parence de tout le site d"Yves Rocher est cohérente. Les couleurs, la police de caractére
et les images de la nature suivent le méme theme (voir Image 1). L’ambiance sur le site
est calme. En haut du site défile une série de vidéos courtes qui représentent des

3 Nous n’allons pas analyser le commerce en ligne si bien que nous examinerons les impressions
du sous-site « La marque ».
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paysages de nature. Ces clips créent I'impression d’une activité proche de la nature.
Les sous-titres de cette page sont mis en valeur avec la couleur verte, ce qui intensifie
le coté nature. Ainsi, le site Internet d"Yves Rocher donne 'impression d"une marque

naturelle et proche de la nature a premiere vue.

YVES ROCHER

Brefigne. Prance (Q, RECHERCHER (@) &) l‘j

SOIN VISAGE CHEVEUX MAQUILLAGE PARFUM CORPS & DOUCHE IDEES CADEAUX NOUVEAUTES PROMOTIONS | MAGASINS & INSTITUTS LA MARQUE

NOTRE MANIFESTO

IMAGE 1 Capture d’écran de la vidéo sur la page « La marque ». 29/01/2024.

L’image 1 nous présente le schéma de couleurs du site web d"Yves Rocher. Nous
voyons qu’on a utilisé différentes teintes de vert. Selon la théorie des couleurs de
Goethe, une couleur a aussi bien un effet sur la sensation qu'un sens symbolique (Van
Leeuwen : 23). Comme toutes les couleurs, la couleur verte peut signifier plusieurs
choses. D’un coté, le vert est statique et immobile et de I'autre il se rapporte a I’horreur
et la maladie (id., p. 56). Sur la page « La marque » d"Yves Rocher (Image 1), c’est I'équi-
libre, I'’harmonie et la décontraction (ibid.) que la couleur verte apporte. Associée aux
images concretes de la nature, elle crée 1’harmonie et apporte une atmosphere avant
tout calme. En outre, le vert donne une impression de force et stabilité ce qui est pro-
bablement I'intention d"Yves Rocher (ibid.). La marque veut donner I'impression de
stabilité afin que les consommateurs puissent lui faire confiance.

4.1.2 Caractéristiques et themes saillants des sites Internet

La deuxieme étape du modele de Pauwels implique la collecte et la catégorisation des
caractéristiques et des themes présents et absents des sites Internet. Cette étape pour-
rait impliquer les méthodes quantitatives mais dans cette étude nous n’allons pas les
utiliser. Au lieu de cela, nous identifierons les caractéristiques typiques et les themes
populaires de notre corpus.

Toutes les pages de notre corpus contiennent des effets visuels et du texte. Les
vidéos et les photos représentent des plantes, la nature, I'environnement de la produc-
tion et des gens qui s’attachent aux activités d"Yves Rocher et le style est le méme sur
toutes les pages. Ce qui est commun est la barre de navigation en haut des pages. En
outre, en bas de toutes les pages, il y a une autre barre de navigation qui conduit par
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exemple a la prise de contact, aux questions fréquemment posées et rend possible de
s’abonner au bulletin d’information. Ainsi, nous voyons que tout le site Internet fonc-
tionne de la méme maniere ; c’est le contenu des pages qui varie.

Les pages Internet de notre corpus suivent les thémes qui s’attachent aux pro-
duits d"Yves Rocher. Les thémes qui apparaissent sur toutes les pages de notre corpus
sont la nature, I'expertise, les plantes et la durabilité. En outre, la page « la marque »
contient la présentation de I'histoire et la Gacilly, le village natal d"Yves Rocher, donc
les origines de la marque sont mises en valeur. Nous allons traiter ces themes plus
profondément en 4.2. Cependant, nous voyons qu’Yves Rocher fonde son identité de
marque sur les thémes mentionnés.

La deuxieme étape du modéle de Pauwels tient compte aussi les des thémes ab-
sents. Nous voyons qu’Yves Rocher ne mentionne rien de défavorable, ce qu’est ty-
pique pour tous les sites Internet des entreprises. Pour construire I'identité de marque
convoitée, elle présente seulement les choses qui soutiennent son but. Par exemple,
pour créer 'impression de la durabilité, elle ne mentionne pas la quantité de résidu
ou son bilan de CO: sur son site Internet. En outre, elle raconte son histoire d"un point
de vue favorable ; elle ne mentionne pas les échecs.

4.1.3 Langage, typographie et choix visuels

La troisieme étape du modele de Pauwels est constituée de deux parties. La premieére
consiste a étudier les choix formels comme les choix verbaux et les choix visuels. La
deuxiéme partie examine I'interaction intermodale comme la relation entre les images
et le texte. En premier nous traitons le langage, la typographie et les choix visuels tels
quels. Nous examinerons l'interaction intermodale en 4.2 en examinant les discours
trouveés.

Le langage sur les sites Internet d"Yves Rocher est clair et facile a lire. I n'y a pas
beaucoup de texte : les paragraphes sont courts et la disposition du texte est spacieuse.
Ainsi, ces faits forment I'impression de la simplicité. Les choix langagiers sont ty-
piques pour un site Internet d"une entreprise : le langage est officiel et convaincant.
D’un autre coté, le langage est pompeux pour créer I'impression de la perfection. Ainsi
la marque profite du langage pour construire l'identité de marque compétente. Le
contenu du texte est lié aux activités d"Yves Rocher, il ny a donc pas d’information
inutile. Comme nous avons constaté dans la partie 2.4, c’est essentiel pour une entre-
prise de présenter ses valeurs sur son site Internet. Ainsi, le texte des pages Internet
d’Yves Rocher contient des expressions de valeurs et des faits favorables de I'entre-
prise. L’intention du langage de ce genre est de créer une bonne impression de la
marque. En outre, la marque veut rattacher les impressions favorables a son identité.

La troisieme étape du modéle de Pauwels consiste aussi a prendre en considéra-
tion la typographie. Dans notre corpus, tous les sites suivent la méme typographie
comme nous voyons sur les images 1 et 2.
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NOS PLANTES SIGNATURES

Depuis plus de 60 ans, nous étudions et tirons ce que la nature a de mieux & nous offrir pour vous proposer

des soins efficaces et sensoriels avec des actifs 100% vegataux

Nos plantes signatures de La Gacilly, Camomille Sauvage, Calendula ou encore Bleuet sont certifiées AB et
UEBT (Union pour le Bio Commerce Ethigue) et sont cultivées en agroécologie pour promouvoir une

agriculture positive contribuant au respect des ressources naturelles et a la régénération de la

biodiversité.

IMAGE 2 Capture d’écran « Nos plantes signatures » sur la page Notre expertise botanique.
15/03/2024.

Les sous-titres des pages sont bicolores ; une partie est noire et I’autre est verte et en
italiques. La couleur verte renforce le message du texte qui souligne le caractere natu-
rel des activités d’Yves Rocher et I'identité proche de la nature. Comme nous avons
constaté dans la partie 4.1.1, la couleur verte se rattache a la nature. Le méme théme
se répete dans tous les sous-titres en formant une apparence uniforme. La cohérence
de I'apparence du texte renforce I'impression d’une entreprise compétente. La police
de caractere des titres est claire et facile a lire. Les titres sont écrits avec des lettres
majuscules pour étre remarquables et frappants. Contrairement aux titres, le texte
sous les titres est le style courant avec la couleur noire et les lettres minuscules apres
la premiere lettre. Pourtant quelques phrases et syntagmes sont en caractéres gras.
Ainsi I'entreprise veut souligner certaines parties du texte. En entier, la typographie
soignée soutient I'identité de la marque naturelle.

En ce qui concerne la visualité des sites, nous voyons qu’ils sont constitués de
vidéos et d'images. Comme nous I’avons mentionné ci-dessus, les pages incluent de
courtes vidéos qui passent automatiquement quand le lecteur ouvre la page. Les vi-
déos n’ont pas de son et le lecteur ne peut pas les arréter. La premiere vidéo est sous
le titre « Qui sommes-nous ? » (Image 1) et inclut cinq clips différents qui durent
quelques secondes. Les clips passent automatiquement et il y en a plusieurs. Plus en
bas de la page mentionnée, il y a une vidéo un peu plus longue, toujours silencieuse,
et qui est plutot de style bande vidéo promotionnelle. Les vidéos sont constituées de
clips courts ; ils sont comme des images mais un peu plus efficaces ; ils rendent pos-
sible le mouvement. C’est un mouvement tranquille qui crée une ambiance paisible.
Les vidéos avec les clips différents donnent aussi I'impression que le spectateur voit
un paysage variable. L’absence de son renforce I'impression de calme. Voyons main-
tenant une capture d’écran du vidéo « La Gacilly », qui inclut le logo d"Yves Rocher
(Image 3).
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LA GACILLY

YVES ROCHER
?&afgm France

IMAGE 3 Capture d’écran de la vidéo « La Gacilly » sur la page « Qui sommes-nous ? ».
15/03/2024.

La vidéo la plus longue sur la page « Qui sommes-nous ? » présente le village natal
d"Yves Rocher, La Gacilly. Cette vidéo inclut douze clips différents qui représentent
la nature de La Gacilly, les cueilleurs et les champs d"Yves Rocher. Ici nous analysons
'identité visuelle de cette partie de la page ; nous analyserons le message du contenu
ci-dessous dans la partie 4.2.3.

Le logo modernisé d"Yves Rocher représente toute 1’organisation. D’un coté, ce
sont clairement les lettres « Y » et « R » comme Yves Rocher. De l'autre, le logo res-
semble a une branche et a une feuille. Ainsi, le logo renforce 1'identité de la marque
proche de la nature et ses produits naturels. Les couleurs du logo sont bien choisies :
le vert donne I'impression de nature et le blanc donne I'impression de pureté (Van
Leeuwen : 16, 23). Il faut noter que sur 'image 3 et sur la vidéo de La Gacilly, I'arriére-
plan du logo est blanc et les lettres sont transparentes. Il y a aussi une version du logo,
ou l'arriere-plan est vert et les lettres sont blanches. Ainsi, les couleurs peuvent varier
mais la forme visuelle reste. Le logo modernisé est en relation avec 'aspect héritage.
L’entreprise démontre qu’elle est fidele a elle-méme tout en sachant se moderniser.

Différents angles visuels sont exploités sur les clips. La vue aérienne montre la
totalité de la culture des végétaux et surtout I’environnement de la Gacilly. Pour con-
trebalancer la totalité, il y a des clips au niveau du sol, voire au niveau des pétales. La
diversité des clips illustre le processus et la transformation des matieres premiéres en
produits de la cosmétique et de soin de la peau. Les gens qui apparaissent sur les clips
ont’air de personnes ordinaires. Ils portent des t-shirts blancs qui représentent la pro-
preté (Van Leeuwen : 16). En outre, ils portent des paniers qui représentent la tradition.
Ainsi les clips représentent ’authenticité et le caractére traditionnel de la production.
Comme nous avons constaté concernant le langage, la visualité est aussi cohérente sur
les sites web d"Yves Rocher. Cela soutient le langage et renforce I'impression de l'en-
treprise compétente et fiable. Le theme visuel est le méme sur tous les sites de notre
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corpus ; les sujets se rattachent aux plantes, a la nature et aux gens derriére les activités
d"Yves Rocher. Dans cette partie d’étude nous avons examiné essentiellement des vi-
déos, mais il faut noter que les mémes themes se répetent sur les images.

Ce qui est saillant concernant la visualité de notre corpus est la présentation de
la nature. En réalité, la raison d’étre du site est de promouvoir la consommation des
produits Yves Rocher, mais la visualité n’appuie pas ce fait. Plutot, on donne I'impres-
sion de I'amitié entre Yves Rocher et la nature. Selon Duchéne et al. (2012 : 10) les
choses sont considérées comme précieuses si elles se rattachent a la nature. L'idée gé-
nérale est que la nature donne de I'authenticité aux choses qui y sont rattachées (ibid.).
Ainsi, la proximité de la nature est une maniere de construire une identité d’acteur
proche de la nature pour convaincre les clients de I’authenticité. L’entreprise veut ex-
primer explicitement son amour pour la nature mais les buts économiques et la pro-
duction restent implicites.

4.2 Les discours

En nous appuyant sur la troisiéme étape du modéle de Pauwels, qui implique de pren-
dre en considération les images et le texte en relation, et en nous appuyant sur la théo-
rie de la grammaire du design visuel de Kress et Van Leeuwen, nous avons classé
notre corpus en discours identifiables. Nous avons trouvé quatre discours dans notre
corpus : le discours d"une entreprise fidele a son héritage, le discours de la protection
de nature, le discours de la localité et le discours d"une entreprise fiable qui sert ses
consommateurs. Cependant, le contenu des discours se chevauchent et la classifica-
tion n’est pas absolue.

421 Le discours d'une entreprise fidéle a son héritage

Yves Rocher se présente sur la page « Qui sommes-nous » (qui est en fait la méme page
qui s'ouvre quand on clique sur « La marque »). La page en question présente I'entre-
prise et son histoire longue qui commence en 1930. Cette présentation de 1'histoire
dans la sous-partie nommée « Qui sommes-nous ? » donnent une réponse a la question ;
nous sommes une entreprise qui a longue histoire. La présentation de I’histoire montre
que la ligne d"Yves Rocher a toujours été la méme. Il s’agit d"une entreprise de cosmé-
tique botanique, implantée localement, qui propose des produits de qualité abor-
dables. Ainsi, Yves Rocher construit son identité fortement sur la base de son histoire
longue et de ses principes de fonctionnement originaux.

Comme nous voyons sur I'image 4, au début de la présentation de I'histoire, nous
voyons une photo en noir et blanc d"Yves Rocher lui-méme. A coté de I'image, il y a
une description courte qui explique le début de I'entreprise.
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NOTRE HISTOIRE

1930-1979 : LA BEAUTE ACCESSIBLE POUR TOUS

Yves Rocher est né dans le petit village breton a
La Gacilly. A 14 ans, a la suite de la mort de son
pére, il se réfugie dans les bois ou il a trouvé du
réconfort. C'est a ce moment-la qu’Yves Rocher
se rend compte que la nature a un impact
positif sur notre bien-étre. || décide alors de

gt
LA NAISSANCE' |
D'UN AMOUREUX fabriguer artisanalement dans son grenier une
DE NATURE créme a partir de ficaire. C'est le début de la
cosmeétique végétale.

IMAGE 4 Capture d’écran de la page « Qui sommes-nous ? ». 15/03/2024.

L’image en noir et blanc donne I'impression d’ancienneté (Kress et al. : 158-159).
L’'image confirme visuellement ce qui est dit dans le texte plus haut : « Pionniers de la
cosmétique botanique... ». L'image présente Yves Rocher jeune en train de travailler
dans un laboratoire. Il s’agit d"une image de plan moyennement rapproché parce que
le sujet est coupé a peu pres au niveau de la taille (Kress et al. : 124). La distance entre
le spectateur et Yves Rocher est courte ; cette distance crée une impression d’accessi-
bilité ou on pourrait discuter de sujets personnels. Ainsi, I'image présente le fondateur
comme un personne familiere et accessible. Etant a gauche, 'image sert de point de
départ et d’ancre pour le message du texte (Kress et al. : 43) ; Yves Rocher est un pré-
curseur qui a créé la cosmétique végétale. En présentant son fondateur et I'histoire de
la marque presque d’année en année, I'entreprise veut s’identifier fortement a son fon-
dateur et a son expertise formée pendant des décennies. Comme nous voyons dans le
nom de I'entreprise, elle est nommée selon son fondateur. Cependant, Yves Rocher est
principalement un entrepreneur qui n’a pas de qualification pour travailler en labora-
toire. Malgré cela, l'influence des certains aspects de la personnalité du fondateur
comme la localité, des origines bretonnes et le nom sont toujours importantes pour
toute I'organisation et I'identité de la marque. Ainsi, I'entreprise profite de la perspec-
tive la marque comme personne d’Aaker (1996 : 76-77) (Voir 2.2).

La marque construit son identité sur la base de son succes pendant des décennies.
A partir du début de la cosmétique végétale d"Yves Rocher en 1930, I'histoire continue
avec les années 1959 et 1973 qui contiennent les extraits suivants.

Extrait 1) Depuis sa maison familiale, Yves Rocher crée son propre laboratoire. Avec la vente
par correspondance, il réussit son pari d’apporter directement, sans intermédiaires, des soins en-
gagés par nature a des millions de femmes. Des produits accessibles et distribués partout en
France.

Extrait 2) Lancement de « Riche Créeme Anti-Rides de Nuit »
Avec ses huiles précieuses et son huile aux milles roses, il n'a pas fallu longtemps a notre anti-
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age pour connaitre un véritable succés. 50 ans plus tard, notre gamme Riche Créme est iconique
aupres de millions de femmes avec 1 produit vendu toutes les 5 secondes a travers [sic] monde.

Dans 'extrait 1 'entreprise décrit son début prospere. L’expressions il réussit”
et "a des millions de femmes » nous montrent qu’il s’agit de succés des le début. Les
chiffres de vente de I'extrait 2 prouvent le rendement des produits d"Yves Rocher. En
méme temps, I'extrait 1 renforce 1'identité de I’acteur fidele a ses origines : tout a com-
mencé de la maison familiale d"Yves Rocher. Au début, il y a seulement les circons-
tances modestes et la passion pour produire des soins engagés par nature. Ainsi, c’est
la passion d"Yves Rocher qui a créé le succes au fil de temps.

Dans I’extrait 2, Yves Rocher continue a présenter son histoire par la présentation
de son produit lancé en 1973. L’entreprise souligne que les produits ont été demandés
alors et en plus, ils sont recherchés encore aujourd’hui. Ainsi, Yves Rocher exprime
raconte 1'histoire d"une réussite qui dure des décennies. En étant placés sur la page
« Qui sommes-nous ? », les deux extraits renforcent 1'identité basée sur le succes ; elle
se présente comme une entreprise qui a réussi a convaincre ses clients des le début.
Ainsi la marque construit une identité stable et fidele a ses origines. En outre, le succes
durable, pendant des décennies donne I'impression que la marque a du savoir-faire
qui résiste au temps et aux tendances.

La présentation des étapes importantes pendant des années construit donc
'identité d"une marque qui réussit et qui est intemporelle. En outre, 'entreprise veut
convaincre ses clients de son expertise. La conception générale est que la production
basée sur la recherche et une tradition longue est la plus str. L'identité de I'acteur str
promeut la consommation des produits parce que les clients favorisent le producteur
qui a des preuves de son expertise et de son succes. Nous allons traiter de la fidélité
en 4.2.4, mais dans la perspective de I'expertise, 1'histoire joue un grand role. Le sa-
voir-faire ne construit pas a partir de rien. Il est vraiment important pour Yves Rocher,
le créateur de la cosmétique végétale, d'insister sur sa longue expertise. Ainsi, elle se
distingue évidemment de ses concurrents et se forme une identité discernable.

Yves Rocher souligne ses origines basées sur son savoir botanique sur toutes
sous-parties de la page « la marque ». La marque présente conjointement son histoire
avec la construction de I'expertise botanique.

Extrait 3) Depuis plus de 60 ans, nous étudions et tirons ce que la nature a de mieux a nous of-
frir pour vous proposer des soins efficaces et sensoriels avec des actifs 100% végétaux.

Dans I'extrait 3 Yves Rocher justifie I'investissement pour la recherche par le fait
que cela rend possible de créer des produits de haute qualité pour ses clients. Implici-
tement, les produits de haute qualité signifient des produits qu’il vaut la peine d’ache-
ter. L'entreprise veut s’identifier comme acteur qui a la fois étudie les plantes et met
les produits végétaux sur le marché pour les personnes désireuses d’acheter. Ainsi
elle montre que la recherche est une partie essentielle de ses affaires et elle investit
dans le développement des produits. En outre, elle souligne encore son histoire longue
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d’activités basées sur la recherche pour montrer la crédibilité de son expertise. Plus
bas de la page « Qui sommes-nous ? », elle continue la présentation de son expertise
comme nous voyons dans I'extrait suivant :

Extrait 4) Animés par 'amour de la nature, nos experts étudient les plantes dans notre jardin
botanique, grand laboratoire a ciel ouvert, cultivent les sols en agriculture biologique et distillent
nos plantes dans notre atelier des eaux botaniques pour apporter les meilleurs ingrédients natu-
rels a votre peau.

Dans I'extrait 4 Yves Rocher présente 1'activité des experts dans la pratique. Elle
veut souligner encore sa proximité avec la nature en disant que le laboratoire se situe
dans la nature, sans toit. Cela est une maniere de maintenir 1'identité d’'une marque
engagée pour la nature. Comme les consommateurs peuvent avoir des préjugés con-
cernant les affaires des entreprises d’époque contemporaine, elle veut souligner le fait
qu’elle n’a pas perdu le contact avec la nature. En outre, Yves Rocher crée I'impression
d’acteur de petit village, comme s’il n'y avait pas de production a large échelle ou de
grandes laboratoires modernes.

Sur la page « La marque », il y a une sous-partie « Notre expertise botanique » qui
telle quelle donnent I'impression d"un savoir-faire notable. Sur cette page, la marque
présente ses grands principes concernant ses activités. Un des principes est nommé
« La bio inspiration » et nous voyons la description de ce principe dans I'extrait suivant :

Extrait 5) Nous nous inspirons de ce que la nature fait de mieux pour développer des solutions
botaniques efficaces et durables. Nous observons et décryptons la structure des plantes et la fa-
con dont elles fonctionnent dans la nature pour s’en inspirer et transposer leurs bienfaits a la
peau.

Dans l'extrait 5 Yves Rocher décrit ses activités basées sur 1'expertise et la re-
cherche. Elle utilise I'expression « Nous observons et décryptons » pour convaincre le
lecteur de son expertise et sa volonté de développer ses produits. Le caractere naturel
de ses produits est mis en avant en soulignant que 'entreprise profite du fonctionne-
ment naturel des plantes dans ses produits. Ainsi, elle donne I'impression que c’est
str de choisir ses produits parce qu’ils sont naturels. L’idée sous-jacente est que les
produits naturels sont considérés stirs. Le but d"Yves Rocher est de s’identifier comme
la marque de I'expertise botanique pour convaincre ses clients de la sureté de ses pro-
duits et pour se distinguer des concurrents. Comme nous voyons dans le titre de I'ex-
trait 5 « la bio inspiration », Yves Rocher suggeére que ses produits sont bio. Pourtant, la
plupart de ses produits ne sont pas bio, donc le titre est fallacieux. Néanmoins, Yves
Rocher continue d’assurer les lecteurs de la sureté de ses produits comme nous voyons
sur I'image 5 :
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100% DE NOS*

PRODUITS
LA HAUTE
NATURALITE'

SONT SOUMIS
A DES TESTS

Nous nous engageons a créer des formules Pour garantir tolérance, efficacité et
toujours plus naturelles avec des actifs sensorialité.
wveégetaux issus d'une agriculture positive et

avec un faible impact sur I'environnement.

IMAGE 5 Capture d’écran de la page « Notre expertise botanique ». 29/01/2024.

L’image et le texte de I'image garantissent que tous les produits sont soumis a
des tests. Ainsi, Yves Rocher exprime que les consommateurs peuvent lui faire con-
fiance. C’est encore une maniere de promouvoir des ventes et faire les clients a choisir
Yves Rocher au lieu des concurrents. Cependant, plusieurs des produits d"Yves Ro-
cher contiennent des substances toxiques et allergisantes (UFC-Que Choisir 2024).
L’entreprise se contente de 'affirmation « 100% de nos produits sont soumis a des tests »
et n'explique pas plus précisément les tests effectués. Ainsi elle crée I'impression fa-
vorable de ses produits.

4.2.2 Le discours de la protection de la nature

Yves Rocher exprime son souci de I'environnement dans plusieurs passages sur ses
sites. Sur la page « Qui sommes-nous ? » elle résume ses activités durables comme nous
voyons dans l'extrait suivant :

Extrait 6) L'avantage lorsqu'on s'occupe de tout, c'est que notre chaine de valeur est maitri-
sée, notre impact environnemental est limité et nous travaillons a le réduire encore plus chaque
jour.

L’extrait 6 nous montre que Yves Rocher est conscient de son impact sur I'envi-
ronnement. Elle veut convaincre le lecteur en créant I'image de 1’acteur responsable
qui tient compte de ses impacts sur la nature. En outre elle donne une promesse de
progresser pour devenir plus en plus durable. Cette phrase dans I'extrait 6 est cepen-
dant un apergu superficiel ; la page « Nos engagement act beautiful » développe la pré-
sentation des actes de durabilité et de responsabilité. Le titre de la page en question
est « Ensemble vers une beauté plus durable » qui telle quelle donne I'impression des ac-
tivités durables. Sous le titre, il y a une introduction de la page.
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Extrait 7) De la plante a la peau, nous poursuivons notre engagement pour une beauté plus du-
rable. Comment ? Grace a notre programme act beautiful : des actes concrets et des ambitions a
2030, pour qu'une beauté plus naturelle et plus responsable soit accessible a toutes et a tous.

Dans I'extrait 7 Yves Rocher présente son programme « act beautiful », créé pour
développer des affaires plus durables et ainsi répondre aux soucis environnementaux
des consommateurs. La marque dit que le programme est une solution pour produire
des biens durables : la présentation du programme a pour objectif de convaincre les
clients de la durabilité d"Yves Rocher. C’est une maniere concrete de montrer que la
marque s’est engagée pour la nature et respecte I’environnement. Ou pour étre plus
précis, le programme est une maniere de construire I'identité de la marque respon-
sable : cela présente tous les actes concrets qui se fondent sur les valeurs de la marque.
Il s’agit ainsi la marque comme organisation (voir 2.2) : Yves Rocher a son propre pro-
gramme pour contribuer au développement durable. Cependant, nous voyons dans
'extrait 7 que la construction de I'identité de la marque responsable s"unit a la promo-
tion des ventes ; Yves Rocher souligne que ses produits sont accessibles a toutes et a
tous. Cette accessibilité se réfere concretement a la disponibilité des produits. La
marque exprime aussi implicitement que les produits ne sont pas chers. Ainsi, elle
encourage des consommateurs a acheter ses produits en suggérant que tout le monde
a les moyens de les acheter. Nous traitons de la promotion des ventes plus profondé-
ment dans la partie 4.2.4.

En bas de la page « Nos engagement act beautiful », Yves Rocher présente son pro-
gramme en 10 actes. Toutes les actes sont construits de la méme maniére ; il y a le
numéro, le nom, la description et I'image qui représente 1’acte (voir 'image 6). No-
tamment les actes 3, 4, 5, 7, 8, 9 et 10 sont des engagements de la protection de nature.
Nous n’allons pas traiter tous les actes un par un. Cependant nous avons choisi I'acte

7 pour une considération approfondie.
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acte 7

UNE INDUSTRIE
COSMETIQUE PLUS SOBRE
EN ENERGIE ET EN EAU

» -32% d'émissions carbone dans nos usines de La
Gacilly a fin 2022, -75% d'ici 2025*

« -23% d'eau utilisée dans nos usines de La Gacilly a
fin 2022, -30% d'ici 2030**.

VOIR PLUS

IMAGE 6 Capture d’écran de la page « Nos engagement act beautiful ». 15/03/2024.

Sur I'image 6, nous voyons un grand batiment a I’arriere-plan et un champ de

fleurs au premier plan. L’image a une ambiance calme a cause du coucher du soleil et
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des couleurs neutres. Le titre de 'acte est « Une industrie cosmétique plus sobre en énergie
et en eau » et ainsi I'image essaye de représenter la notion abstraite d’énergie. Ce qui
nous intéresse sur cette image est la perspective a la base. Selon la théorie de Kress et
al. (2006 : 131), il s’agit de la perspective subjective ; contrairement a la perspective
objective, le spectateur ne peut pas voir la totalité, il peut voir un angle de champ.
Ainsi, le spectateur est forcé de voir seulement d’une perspective (Kress et al. 2006 :
131-132). L’angle ici est de la perspective de la nature ; la vie pousse du sol et le soleil
rend possible la croissance. Le batiment est le symbole des activités humaines qui se
situe a proximité de la nature. En outre, le coucher du soleil a droite signifie I'orienta-
tion vers I'avenir, ce qui renforce le message du texte. Dans le texte sont exprimés les
chiffres de la durabilité obtenus en 2022 en comparaison avec 2019 et les buts pour
diminuer les émissions carbone et I'utilisation d’eau a I’avenir. Elle exprime les résul-
tats déja obtenus comme une justification pour ses actes de durabilité et montre qu’elle
profite les modes de fonctionnement plus durables qui donnent des résultats. Ainsi,
Yves Rocher présente les chiffres de la durabilité pour convaincre ses clients avec les
faits et le raisonnement. En présentant les résultats obtenus, la promesse concernant
I"année 2030 devient plus crédible. En outre, en présentant le but avec les dates con-
cretes, la promesse est plus convaincante ; cela donne I'impression que l'entreprise
s’engage a promouvoir une production encore plus durable.

4.2.3 Le discours de la localité

Ses origines sont une partie essentielle de I'identité de la marque d"Yves Rocher. La
marque souligne aussi bien sa province, la Bretagne, que tout son pays, la France, dans
son identité. Selon Duchéne et al. (2012 : 10) les identités régionales et nationales ser-
vent de symboles d’authenticité quand les biens sont mis sur les marchés. Ainsi, Yves
Rocher construit I'identité de 1’authenticité en associant ses origines géographiques
aux affaires. Cependant, il faut noter qu"Yves Rocher présente la Bretagne d'une ma-
niére qui soutient ses buts commerciaux. L'identité de I'authenticité associé aux ori-
gines géographiques d"Yves Rocher apparait dans la partie inférieure de la page « Qui
sommes-nous ? » ou I'entreprise présente son village natal, La Gacilly, pour joindre son
caractere local a son identité. Comme nous avons constaté dans la partie 4.1.3, le point
de la page en question contient une vidéo qui est constitué de clips différents. Dans la
vidéo en question, il y a seulement un clip ou les bouteilles se meuvent sur tapis rou-
lant. Autrement, il y n’a pas d’éléments qui sont généralement assemblés a la produc-
tion de masse, comme les grandes machines. Ainsi I’entreprise veut former 'impres-
sion de petit acteur local. Au-dessus d"un sous-titre « La Gacilly » et la vidéo, il y a
aussi une description du village. Néanmoins, les origines bretonnes sont soulignées
partout sur le site. A coté du logo, dans coin supérieur gauche des sites Internet et
sous le nom de la marque, on dit « Bretagne, France » avec le drapeau frangais, comme
nous voyons par exemple sur I'image suivante :
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Q Que recherchez-vous ?

SOIN VISACE CHEVEUX MAQUILLAGE PARFUM CORPS & DOUCHE GESTES ENGAGES NOUVEAUTES PROMOTIONS MAGASINS & INSTITUTS LA MARQUE

LA GACILLY

IMAGE 7 Capture d’écran de la vidéo sur la page « Qui sommes-nous ? ». 10/06/2024.

Sur l'image 7, dans le coin supérieur gauche, la mention « Bretagne, France » et le
drapeau francais soulignent le caractere francais de la marque. Selon Duchéne et al.
(2012 : 10) le drapeau est un moyen typique de construire sémiotiquement 1'identité
nationale. Le coin supérieur est le méme partout dans le site. Le nom et le logo sont
les moyens essentiels pour la marque d’étre reconnaissable (Voir 2.1). De méme la
mention du pays et de la région donne I'impression d’une marque fortement liée a son
pays natal et son environnement local. En outre, c’est une maniere de se séparer des
concurrents. Comme nous avons mentionné dans la partie 2.2, The Body Shop est une
marque britannique qui vend aussi de la cosmétique botanique globalement. Ainsi,
pour Yves Rocher le caractere francais est une maniere de se séparer du concurrent
britannique. Selon Duchéne et al. (2012 : 11) les consommateurs associent les identités
de type national a leurs caractéristiques culturelles supposées. En général, la France
est associée a la beauté et la cosmétique francaise est recherchée globalement si bien
que c’est profitable de souligner la francité de la marque.

L’entreprise veut former une identité d’entreprise fidele a ses origines en men-
tionnant son village natal sur le site de la présentation. La marque lui-méme utilise le
mot « natal » pour décrire le lieu de ses origines. En général, le mot en question signifie
le lieu natal d"une personne. Ainsi Yves Rocher construit I'identité de la marque comme
personne (Aaker 1996 : 76-77) (Voir 2.2). La Gacilly est le village natal du fondateur,
Yves Rocher, qui s’y est installé a son compte. Malgré sa production a large échelle,
'entreprise veut s’identifier a I’acteur de petit village. Les clips du vidéo de la Gacilly
contiennent les paysages variés et les cueilleurs comme nous voyons sur l'image 7.
Comme nous avons constaté dans la partie 4.1.3, les cueilleurs ont 'air des personnes
ordinaires : elles portent t-shirts blancs et paniers pour représenter la tradition. La
couleur blanche est une couleur de I'innocence, la pureté, la vertu et la vie éternelle
(Van Leeuwen : 16). Ainsi les t-shirts des cueilleurs donnent I'impression de la pureté
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et la jeunesse qui représente toute I'identité de la marque. A l'aide des produits de
soin de la peau, plusieurs des consommateurs souhaitent de préserver apparence
pleine de jeunesse. L’angle de champ oblique donnent I'impression que le spectateur
n’est pas un des cueilleurs (Kress et al. : 136-137). Ainsi I’angle de champ renforcent la
répartition entre le spectateur (le client) et les cueilleurs (employés d’Yves Rocher) et
notamment le sens est que les cueilleurs sont la pour servir les clients d"Yves Rocher.

424 Le discours d'une entreprise fiable qui sert ses consommateurs

Comme nous avons constaté dans la partie 2.4, les sites Internet sont un endroit ot
une entreprise peut se présenter a ses clients. Un but est de renseigner les consomma-
teurs sur produits, services, activités et les valeurs de I'entreprise et ces choses sont
montrées explicitement. L’autre but est de promouvoir les ventes des produits. Ce-
pendant on ne le dit pas directement et ainsi cela est montré implicitement.

Nous avons constaté ci-dessus qu'Yves Rocher se présente comme un acteur
proche de la nature et qualifié. L'entreprise n’utilise pas mot & mot « achetez nos pro-
duits », elle montre ses activités d’une maniere attirante pour que les clients eux-
mémes s’intéressent a acheter les produits. Nous avons déja traité les intentions im-
plicites dans la partie 4.2.2 et dans le contexte de la protection de la nature. Cependant
nous pouvons voir cette persuasion indirecte partout sur les sites Internet d"Yves Ro-
cher. Voyons par exemple l'extrait suivant qui se situe sur la page « Qui sommes-
nous ? » :

Extrait 8) La qualité de nos produits est garantie aux prix les plus justes pour vous. Pour toujours
garder les pieds, et les prix sur terre.

Dans I'extrait 8 nous pouvons voir I'interpellation de lecteur et les intentions im-
plicites de la marque. Yves Rocher veut aussi bien donner I'impression de bonne qua-
lité que I'impression de produits pas chers. En général, les produits de qualité sont
considérés comme valant la peine d’étre achetés mais on ne les considere pas simulta-
nément bon marché. Néanmoins, Yves Rocher convainc ses clients avec la premiere
phrase de 'extrait 8 que cela est possible. « Les prix justes pour vous » exprime implici-
tement que tout le monde a les moyens de les acheter. En outre, le langage renforce le
message d"Yves Rocher ; I'entreprise est la pour servir ses clients. L’ expression « garder
les pieds, et les prix sur terre » exprime le caractere modeste de la marque et les prix pas
chers. De plus I'expression exprime implicitement la proximité de la marque avec la
terre. La modestie attachée aux prix bon marché donne I'impression d’une entreprise
qui ne fonctionne pas principalement a cause du profit. En revanche, la marque veut
donner I'impression de son désir pour offrir les produits de qualité pour tous. Ainsi,
Yves Rocher construit I'identité de la marque bon marché, de qualité et modeste pour
implicitement promouvoir ses ventes.
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Comme les expressions qui révelent la promotion implicite de la vente, il y a
aussi les références cachées a la fiabilité sur les sites Internet d"Yves Rocher. L'inten-
tion de la présentation de I'histoire, le savoir botanique et le programme act beautiful
est de donner confiance aux clients en Yves Rocher.

YVES ROCHER
Preflagne, Frince. (Q, RECHERCHER

SOIN VISAGE CHEVEUX MAQUILLAGE PARFUM CORPS & DOUCHE IDEES CADEAUX NOUVEAUTES PROMOTIONS | MAGASINS & INSTITUTS LA MARQUE

acte 2

DES FORMULES PLUS
NATURELLES LIMITANT
LES INGREDIENTS
CONTROVERSES

+ +de 93% d'ingrédients d’'origine naturelle dans tous
nos soins, objectif + de 96% d'ici 2030.

+ + de 450 ingrédients bannis de nos formules, au-
dela de la reglementation européenne.

VOIR PLUS

IMAGE 8 Capture d’écran de « acte 2 » sur la page « Nos engagement act beautiful ».
15/03/2024.

L’'image 8 nous présente 1'acte 2 de la programme act beautiful sur la page « Nos
engagements act beautiful ». Le texte raconte que plus de 93% des produits sont d’ori-
gine naturelle et plus de 450 ingrédients sont bannis des produits d"Yves Rocher. Avec
cet acte 2, Yves Rocher veut convaincre les consommateurs de sa fiabilité. Aujourd’hui,
plusieurs consommateurs ont des soucis concernant la sureté des produits basés sur
végétaux. Les gens sont conscients du danger pour la santé de quelques produits chi-
miques et ingrédients de la cosmétique. Yves Rocher veut répondre aux attentes des
consommateurs en offrant produits strs sans ingrédients controversés. Néanmoins,
comme nous avons constaté dans la partie 4.2.2, plusieurs produits d"Yves Rocher
contient les ingrédients et allergisants et toxiques (UFC-Que Choisir 2024).

L’image 8 présente aussi visuellement des produits d"Yves Rocher. Pour renfor-
cer le message du texte, la marque a choisi une image qui présente la mousse et la
creme blanches. Le couleur blanc est un symbole de la pureté et cela peut étre on rai-
son pour laquelle I'entreprise a choisi ces produits pour représenter I'innocuité au lieu
de produits de différentes couleurs. Le gros plan dans l'image présente linti-
mité (Kress et al. : 124). Les produits de soin de la peau sont utilisés dans I'espace per-
sonnel. Yves Rocher essaye de renforce la fiabilité avec cette image en exprimant que
c’est stir de prendre ses produits dans son espace personnel. Le choix de présenter la
mousse et la créme sur la méme image représente la diversité des produits de la vaste
gamme d"Yves Rocher.
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4.3 Voix

La quatrieme étape du modele de Pauwels examine le but et la voix du texte des sites
Internet. Il s’agit la voix identifiable dans le texte et sur les matériels visuels du site.
L’audience du site Internet d"une entreprise est généralement les clients potentiels
mais cela apparait implicitement. Les sites Internet des entreprises interpellent le lec-
teur souvent d’"une maniére conventionnelle pour les sites de ce genre. Souvent, c’est
I'utilisation de la premiere formelle personnelle du pluriel (« nous »). Ainsi, la voix du
site est toute 1'organisation qui interpelle ses consommateurs. Nous voyons qu’Yves
Rocher n’est pas une exception : le site « La marque » inclut les sous-sites « Qui sommes-
nous ? », « Notre expertise botanique » et « Nos engagements act beautiful ». Ce qui est com-
mun a tous les sous-sites et leurs titres, est 1'utilisation de la forme personnelle
«nous » ou « notre ». En plus des titres, I'utilisation de cette forme continue dans le
texte comme nous voyons dans 1'extrait 9 qui se situe sur la page « Qui sommes-
nous ? » :

Extrait 9) Depuis plus de 60 ans, nous sommes botanistes, récoltants, fabricants et commercants :
de soins, de couleurs, de parfums. Pour rendre le meilleur de la nature accessible a tous. De nos
plantes a votre peau.

Dans 'extrait 9 Yves Rocher énumere les dénominations professionnelles qui
travaillent aux produits de la marque. Ainsi, la marque elle-méme exprime que la voix
de « nous » est la voix des employées et experts de I'entreprise. Cependant, on ne sait
pas exactement qui est derriere la voix d’Yves Rocher. Sur les pages choisies pour
notre corpus, il n'y a pas de citations des clients ou d’interviews d’employées.

La derniére phrase de l'extrait 9 contient le pronom possessif de la premiere per-
sonne du pluriel (« nous »). L’expression « De nos plantes d votre peau » est une maniere
d’interpeler le lecteur. Les entreprises sont dépendantes des clients pour étre pros-
péres. Ainsi c’est essentiel de tenir compte des clients dans toutes les communications
d’entreprise public. L’expression donne l'impression de l'entreprise proche de ses
clients et c’est plutdt familier que commercial. Nous pouvons voir qu’Yves Rocher
construit son identité de la marque en soulignant le lien d’amitié entre ses clients et
elle. Ainsi, il s’agit de la perspective la marque comme une personne. En outre, en pré-
sentant seulement une voix de toute I'organisation, la marque s’identifie comme une
personne.

4.4 Contexte culturel

La sixieme étape du modéle de Pauwels examine le contexte culturel, le provenance
et l'inférence des sites Internet. Sur notre corpus, il n'y a pas de références ou
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d’interaction. Ainsi, dans cette étude nous examinerons le site Internet d’Yves Rocher
en examinant le contexte culturel de I'entreprise et surtout le site Internet des entre-
prises.

Les entreprises avec leurs marques jouent un role signifiant dans la société ; les
marques font partie de la vie de chacun (Vahtola 2020 : § 20). La consommation des
marques est importante du point de vue de la croissance économique. Néanmoins, la
consommation est considérée comme une cause notable du changement climatique
qui est le plus grand souci contemporain. Les entreprises sont conscientes des soucis
des consommateurs et veulent trouver les solutions pour la consommation plus du-
rable. Les discours pratiques agissent en médiateur entre pratiques socioculturelles et
le texte (Fairclough 1995 : 97). Comme nous avons vu dans cette étude, Yves Rocher
est une marque consciente de la durabilité et elle I'exprime dans le discours de la pro-
tection de nature. Le discours en question peut étre trouvé d’'une maniére ou d"une
autre dans la communication commerciale de plusieurs entreprises contemporaines.
Le langage et la communication de I'environnement socioculturel des entreprises
d’aujourd’hui encouragent a faire des choix responsables. Cependant, le discours
d’une entreprise fiable qui sert ses consommateurs est aussi un discours de toutes des
entreprises ; les consommateurs rendent possible de la réussite d'une entreprise
(Vahtola 2020 : § 20). Ainsi I’environnement socioculturel des entreprises contient du
langage qui encourage a consommer.

La communication d’entreprise réagit aux changements sociaux et souligne les
valeurs comme riposte a la situation instable du marché du travail (Helasvuo et al.
2015). C’est pourquoi la définition et la présentation des valeurs est devenu un mode
d’action essentiel des entreprises. Les sites Internet des entreprises forment leur
propre genre (ibid.). Les sites web d'une entreprise présente les valeurs de I'entreprise
en question (Helasvuo et al. 2015) (Voir 2.4). Cependant, les valeurs des entreprises ne
sont pas n'importe quoi ; elles représentent la permanence dans un environnement
changeant et construit 1'identité de marque comme les valeurs d"Yves Rocher (ibid.).
Les valeurs peuvent avoir l'air évidentes mais en réalité elles sont difficiles a mettre
en pratique (Vahtola 2020 : § 17). Ainsi, les entreprises font de leur mieux pour con-
vaincre les consommateurs des activités selon leurs valeurs. Une autre raison pour
laquelle les valeurs sont mises en valeur est la diffusion des modeles culturels ou la
diffusion des discours (Helasvuo et al. 2015). Le pouvoir culturel des grandes entre-
prises est notablement plus vaste que leur grandeur proportionnel (ibid.). Les idéolo-
gies et les nouvelles manieres a parler et penser naissent parmi les grandes entreprises
et ils se répandent a la société (ibid.). Nous voyons qu’Yves Rocher veut répandre le
message du respect de la nature avec les produits botaniques. Ainsi, Yves Rocher est
aussi une grande entreprise qui influence la facon de voir des consommateurs.

38



4.5 Résultats

Nous avons trouvé qu’Yves Rocher profite les moyens multimodaux pour construire
son identité de la marque. Conjointement avec le texte, la visualité des images et des
vidéos forme l'identité de la marque proche de la nature. Pour mettre en avant des
aspects considérés comme positifs, Yves Rocher profite cette proximité de la nature
avec quatre discours trouvés dans cette étude. Comme fondateur de la marque, Yves
Rocher apprécie ses origines bretonnes, la nature et la recherche pour trouver les so-
lutions naturelles a la cosmétique. Elle souligne le caractere naturel des produits dans
le texte et renforce 1'association avec 1'apparence du sites Internet : les images de la
nature, les couleurs naturelles comme les différentes teintes de vert et I’ambiance
calme des vidéos des sites Internet soutiennent 1'identité proche de la nature. En gé-
néral, la protection de la nature et le respect de la nature sont considérées comme ver-
tueux. Ainsi, elle se construit I'identité d’acteur engagé pour la nature et respectueux
de I'environnement pour se présenter comme une marque responsable.

Cependant, la mise en valeur de la nature soutient implicitement la consomma-
tion des produits d"Yves Rocher. Nous avons trouvé que les moyens multimodaux
sont mis a profit aussi pour cacher des aspects jugés plus négatifs. Yves Rocher est un
géant cosmétique mais la visualité des sites Internet donne plutédt I'impression d’ac-
teur petit. Les vidéos et images des cueilleurs avec des paniers représentent visuelle-
ment le message de la tradition et la modestie. Cependant, Yves Rocher est une entre-
prise internationalement prospere, si bien qu’il s’agit de production de masse en réa-
lité. La modestie, la transparence et la fiabilit¢é donnent I'impression convaincante
d’une entreprise a laquelle les consommateurs peuvent faire confiance. Autrement dit,
les impressions et images des sites Internet d"Yves Rocher sert des buts commerciaux.
En outre, Yves Rocher donne verbalement I'impression d’innocuité de ses produits
avec les images favorables méme si quelques-uns des produits contiennent les ingré-
dients allergisants et toxiques en réalité. Ainsi, les sites Internet présentent seulement
un certain point de vue de I'entreprise.

Nous voyons que le langage et les moyens multimodaux soutiennent 1'identité
dont I'entreprise lui-méme veut construire. Elle souligne les faits favorables mais ne
mentionne pas les faits qui sont en contradiction avec l"identité souhaité. La consom-
mation est considérée comme polluante et 1'identité lié a la nature est une solution
pour atteindre les consommateurs malgré cela. Néanmoins, l'identité engagée pour la
nature peut respecter I'idéologie dominante du monde des affaires mais ne change
pas probablement le comportement des consommateurs qui est en fait la cause consi-
dérable du changement climatique.
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5 CONCLUSION

Nous avons examiné dans cette étude comment Yves Rocher construit son identité de
la marque sur son site Internet francais. Nous avons fait une étude qualitative en uti-
lisant I’analyse multimodale de discours comme notre méthode de recherche. Nous
avons analysé notre corpus en profitant de I'analyse de discours multimodale de Pau-
wels (2011) et de la théorie de la grammaire visuelle de Kress et Van Leeuwen (2006).
Notre question de recherche a été : « Comment Yves Rocher se construit une identité
d’acteur engagé pour la nature et respectueux de I’environnement tout en promou-
vant la consommation de ses produits sur son site Internet ? ». Pour répondre a la
question de recherche, nous avons avancé par étapes selon le modelé de Pauwels en
profitant les étapes 1-4 et I'étape 6 en les appliquant a notre étude. Dans I'étape 3 nous
avons identifié quatre discours différents dans notre corpus ; le discours d’une entre-
prise fidéle a son héritage, le discours de la protection de nature, le discours de la
localité et le discours d'une entreprise fiable qui sert ses consommateurs.

Nous avons trouvé qu”Yves Rocher construit I'identité engagé pour la nature sur
son site Internet en profitant les images de la nature et la couleur verte dans 'appa-
rence du site. La marque démontre étre respectueuse de l'environnement en présen-
tant son programme act beautiful, avec comme objectif la durabilité et I’amitié entre la
marque et la nature. L'identité engagée pour la nature promeut implicitement la con-
sommation de ses produits. Nous avons trouvé qu’Yves Rocher crée 1'impression de
son expertise, de la fiabilité et de la stireté de ses produits pour promouvoir des ventes.
En outre, les origines et 'héritage sont mises en valeurs dans 1'identité de la marque
d"Yves Rocher.

Au début de cette étude nous avons mentionnée le paradoxe de consommation ;
la consommation rend possible la réussite des entreprises mais la consommation est
une cause notable du changement climatique. Nous avons trouvé dans cette étude
qu’Yves Rocher essaye de tenir compte du paradoxe. Elle convainc ses clients avec les
produits naturels et les activités pour développer les affaires plus durables. Elle
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présente les activités déja faites et les buts pour ’avenir. Ainsi elle se présente comme
une marque responsable pour renverser le paradoxe.

Nous pouvons voir que les résultats de notre étude ont les ressemblances avec
les études de Lappalainen (2022) et Nurmi (2021) mentionnés dans l'introduction : le
caractere local et le respect de la nature sont soulignés dans les discours de notre étude
et les sites Internet d"Yves Rocher. En outre, le caractére commercial de la marque est
aussi souligné implicitement sur les sites web d"Yves Rocher comme c’est dans les
deux autres études. Cependant, la francité, les caractéristiques adoptés du fondateur
et I'héritage des décennies par exemple forment une identité unique pour Yves Rocher
par rapport aux autres marques.

Il faut se rappeler que cette étude n’est pas une analyse exhaustive du sujet. Nous
avons choisi certaines pages a étudier mais il y a plusieurs autres pages sur les sites
Internet d"Yves Rocher. En outre, nous analysons seulement le site Internet d"Yves
Rocher, mais la marque exprime aussi son identité ailleurs. Par exemple, plusieurs
entreprises utilisent les réseaux sociaux et différents médias pour gagner en visibilité.
En plus, les emballages des produits conviendraient bien pour 1'examen des effets
multimodaux. Pour mieux faire cette étude, on pouvait analyser par exemple la pu-
blicité, des catalogues ou les emballages d"Yves Rocher. En outre, on pourrait exami-
ner la communication de I'entreprise comme ses publications aux réseaux sociaux.
Pour analyser de maniere plus approfondie le site Internet, on pourrait utiliser une
autre méthode de recherche. Par exemple, la linguistique de corpus avec ses méthodes
statistiques convenait bien pour compléter les résultats d’analyse multimodale de dis-
cours.
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