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INTRODUCTION :

Actuellement en master Marque et Branding, je suis attirée par 1’étude des marques, mais au
travers de leurs facettes quelque peu occultées. Je m’intéresse ainsi aux raisons d’une réussite d’une
marque, a I’image qu’elle refléte et aux valeurs qu’elle véhicule. Le mod¢le économique dans lequel
nous vivons en France peut étre qualifi¢ de néo-libéralisme, théorie empruntée a I’école de Chicago
depuis le XX®™ siécle promouvant une économie de marché fondée sur la croissance d’aprés
’ouvrage intitulé Qu est-ce que le néolibéralisme’ écrit par Samir Amin, Giovanni Arrighi, Frangois
Chesnais, David Harvey, Makoto Itoh et Claudio Katz.

A partir de 1970, la consommation de masse devient une réalité et les classes populaires possédent le
méme équipement domestique que celui des classes aisées selon 1’ouvrage Sociologie historique du
capitalisme > . La société de consommation s’est progressivement transformée en société
d’information, puis en société de communication avec 1’arrivée d’Internet et des nouveaux moyens
de communication. Le modele économique de masse semble inévitablement s’essouffler compte tenu
des impératifs écologiques auxquels nous devons faire face aujourd’hui. Selon le sixiéme rapport du
GIEC datant du 6 aolt 20217, I’¢ére actuelle basée sur 1’ Anthropocéne considérant I’Homme et les
activités humaines comme capitales ont causé un ¢épuisement des ressources ainsi qu’un
réchauffement climatique inexorable. Les scientifiques et experts du climat de 1’Organisation des
Nations Unies 1’avaient prédit et dressent un constat alarmant qui vient remettre en question notre
société de consommation. Le monde dans lequel nous vivons doit étre analysé comme un systéme,
avec une interconnexion et une interdépendance entre chaque acteur économique : les entreprises et
les institutions sans oublier les consommateurs. Selon 1’écrivain Jean-Michel Saussois dans son
ouvrage intitulé Capitalisme sans répit*, le monde capitaliste actuel doit étre analysé avec une
approche systémique, c’est-a-dire pris dans sa globalité. Le capitalisme se recompose et se régénere
en permanence en absorbant « le langage des opposants »° selon Saussois. D’apreés lui, cela peut

concerner les mouvements écologiques par exemple et la société capitaliste vue comme un systeme

! Amin, Samir, Arrighi, Giovanni, Chesnais, Francois, Harvey, David, Itoh, Makoto, Katz Claudio, « Qu'est-

ce que le néolibéralisme ? », Actuel Marx, 2006/2 (n° 40), p. 12-23. DOI : 10.3917/amx.040.0012. URL :

https://www.cairn.info/revue-actuel-marx-2006-2-page-12.htm

? Frangois, P. & Lemercier, C. (2021). II / La consommation : classes sociales et dispositifs marchands. Dans

: Pierre Francois éd., Sociologie historique du capitalisme (pp. 61-90). Paris : La Découverte.

3 Sixiéme rapport du GIEC datant du 6 aofit 2021 « Climate Change 2021 : The Physical Science Basis »,

consulté le 29 mai 2023. URL: https://www.ipcc.ch/report/sixth-assessment-report-working-group-i/

* Saussois, Jean-Michel, Capitalisme sans répit, Paris : La Dispute, 2006.

> Denis, Jean-Philippe, « Capitalisme sans répit », publié le 10 novembre 2015, XerfiCanal, consulté le 15

février 2023. URL: https://www.xerficanal.com/strategie-management/emission/Capitalisme-sans-repit-
2970.html




qui pourra ré-articuler les conflits et les contradictions afin de se régénérer. Avec cette ere
« regénérative », il ne s’agit pas tant de sortir du capitalisme, mais plutdt de le faire perdurer en
incluant des valeurs environnementales et sociales comme la réutilisation des matériaux et un contrat
d’écoute entre les acteurs économiques. L’interdépendance entre tous est ainsi au cceur de notre
systtme économique. Avec cette crise écologique sans précédent, les ressources exploitées

aujourd’hui ne seront plus a la disposition des générations de demain. Il semblerait par conséquent

que les entreprises, acteurs principaux de I’économie n’aient d’autres choix que de repenser leur
modele de production, leur chaine de valeur ainsi que leur systéme de gouvernance.

D’aprés une étude IPSOS®, en 2021, 79% des jeunes entre 18 et 35 ans se disent intéressés par la
thématique du réchauffement climatique et 44% citent le réchauffement climatique parmi leurs
principales préoccupations. Selon une étude YouGov’ de mars 2022, 68% des Francais pensent qu’il
est impératif que les entreprises se lancent dans une démarche responsable pour la planete si elles
veulent continuer a se développer. Certaines marques de prét-a-porter dites de fast fashion se
positionnant comme du luxe accessible se sont tournées vers la seconde main en créant leur propre
plateforme sur leur site marchand : ¢’est le cas de The Kooples® par exemple. 1l y a donc une volonté
de changer de systeme de la part des jeunes consommateurs entre 18 et 35 ans, d’ou une attente

d’actions correctrices de la part des marques incarnant le systéme consumériste actuel.

Dans l'univers des marques, le secteur de la mode m’a particuliérement intéressée, mais aussi
interpellée. J'ai progressivement développé une forte appétence pour la mode au travers de divers
stages que j’ai réalisés dans l'univers de la mode dit de « seconde main ». Connue pour étre la

deuxiéme industrie la plus polluante au monde, cette derniére a un impact environnemental colossal,
tant au niveau de la production des matieres premicres, que du transport et du recyclage. Une réponse
a ce changement de paradigme économique est 1’économie circulaire. Concept daté de 2013 par la
fondation Héléne McArthur, c’est un modele économique et industriel qui consiste & maintenir des
produits, composants et matériaux le plus longtemps possible dans le circuit tout en garantissant une

qualité d’utilisation. Lorsque les produits arrivent en fin de vie, ils retrouvent une utilité, une nouvelle

fonction et sont réintroduits dans un circuit par le biais d’une boucle de réutilisation : la réparation,

S NJ/A, "79% des jeunes se disent intéressés par la thématique du réchauffement climatique » , publié le 17
novembre 2021, IPSOS, consulté le 15 février 2023. URL: https://www.ipsos.com/fr-fr/79-des-jeunes-se-
disent-interesses-par-la-thematique-du-rechauffement-climatique

" Duvernet, Justine, « Rapport YouGov sur la RSE des marques » , publié¢ 14 septembre 2022, YouGov,
consulté le 20 février 2023. URL: https:/fr.yougov.com/topics/economy/articles-
reports/2021/08/24/secteurs-et-marques-les-mieux-evalues-RSE

¥ Site web de The Kooples, URL: thekooples.com/ft/fr FR/home




la rénovation, la revente ou encore le recyclage. Ce concept est daté de 1976 en lien avec la
publication par la Commission européenne du rapport « Jobs for Tomorrow »° de Walter Stahel et
Genevieve Reday. Ils évoquent I’économie circulaire comme une « économie en boucles ».

La seconde main, qualifiée comme donnant une seconde vie a un objet ayant été¢ déja utilisé ou usé
est un exemple d’économie circulaire. En somme, les objets dits de seconde main n’utilisent aucune
ressource et évitent la production d’un déchet supplémentaire. Je me suis interrogée sur le
« pourquoi » de la seconde main, pourquoi est-il un levier de I’économie circulaire et comment la
seconde main devrait étre appliquée, non pas dans une optique commerciale de surconsommation
mais plutot dans une idée d’économie des ressources. Selon une étude réalisée par Openstring en
2021'°, le marché américain de la mode augmentera son chiffre d’affaires de 11% au total en termes

de seconde main dans les cinq années a venir. S’inscrivant dans mon domaine de recherche qu’est la

marque, la seconde main est ainsi un sujet trés actuel. La richesse des documentaires, articles,

interviews donnés sur ce sujet sera intéressante et bénéfique pour mon travail de recherche.

Mon point de vue sur ce sujet est relativement orienté. Je pense ici aux travaux de la philosophe et
féministe Donna Haraway'' visant & démontrer que la recherche n’est ni neutre ni objective mais elle
se situe en fonction de son acculturation et de ses expériences passées. Cet objet d’étude m’a
beaucoup interpellée et a fait évoluer mes propres modes de consommation. Je n’achéte plus de prét
a porter dans des magasins de fast fashion mais je me tourne personnellement vers 1’achat en fripes
le week-end. De plus, je suis une grande utilisatrice de la plateforme Vinted. J’aime y passer du temps,
discuter avec les autres membres de la communauté, vendre mes affaires qui ne me sont plus
nécessaires et en racheter de nouvelles. Mes deux derniers stages ont été réalisés dans 1’univers de la
consommation responsable et raisonnée et justifient 1’intérét professionnel pour cet objet de
recherche. Le premier était chez Céme Editions, une marque de prét-d-porter construite sur un
systéme de pré-commande. Ses vétements sont confectionnés a partir de chutes de tissus, afin d’éviter
le sur-stock et le gaspillage. Par ailleurs, mon stage de premiere année de master a été effectué¢ chez
Douze Paris, marque de joaillerie raisonnée travaillant I’or recyclé 18 carats. La plupart des produits
sont fabriqués a la commande, contrecarrant ainsi la surproduction et la surconsommation. Ces deux

expériences ont un point commun : recommander une consommation réfléchie et responsable. C’est

? R.Stahel, Walter, Reday-Mulvey Geneviéve, Jobs for Tomorrow: The Potential for Substituting Manpower
for Energy, New York : Vantage Press, 1981.

10 Fontaine, Julien, « Le marché américain des vétements d'occasion va quintupler en 5 ans », publié¢ en 2021,
Openstring, consulté le 20 février 2023, URL: https://www.openstring.io/marche-revente-vetements/.

"' Haraway Donna, 2007. « Situated Knowledges : The Science Question in Feminism and the Privilege of
Partial Perspective », Feminist Studies, vol. 14, n° 3, 1988, p. 575-599, traduit in Manifeste cyborg et autres
essais — Sciences, Fictions, Féminisme, anthologie établie par Laurence Allard, Delphine Gardey et Nathalie
Magnan, Paris, Exils Editeurs.
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un univers qui m’a beaucoup intéressée et dans lequel je souhaiterais poursuivre ma future vie
professionnelle.

Afin de proner une consommation éthique et responsable, certaines marques fidélisent leur clientele
en leur proposant des réductions. C’est le cas de la marque &Otherstories. Au moment de passer en
caisse, la vendeuse m’avait demandé si j’avais d’anciens vétements a leur donner et en contrepartie,
je pouvais bénéficier d’une réduction de 10% sur mes achats. J’ai alors pu soulever un paradoxe,
entrainant de multiples questions. En effet, la marque incite a adopter des comportements plus
vertueux tout en poussant a la consommation. Est-ce vraiment une communication responsable, ou
bien plutot un mythe ? La vision d’une responsabilité sociale pour les marques n’est-elle pas plutot
une tendance afin de fidéliser les clients et les pousser a la consommation ? Il est possible que
certaines marques se donnent une image responsable alors qu’elles ne s’attaquent pas vraiment au
coeur du probléme selon moi : la société de consommation, terme emprunté a Jean Baudrillard'?.
Selon lui, la consommation représente une socié¢té d’abondance dans laquelle la profusion de I’offre
crée de faux besoins. Le phénoméne du Blackfriday en est un exemple. Cette année, de nombreuses
marques telles que Girls in Paris, American Vintage ou encore Maison Standard ont proposé des
promotions, méme celles adoptant depuis leur création une démarche éco-responsable, telles que

Balzac Paris.

Une fois les pistes de recherche définies, il fallait que je me questionne sur les marques que je voulais
¢tudier. Quel type d’engagement ont-elles ? Comment se définissent-elles ? Je devais aussi qualifier
ce que j’entendais a travers la notion d’ « économie circulaire », ne pas me confronter a un secteur
large et cadrer mon objet d’étude. L’économie circulaire étant un objet large, j’ai di choisir un
segment spécifique : I’éco-responsabilité. La marque de prét a porter Sézane est selon moi un exemple
d’une marque pouvant bénéficier d’un double positionnement : un discours fondé sur 1’éco-
responsabilité d’un coté et de 1’autre, un modele économique réel fondé sur une injonction a la
surconsommation de produits textiles. La marque Sézane sera la premiére étude de cas choisie pour
mon corpus. Au début de sa création en 2013, la production de vétements était localisée en Europe,
permettant un circuit court et un suivi des conditions de travail au sein des ateliers. Depuis, Sézane a
vu ses échelles de production tripler ainsi que son chiffre d’affaires. La production s’est développée
a grande échelle, avec une forte délocalisation dans d’autres pays hors-Europe comme en Asie par
exemple avec des conditions de vie des salariés méconnues mises en évidence dans le documentaire
Capital intitulé « La face cachée des soldes » diffusé en 2015. Sézane se développe a travers le

renouvellement fréquent de ses collections, avec des motifs plutdt originaux et des coupes dans 1’air

12 Baudrillard, Jean, La société de consommation, Paris : Folio Essais, 1996.



du temps a destination de femmes émancipées et indépendantes. Selon les discours de la marque, les
maticres utilisées sont respectueuses de 1’environnement et Sézane suit une mode éthique grace au
reversement d’une partie de ses bénéfices a des associations griace au programme solidaire intitulé
« Demain », d’aprés le site web de la marque'®. Les principaux concurrents de la marque sont des
enseignes de prét-a-porter ayant un positionnement accessible et proclamant une éco-responsabilité
au sein de leur production telles que Ysé, Stella&Suzie ou encore Balzac Paris. Etudier sa
communication, son site officiel et son compte /nstagram ainsi que des entretiens exploratoires aupres
de deux vendeuses et d’une responsable magasin ayant travaillé chez Sézane seront des outils
importants pour ce corpus. J’ai choisi d’adopter une approche centrée sur I’acte d’achat, afin d’étre
au cceur de la relation marque-consommateur au sein de 1’espace marchand le plus propice : le
magasin.

Afin d’adopter une approche comparative avec Sézane, j’ai décidé d’allier I’étude de la marque avec
celle de Balzac Paris. Celle-ci est en effet une marque de vétements et d’accessoires pour femmes et
enfants, tous fabriqués avec des maticres issues de I’agriculture biologique ou recyclées. Leur
démarche est fondée autour d’un concept : T.P.R (Toujours Plus Responsable) avec le lancement de
leur plateforme en ligne de seconde main depuis la fin de I’année 20204, Balzac Paris, tout comme
Sézane, prone une mode durable, éthique et raisonnée. L’étude de Balzac Paris fera partie d’un corpus
périphérique avec pour méthode des analyses sémiotiques et de discours du site web et des comptes
Instagram. Des captures d’écrans des sites marchands, des réseaux sociaux des marques appuieront
mes observations et mes analyses.

Ainsi, j’aimerais m’intéresser aux représentations sociales de 1’eco-responsabilité pour les marques
avec leur objectif in fine stratégique d’établir un re-positionnement de marque et de ses attributs

autour d’enjeux de transition environnementale.

Grace a la formation que j’ai suivie au CELSA, j’ai pu bénéficier de nombreux apports théoriques
qui m’ont aidée a adopter un regard critique et approfondi sur mon objet de recherche. Les deux cours
d’économie circulaire enseignés par Marina Mariani et celui de Branding par Quentin Delobelle cette
année m’ont permis d’éclairer et de mettre en perspective mon sujet. J’ai pu dresser des constats
environnementaux actuels sur le monde de la mode. Le cours de Stratégie de communication de
marque m’a aussi captivée a propos de la marque comme parole!’, selon mon enseignant Jean-Paul

Petitimbert. Une marque se définit au public « en prenant la parole » a travers ses produits, ses

13 Site web de la marque Sézane : https://www.sezane.com/fr

' Site web de la plateforme de seconde main de Balzac Paris : https://balzacparis-secondevie. fi/

15 Petitmbert, Jean-Paul, cours magistral dispensé en derniére année de master au CELSA intitulé Stratégie
de communication de marque.




discours, conquiert son public « en donnant » sa parole en faisant des engagements et le fidélise « en
tenant parole ». A travers le cours de Sémiologie d’Inés Garmon, nous avons briévement étudié
I’application lituanienne Vinted et ses médiations marchandes et sociales. Ce champ disciplinaire a
¢été tres riche lors de mes recherches et fera ainsi partie d’une de mes méthodologies d’analyse pour
affiner ma recherche. Concernant mes méthodologies d’analyse, je me suis appuyée sur I’ouvrage Le
numérique comme écriture : Théories et méthodes d’analyse'® coécrit par Valérie Jeanne-Perrier que
j’ai eu la chance de connaitre au CELSA, Emmanuel Souchier, Etienne Candel et Gustavo Gomez-
Mejia. Ouvrage de référence, plusieurs notions telles que « petites formes » ou « d’architexte » que
nous avons ¢tudiées tout au long de notre cursus au CELSA ont été des apports théoriques solides
lors d’analyses de contenu de plateformes numériques. Enfin, les théories de Jean Baudrillard sur la
société de consommation'” et de Roland Barthes'® a travers 1’étude des mythes et de sa vision du
vétement m’ont ét¢ d’une grande inspiration depuis le début de mes recherches. L’ouvrage de Julien
Féré intitulé Les dessous des tendances : quand |’éphémere fait avancer le monde a ét¢ d’une
immense richesse pour conceptualiser la notion de tendance et déceler les contours de ces dernicres
au travers du prisme économique et sociologique. Dans son ouvrage, I’auteur définit une tendance
comme une « rencontre entre des formes matérielles (objets, consommables) et immatérielles

(imaginaires, valeurs, discours)'?, notion approfondie plus tard dans ce mémoire.

Divers questionnements ont surgi au sujet d’un modéle économique linéaire qui semble critiqué et la
réponse des marques face a ce changement de paradigme. Outre une communication responsable, les
valeurs et principes de la marque sont-elles vraiment responsables ? Une marque dite « responsable »
est par définition selon les critéres du développement durable (la solidarité, la précaution, la
responsabilité et la participation) une marque qui promeut une production raisonnée, évitant le stock
et le gaspillage, via un développement vivable, viable et équitable. C’est une marque respectueuse
des droits sociaux, comme les conditions de vie des employés, travaillant avec des maticres durables
et soucieuse de I’environnement.

La réelle volonté des marques est-elle de faire mieux consommer ? Ce changement de modéle
¢conomique tourné vers la circularité est-il utilisé a bon escient par les marques de prét-a-porter ? Le
phénomene de seconde main n’est-il pas plutdt une tendance, un « effet de mode » ? Quelles sont les

représentations sociales de 1’éco-responsabilité pour la marque ? Comment les marques de prét a

' Souchier, Emmanuel, Candel, Etienne, Jeanne-Perrier, Valérie, Gomez-Mejia,Gustavo, Le numérique comme
écriture, Paris: Armand Colin, 2019.

'7 Baudrillard, Jean, La société de consommation, Paris : Folio Essais, 1996.

'8 Barthes, Roland, Mythologies, Paris : Seuil, 1970.

1 Féré, Julien, Les dessous des tendances : quand [’éphémére fait avancer le monde, Paris : Ellipses, 2022.
p.15.



porter, dans 1’industrie textile utilisent, « I’effet de mode » seconde main pour fidéliser leur clientele

?

La question d’une communication responsable s’est alors posée : peut-on parler de mythe de la
consommation responsable ? Un mythe au sens de Roland Barthes?°, un récit d’intégrateur social,
d’une représentation collective dont le discours peut étre ré-approprié par tout un chacun. Les mythes
légitiment les signes : les idées sociales vont devenir des formes symboliques légitimes grace a la
fonction du mythe. La contradiction de certaines marques ayant un « vernis » €co-responsable mais
ne s’attaquant pas au ceeur du probléme qui est la société de surconsommation me semble intéressant
d’approfondir.

Au travers de mes recherches et mes lectures, je me suis demandé dans quelle mesure les marques
de prét-a-porter s’approprient les discours sur la seconde main pour fidéliser les
consommateurs ? Quels sont les discours employés par les enseignes Sézane et Balzac Paris pour

se qualifier de marque « éco-responsable » ?

Afin de répondre a cette problématique de la meilleure manicre possible, j’ai établi trois axes de
réflexion qui m’ont servi de guide dans I’¢laboration de ce mémoire.

Dans ce travail de recherche, j’ai choisi d’étudier le secteur du prét-a-porter et ses perpétuelles
évolutions au regard de I’histoire du vétement et de sa valeur sociale. Selon 1’écrivain et sociologue
Nobert Elias?!, la consommation sert & montrer son rang social de maniére codifiée. Je pense aussi
aux travaux de Pierre Bourdieu sur I’importance du vétement comme ¢lément de distinction, c’est-a-
dire comment les marques récupérent ’argument de la distinction par I’éco-responsabilité. Je
souhaiterais aussi établir un constat actuel, celui d’une crise environnementale sans précédent en
analysant comment operent les marques Sézane, et Balzac Paris, leurs actions et leurs discours a
travers une mise en contexte de tous ces aspects. Ma premicre hypothese serait de dire que la seconde

main a révolutionné le secteur de la mode avec D’avéenement de marques dites « éco-

responsables ».

Dans I’ouvrage de Julien Féré?? sur le concept de tendance, je me suis rendu compte de son
importance pour mon objet de recherche, que 1’on peut qualifier d'objet trivial, concept théoris¢ par
Yves Jeanneret?*, qui sera abordé dans une troisiéme hypothése. Les discours produisent et

construisent des imaginaires et des mythes qui se sont peu a peu conceptualisés et théorisés dans

20p.Cit, Mythologies.

21 Elias, Norbert, La société de cour, Paris : Flammarion, 2008.

22 Féré, Julien, Les dessous des tendances : quand [’éphémére fait avancer le monde, Paris: Ellipses, 2022

2 Jeanneret, Yves, Critique de la trivialité. Les médiations de la communication, enjeu de pouvoir, Paris : Ed. Non
Standard, 2014.
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I’esprit du consommateur. Avec I’avenement des discours sur la seconde main, les marques de prét-
a-porter se sont approprié cet objet, ces discours en usant elles aussi du concept de seconde main dans

leurs espaces marchands, leur production, leur communication. Pour Sézane et Balzac Paris,

P’importance de l'inscription dans une tendance permettant de créer cette appartenance au

maintenant est la seconde hypotheése.

Enfin, les marques a travers un storytelling impactant permettent de faire adhérer et instaurent
une relation d’engagement, de promesse et de confiance pour les consommateurs. Raconter une
histoire avec des émotions semble déterminant. C’est dans cette capacité a raconter des histoires et
dans son talent de narrateur au travers d’une communication réussie que Sézane et Balzac Paris
fidélisent et conquierent. Mais la communication doit également refléter la réalité¢ de 1’entreprise. Il
peut en effet y avoir un décalage entre les paroles et les actions réelles de cette dernicre. Je

souhaiterais donc proposer une troisieme et derniere hypotheése qui est la suivante : Sézane et Balzac

Paris jouent d’une ambivalence entre les discours proposés et les actions accomplies.

Afin de valider ou de réfuter les hypothéses posées, je souhaite étudier la textualisation des médiations
marchandes et numériques ainsi que les signes circulant de ces médiations chez Sézane
particulierement, mais aussi ceux de Balzac Paris. L’intention est d’effectuer une comparaison entre
les discours de ces deux marques. Les sites web et leur compte Instagram seront un premier terrain.
J’évoquerai le terme de textualisation au sens de la mise en forme d’un texte (la mise en forme des
phrases, la structuration des paragraphes) a travers des écrits d’écran. Selon Olivier Aim?4, les écrans
induisent une mise en signe de 1'expérience et inscrivent la question du regard dans un environnement
trés symbolique qui leur est propre. Aussi d’aprés Emmanuel Souchier?®, «les écrits d’écran
s’intéressent a toutes les pratiques sociales textualisées par les dispositifs d’écriture que sont les
médias informatisés ». Les analyses de la plateforme Vinted, de I’application Tinder sur smartphone,
les panneaux d’affichage publicitaires sont autant d’exemples d’écrits d’écran. C'est sur ces sites web
que I’on retrouve I’engagement des marques a 1’aide de discours pouvant se trouver parfois
contradictoires.

Pour mener a bien mon étude, j’ai rencontré des personnes qui travaillent ou ont travaillé en lien étroit
avec mon sujet. Tout d’abord Marine Bigot, designer chez Circulab, agence de stratégie et de design
spécialisée sur le sujet de I'Economie circulaire qui forme et conseille dans un but de régénération de

I’ensemble des étres vivants dans un environnement donné. Cet échange s’est déroulé sous la forme

24 Aim, Olivier, cours magistral dispensé en troisiéme année de licence au Celsa intitulé Théories de la
communication et pensée des médias.

> Souchier, Emmanuel, Candel, Etienne, Jeanne-Perrier, Valérie, Gomez-Mejia,Gustavo, Le
numeérique comme écriture, Paris: Armand Colin, 2019. P.308.
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d’un entretien exploratoire avec un expert-secteur aupres duquel j’ai pu bénéficier d’éclairages sur le

« pourquoi » de la seconde main, pourquoi il est un des leviers de I’économie circulaire et comment
la seconde main devrait étre appliquée chez les marques de prét-a-porter. Je me suis également
rapprochée de deux salariés ayant travaillé en tant que vendeuses chez Sézane et d’une responsable
du flagship « L appartement » qui seront en capacité d’aiguiller mon propos et ainsi déceler une

possible ambiguité des deux marques choisies entre les actions d’une part et les discours d’autre part.

Le numérique comme écriture : Théories et methodes d’analyse a été une réelle source d’inspiration
concernant les méthodologies de recherche. Ouvrage de référence dans cette approche, les notions de
« petites formes », « d’architexte » et de « signes passeur » que j’ai aussi étudiées tout au long de
mon cursus au CELSA ont été précieuses.

Pour les méthodes d’analyse, je me suis aidée de grilles d’analyses sémiotiques : celle présente dans
I’ouvrage Le numérique comme écriture . Théories et méthodes d’analyse et une grille d’analyse vue
dans le cours dispensé par Inés Garmon cette année en master 2 intitulé Sémiologie des médias
informatisés. Ces méthodes ont été sélectionnées avec soin dans le but d’analyser et de déceler tous
les processus des médiations numériques que 1’on a normalisés et interposés et que 1’on n’interroge
plus. Les travaux de Georges Perec?® me sont évidemment trés utiles au regard de mon sujet et de ma
problématique pour interroger au mieux « les petites cuilléres » selon I’auteur : tout ce que I’on a
intériorisé et que 1’on ne questionne plus. En d’autres termes, tous les discours communicationnels

des marques sur le sujet de la responsabilité que I’on n’interroge pas forcément de prime abord.

Une premiere partie abordera la notion de « vétement » ré-employée au fil des siecles a travers
I’avénement et la démocratisation de la seconde main. J’évoquerai le changement de paradigme entre
une consommation de masse vers une économie circulaire. J’énoncerai la notion de valeur sociale
pouvant étre attribuée au vétement et analyser I’éco-responsabilité comme levier de différenciation.
Puis, la seconde partie aura pour objet les représentations sociales de 1’éco-responsabilité dans le
secteur de la mode. Dans cette partie, je commencerai par analyser I’importance pour les marques de
prét-a-porter de s’inscrire dans une tendance pour légitimer leur place sur le marché. Puis, je
démontrerai la puissance des imaginaires et des mythes dans 1’esprit des individus et pourquoi il est
nécessaire pour les marques de mobiliser les images, savoirs et croyances dans le but de fidéliser les
consommateurs.

Enfin, une stratégie de réappropriation des discours par les marques fera I’objet d’une troisieme partie

incluant ma troisieme hypothese. Nous observerons comment les marques ont la possibilité de

2% Perec, Georges, L 'infra-ordinaire, Paris : La librairie du XXI*™ siécle, 1989.
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« prendre la parole » et de proposer une certaine vision du monde a travers une circulation permanente
des objets et des discours, entrainant ainsi une transformation des signes au sein de la société. Malgré
une communication a travers des discours percutants et incisifs, il peut exister un décalage avec la

réalité du systéme de gouvernance chez certaines marques de prét-a-porter.
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I- LE RE-EMPLOI DE LA NOTION DE « VETEMENT » A TRAVERS LA
DEMOCRATISATION DE LA SECONDE MAIN

A. La consommation de masse : le glissement de paradigme vers une économie de plus en plus
circulaire

Apres des années de crise économique et de privations marquées par les années 30 et la
Seconde Guerre mondiale, les années 1960 marquent I’émergence de la société de consommation.
Les travaux de I’écrivaine Sophie Chauveau?’ en témoignent : I’accés a de nouveaux services et biens
tels que la télévision, les médicaments ou encore la généralisation de la voiture est un renouveau pour
la société francgaise. Les classes populaires disposent des mémes biens de consommation que les
classes bourgeoises de 1’époque. La consommation n’est plus un moyen de répondre a ses besoins
mais devient une manicre de se différencier : il s’agit alors de consommer pour s’affirmer et dépasser
ainsi les fronticres entre les différents statuts sociaux. Cette mutation progressive au sein de la société
a entrainé une abondance des biens et des services : de nouveaux produits sont créés en permanence
afin de satisfaire sans cesse les ménages. Dans 1’ouvrage de Jean Baudrillard sur la société de
consommation?®, ’auteur qualifie cette derniére d’abondance : « Si la société de consommation ne
produit plus de mythe, c'est qu'elle est elle-méme son propre mythe. A un Diable qui apportait I'Or et
la Richesse s'est substituée I'Abondance pure et simple. Et au pacte avec le Diable le contrat
d’Abondance ?° ». Ce phénoméne d’abondance traduit une augmentation conséquente de la
consommation chez les ménages francais depuis ’avénement de cette consommation de masse. En
2019 selon I’Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques (INSEE)*, le volume
annuel de consommation par habitant a ét¢ multiplié par trois depuis les années soixante. Les
habitudes de consommation ont ainsi été transformées au fil des décennies confrontant la société a

une diversité immense d’offres et de produits.

Le secteur de la mode a lui aussi été bouleversé dans les années 1990 avec la naissance des marques
de fast fashion, désignant en francais la « mode rapide ». Fondée sur un modele économique linéaire
ainsi qu’une production massive de vétements a bas colts, la fast fashion pose des problémes sociaux,
environnementaux et économiques importants. L’origine latine du mot « consommer » consumere

signifiant accomplir et consumare, détruire prend tout son sens au vu des déchets engendrés par cette

?’Chauveau Sophie, « Regards sur la consommation de masse », Vingtieme Siécle. Revue d'histoire, 2006/3
(no 91), p. 3-7. DOI : 10.3917/ving.091.03. URL : https://www.cairn.info/revue-vingtieme-siecle-revue-d-
histoire-2006-3-page-3.htm
28 Op.Cit, La Société de consommation.
* Ibid, Baudrillard, Jean.
39 N/A, « La consommation des ménages depuis cinquante ans », INSEE, paru le 25 septembre 2009, URL :
https://www.insee. fr/fr/statistiques/1372376?sommaire=1372388. Consulté le 1 mars 2023
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industrie. Le modele linéaire se traduit par trois phases : notre consommation de ressources est
linéaire, c’est-a- dire qu’elle consiste a extraire, fabriquer puis jeter. La fast fashion se caractérise par
une mode jetable aux prix attractifs contribuant a la surconsommation. Cette industrie encourage en
effet a acheter des vétements bon marché et de qualité médiocre, qui sont souvent rapidement jetés.
Julia Faure, fondatrice de la marque de vétements Loom, pronant une production durable et
responsable, rappelle I'importance désastreuse de 1’industrie textile au sein de nos modes de
consommation’!. A Iéchelle planétaire en 2020, cette industrie est responsable de 2 & 4 % du niveau
mondial de gaz a effet de serre, représentant 1’équivalent du secteur aérien. Plus de 100 milliards de
vétements sont produits chaque année dans le monde et 2,5 millions sont produits en France.?? Ces
chiffres impressionnants relatent les conséquences néfastes de ce secteur pour I’environnement et la
biodiversité. Dans le podcast « Chaleur Humaine®3 », Julia Faure évoque le consumérisme a travers
une métaphore : « nous consommons des vétements comme si ¢’était des ceufs : on les casse et ensuite
on en rachete ». Les tendances vestimentaires, par nature éphémere, font 1’objet d’un renouvellement
fréquent a un prix accessible et entrainent ainsi une surconsommation de vétements. La présence de
ces marques dites de fast fashion comme Zara, Shein ou encore H&M instaurent une certaine logique
de consommation : le faible prix d’un tee-shirt blanc chez Zara le rend attractif. Pour la créatrice de
mode Isabel Marant, interviewée par Léna Mahfouf dans un podcast intitulé « Canapé Six Places »*4,
le renouvellement tres fréquent des collections des marques de fast fashion provoque une frénésie
consumériste. Gilles Lipovestky dans son ouvrage Le Bonheur Paradoxal décrit ce phénomene a
travers la notion « d’hyperconsommation® » : rendre le produit le plus éphémeére possible en surfant

sur les tendances, phénomeéne accéléré par la communication.

Selon un rapport d’expertise fourni par ’ADEME?¢, I’économie linéaire, et par la la société de
consommation actuelle, n’est pas compatible avec I’urgence climatique. Il semble donc impératif
pour les entreprises de repenser leurs logiques de production en les adaptant a une économie tournée

vers 1’idée de « consommer moins et mieux ». Dans une interview accordée au magazine de mode

% Faure, Julia, interviewée dans le podcast « Chaleur humaine » par Nabil Wakim le 17 novembre 2022.
URL: https://www.lemonde.fr/idees/article/2022/11/17/face-a-la-pollution-de-l-industrie-textile-il-faut-
acheter-le-moins-de-vetements-possible 6150371 3232.html

32 Ibid, Faure, Julia.

33 Ibid, Faure, Julia.

3* Marant, Isabel interviewée dans le podcast « Canapé 6 places » par de Léna Mahfouf le 30 novembre 2022.
URL : https://open.spotify.com/episode/5tPKkoikeVyfXkGCdu7FjF?si=-jIxvZdbRJ6EoZxImctORw

3% Lipovetsky, Gilles, Le bonheur paradoxal. Essai sur la société d hyperconsommation, Paris: Folio Essais,
20009.

3¢ Rapport de I’ADEME sur le site officiel de I’agence. URL:

https://expertises.ademe. fi/expertises/economie-circulaire
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britannique Dazed en 2019,>7 Virgil Abloh, ancien directeur de la collection Homme de la grande
maison Louis Vuitton évoque 1’essoufflement de cette société consumériste. La production d’objets
neufs épuisant les ressources naturelles ne va plus de pair avec les questions climatiques actuelles.
Lorsque le journaliste du magazine le questionne sur I’avenir du streetwear, il répond : « je dirais
définitivement qu'il va mourir (le streetwear) tu sais ? Comme, son temps sera €¢coulé. Dans mon
esprit, combien de t-shirts peut-on encore posséder, combien de sweats a capuche, combien de baskets
? Je pense qu'on va arriver a un état vraiment génial d'expression de ses connaissances et de son style
personnel avec le vintage - il y a tellement de vétements cool qui se trouvent dans les boutiques
vintage et il s'agit juste de les porter. Je pense que la mode va s'éloigner de l'achat d'un produit frais,
elle sera plutdt du style « je vais aller dans mes archives »*® ». Pour Virgil Abloh, le mode de
consommation linéaire avec 1’objet neuf comme symbole ne représente plus la mode actuelle. 11 est
préférable d’acheter des vétements en seconde main, ¢’est-a-dire des vétements ayant déja vécu, dans
des magasins de fripes par exemple. Les entreprises doivent alors orienter leur systeme de production

et de gouvernance vers une responsabilité sociale et environnementale.

Depuis 2019, la loi PACTE?® demande aux entreprises de proner un aspect social ou écologique
obligatoire lors de sa création. Par une prise de conscience forte, de nombreuses entreprises dans le
secteur du prét-a-porter se sont lancé un objectif : celui du « faire mieux ». C’est le point de vue de
Marine Bigot spécialisée sur le sujet de I'Economie circulaire que j’ai interrogée. Et cela passe par de
nombreuses initiatives. Tout d’abord le systéme de pré-commande proposé par des marques comme
Asphalte ou encore Céme Editions est une voie intéressante pour contrer le gaspillage et la
surproduction et ainsi, consommer de maniere plus raisonnée et responsable. Le projet de la marque
de jeans /083 est aussi un exemple d’une entreprise dont I’objectif est de « faire mieux ». Chaque
¢étape de fabrication du vétement est réalisée a différents endroits en France dans un rayon maximum
de 1083 kilomeétres : la confection est faite a Marseille, la teinture a Chessy et la filature et le tissage
a Rupt-sur-Moselle. De plus, I’idée de co-création entre la marque et les clients est aussi une réponse
a une consommation davantage durable. Lorsque j’étais en stage chez Come Editions, le business

model de la marque était bas¢ sur un systeme de pré-commande avec le lancement d’un nouveau

37 Hope Allwood, Emma, « Virgil Abloh: Streetwear? It’s definitely gonna die », Dazed, publié le 17
décembre 2019, URL: https://www.dazeddigital.com/fashion/article/47195/1/virgil-abloh-end-of-2010s-
interview-death-of-streetwear. Consulté le 27 février 2023.

3% Extrait en anglais de Virgil Abloh: « I would definitely say it’s gonna die, you know ? Like, its time will
be up. In my mind, how many more t-shirts can we own, how many more hoodies, how many sneakers? I
think that like we’re gonna hit this like, really awesome state of expressing your knowledge and personal
style with vintage — there are so many clothes that are cool that are in vintage shops and it’s just about
wearing them. I think that fashion is gonna go away from buying a boxfresh something; it’1l be like, hey I'm
gonna go into my archive.

39 LOI n° 2019-486 du 22 mai 2019 relative a la croissance et la transformation des entreprises. URL :
https://www.legifrance.gouv.fi/loda/article 1c/JORFARTIO00038496242
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produit chaque mois. Les semaines précédentes, nous mettions en place un questionnaire sur notre
site adressé a notre cible afin de savoir quel type de produit les clients aimeraient avoir dans leur
garde-robe, la coupe, les matieres etc. Chaque nouvelle piéce était créée a partir des résultats de ce
questionnaire permettant de concevoir ensemble les nouveaux produits et ainsi répondre aux attentes
de la clientele. Le principe de ce modéle économique était de produire le plus justement possible en

évitant le sur-stock de vétements et une consommation déraisonnée.

Maintenir le systéeme de production dans une méme boucle est le principe méme de 1’économie
circulaire selon Walter Stahel et Genevieve Reday évoqués auparavant. Dans une mode dite
circulaire, concept théorisé par Anna Bismar®’, consultante en circularité et développement durable
en 2014, la chaine de valeur est pensée selon ces mémes principes de 1’économie circulaire. La mode
circulaire est le résultat de deux concepts pré-existants selon I’Ecole de management de Louvain®!.
Tout d’abord, la sustainable fashion est définie comme une production de vétements prenant en
compte des préoccupations sociales et environnementales se traduisant par exemple par 1’utilisation
de maticres plus durables et responsables. En second lieu, la mode circulaire peut aussi se définir
comme une mode lente dite slow fashion, en opposition au concept de la fast fashion. L’ objectif d’une
mode plus lente est d’apporter de la valeur aux vétements en allongeant leur durée de vie, inscrire et
penser les vétements dans leur durabilité. Telle est ’ambition de Chrysoline de Gastines en co-
fondant Balzac Paris en 2014 a travers le projet Toujours Plus Responsable (T.P.R)*. La mission
principale de I’enseigne Balzac Paris est de créer des piéces durables et éviter ainsi le gaspillage et
la surconsommation. Pour analyser les discours circulants de Balzac Paris et de Sézane sur leur site
web et leur compte Instagram, je me suis appuyée sur les travaux d’Alice Krieg-Planque et sa notion
de « formule » 43 désignant les mots ou phrases circulant dans I’espace social & travers des discours.
Le groupe nominal « Développement durable» est un exemple de formule selon elle. «La
stabilisation d’une formule dépend de sa circulation et cette stabilisation correspond a une forme de
cristallisation des enjeux traversant I’espace public »** selon Alice Krieg-Planque. En somme, toutes
les formules telles que « durabilité », « éco-responsabilité » sont ancrées a travers des discours des
marques. Sur le compte Instagram de Balzac Paris, le champ lexical de la durabilité est a souligner.

L’adjectif « éternel » est souvent utilis¢é dans les publications pour insister sur cette notion de

0 Arnould, Eléonore, Mémoire : « Comment accélérer la transition de la fast fashion vers une économie de
la mode circulaire ? Une approche analytique a 3 niveaux des catalyseurs et barri¢res », URL :
file:///Users/eugeniedubost/Downloads/Arnould 30901500 2020.pdf. Consulté le 2 mars 2023.

1 Arnould, Eléonore, Mémoire, Ibid.

*2 Site web de Balzac Paris : https://balzac-paris.fr/pages/notre-projet-t-p-r

*Krieg-Planque, Alice, Notion de formule. URL: http://publictionnaire.huma-num.fr/notice/formule/

* Ibid, Krieg-Planque, Alice.
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durabilité et de vie du vétement. Le verbe « transmettre » est aussi employé a de nombreuses reprises.

La notion de temporalité est importante dans les discours de Balzac Paris.

@ balzacparis & - Suivre

s Palzacparis & LES NOUVEAUX ETERNELS
"/ Aporter au fil des saisons et 4 transmettre au fil des années.

|
|

Coupes imaginées pour vous sublimer, tissus sélectionnés
pour durer, ces intemporels au twist Balzac Paris sonnent
comme une évidence.

Rendez-vous en ligne pour découvrir les Nouveaux Eternels.

&2 Meet our iconic and ever-more sustainable best sellers
online!

#BalzacParis #Balzac #TPR #ToujoursPlusResponsable
#ModeResponsable

Modifié - 3

mh23mh01 Bonjour, les baskets astor coloris violet et vert o
seront elles en réassort ? Merci d'avance

Qv W

Capture d’écran issue d’une publication du compte Instagram de Balzac Paris présentant leur nouveau sac le
19/02/2023. URL : https://www.instagram.com/p/Co2 ErK0s5uU/

La marque Sézane quant a elle communique beaucoup sur ses engagements associatifs. Les stories
dites « A la une» que 1’on peut revoir indéfiniment sur le compte Instagram de la marque en
témoignent. La story intitulée « Charity » évoque 1’engagement associatif de Sézane « Demain » :
chaque 21 du mois, 10% des ventes de la journée sont revers€s a des associations luttant contre les
inégalités scolaires. En sixiéme position dans les stories « A la une » se trouve 1’explication de
I’engagement de Sézane au sujet du cancer du sein. Chaque premier mercredi du mois, la totalité des
bénéfices des ventes est consacrée a la recherche contre le cancer du sein chez les femmes. Certaines
publications mettent aussi a 1’honneur ces engagements associatifs. En somme, Sézane oriente

largement sa communication sur ses engagements sociaux.
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Capture d’écran issue de la page d’accueil du compte Instagram de Sézane comptabilisant les différentes
stories « A laune » le 03/03/2023. URL : https://www.instagram.com/sezane/

L’émergence d’un discours engagé autour de la consommation et des pratiques alternatives au
capitalisme économique a donné naissance a un capitalisme dit « responsable » chez certaines
marques. Selon un rapport publié par I'Institut Montaigne en 2020, le capitalisme responsable
permet de concilier le profit et les bénéfices pour la société en gardant a 1’esprit les questions sociales
et environnementales tout au long du projet. L’avénement de ce capitalisme responsable mis en place
par certaines marques, entraine la naissance de consommateurs « responsables » dont le but est
d’effectuer des choix de consommation en cohérence avec leurs valeurs sociales ou encore
écologiques. Mais ce prét-a-penser peut étre questionnable. L un des objectifs de la société capitaliste
est I’accumulation de richesses, allant de pair avec la notion de surconsommation. Alors la
consommation est-elle réellement synonyme de responsabilité ? L’anthropologue Fanny Parise a
travers son ouvrage Les Enfants gdtés : Anthropologie du mythe du capitalisme responsable®s paru
en 2022, évoque une consommation éco-responsable per¢ue comme une nouvelle norme. L’ auteure
a réalisé une étude aupres de 2 500 personnes issues de classes moyennes et supérieures. La moitié
de cette population sont des jeunes diplomés de grandes écoles affirmant leur profonde adhésion aux
luttes écologiques et sociales actuelles. Ces jeunes souhaitent profondément un changement de mode
de vie en faveur de choix plus responsables au niveau de leur consommation. Balzac Paris ainsi que
Sézane 1’ont bien compris, en témoignent des formules telles que « consommation responsable » par

exemple.

Ce changement de paradigme représente un tournant majeur pour les marques : I’enjeu est désormais
de s’inscrire dans une démarche de responsabilité sociale des entreprises afin de mieux répondre aux

attentes des consommateurs et ainsi les fidéliser.

5 Rapport de I’Institut Montaigne, publié en septembre 2020. URL:
https://www.institutmontaigne.org/publications/le-capitalisme-responsable-une-chance-pour-leurope
%6 Parise, Fanny, Les enfants gatés - Anthropologie du mythe du capitalisme responsable, Paris : Payot, 2022.
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B. Le vétement vu au travers de sa valeur sociale

La naissance de la consommation de masse a permis a la société frangaise de se différencier :
consommer pour s’affirmer et dépasser ainsi les frontieres entre les différents statuts sociaux. Il s’ agit
donc dans cette partie de s’intéresser a la consommation comme une pratique et un phénomene social
renvoyant a des décisions, des actes d’achat, des usages, des goits et des pratiques. Il est pertinent
d’interroger le rapport aux objets, aux ressources, a notre maniere d’intégrer des groupes sociaux et
de partager des croyances. La sociologie de la consommation permet de s’intéresser a ce que la
consommation dit de nous et inversement. Cette discipline est arrivée vers la fin du XX®™ si¢cle, en
opposition a I’¢étude de la consommation via le spectre économique, notamment a travers une remise
en cause de la théorie économique classique de Smith, Say ou encore Ricardo. Aussi selon Veblen
dans Théorie de la classe de loisir?’, la consommation permet le maintien ou I’acquisition d’un rdle
social. Elle permet par conséquent de recréer un lien social et de justifier sa personnalité, ce que I’on
est vraiment a travers ses modes de consommation : « Je suis ce que je consomme ».

Selon la créatrice de mode Isabel Marant dans le podcast créé par I’influenceuse Léna Mahfouf*®, le
vétement permet d’affirmer sa personnalité et sa singularité. Ici, les vétements peuvent étre comparés
a une armure, une carapace pour construire et batir sa confiance en soi. Puis, la créatrice enchaine : «
c’est au travers du vétement, de I’attitude, du comportent que j’ai trouvé ma place et que j’ai su
comment m’affirmer et me présenter aux gens ». Le vétement peut alors prendre une place trés
importante dans la construction de soi et peut étre aussi considéré comme un médium : un moyen
pour faire passer un message, revendiquer une position et montrer ainsi son appartenance. Il peut
donc étre qualifié d’étre culturel auquel s’applique la notion de trivialité, concept théorisé par Yves
Jeanneret en 2008*°. Le mot « trivialité » vient du latin #ivium, qui signifie carrefour, ce qui circule
et s’échange. Les étres culturels définis par toute idée, concept, objet ou encore discours sont des étres
circulants au sein de 1’espace social. Le vétement peut étre relié¢ a un €tre culturel par la mouvance et
la perméabilité de cet objet a travers les périodes, les tendances et les espaces sociaux. La trivialité
devient une catégorie descriptive pour saisir le fait que les objets et les représentations circulent et

passent entre les mains et les esprits des hommes. Les idées, objets, discours, participent a un

47 Veblen, Thorstein, Théorie de la classe de loisir, Paris : Editions Gallimard, 1899.

*Marant, Isabel, interviewée sur le podcast « Canapé 6 pla

ces » par Léna Mahfouf en novembre 2022. URL :
https://open.spotify.com/episode/5tPKkoikeVytXkGCdu7FjF

* Jeanneret, Yves, Critique de la trivialité. Les médiations de la communication, enjeu de pouvoir, Paris:
Ed. Non Standard, 2014.
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enregistrement car ils circulent au sein d’un espace social. Le vétement véhicule donc des signes qui
représentent des valeurs différentes selon les époques et les lieux.

Dans 1’ouvrage Médiations de la mode’’, co-dirigé par Pauline Escande-Gauquié et Valérie Jeanne-
Perrier, le vétement a travers cette notion de circulation, peut étre associé a la notion de signe : « Les
espaces de mode, le vétement sont ainsi devenus des passeurs sémiotiques par lesquels les marques,
les professionnels du domaine communiquent leurs valeurs mais aussi leurs adhésions, a un secteur
industriel et marchand devenu pleinement une extension du domaine de la culture®! ». L apport de
Jean Baudrillard a travers son systéme de signes est ici essentiel. Selon I’auteur dans son ouvrage La
societé de consommation®?, « On ne consomme jamais 1’objet en soi (dans sa valeur d’usage) — on
manipule toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui vous distinguent ». Il n’y a ainsi
pas de valeur d’usage ni de valeur d’échange, mais uniquement des valeurs de signes. L’individu ne
va pas acheter uniquement un objet pour sa fonction mais aussi pour sa signification, ce que I’objet
dit de lui-méme. Prenons alors I’exemple d’Apple et de ses produits. Les consommateurs ont tendance
a acheter un ordinateur de la marque pour sa signification, ses valeurs, ce que I’ordinateur dégage et
dit d’eux. Nous pouvons ici parler de I’esthétique, de la praticité et de I’efficacité des produits
d’Apple, et de 1’aspect « cool » et branché que la marque peut délivrer. Dans son ouvrage, Jean
Baudrillard décrit aussi une dépendance a I’objet qu’est le vétement par sa fonction identitaire. L’ offre
abondante des marques, spécialement celles de fast fashion avec le renouvellement de leurs
collections deux fois par mois environ en est la preuve. L’offre des biens et services est ainsi devenue
supérieure a la demande puisque la société de consommation a besoin de créer des objets puis de les
détruire pour exister. Les individus ont engagé un processus de consommation comme fin en soi dans
une logique de non-satisfaction continue. Dans cette perspective, la chercheuse Lucia Romo évoque
la notion d’accoutumance ou encore d’achat compulsif>* compatible avec la création par les marques
d’une avidité qui n’existait pas auparavant.

Enfin, les marques ont un rdle de porteur de signes selon Benoit Heilbrunn dans la publication
Meédi(t)ations Marchandes: « La marque participe de 1’essor et du développement de la société de
consommation en ce qu’elle est une instance fondatrice de sens. Elle permet d’installer les produits
et services échangés dans un univers de signes et de sens qui outrepasse trés largement leur valeur

fonctionnelle®* ».

% Escande-Gauquié, Pauline, Jeanne-Perrier, Valérie, Médiations de la mode, Paris : Academia, 2021. p.9

3 Ibid, Escande-Gauquié, Pauline, Jeanne-Perrier, Valérie.

32 Op.Cit, La societé de consommation.

3> Romo, Lucia. « L'addiction aux achats », Isabelle Varescon éd., Les addictions comportementales. Aspects
cliniques et psychopathologiques. Mardaga, 2009, pp. 19-47.

>* Heilbrunn, Benoit, Méditations marchandes, Paris : Le bord de I’eau Eds, 2018.p.29
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Au sein de I'univers de la mode, les codes et les valeurs circulent comme j’ai pu I’évoquer a travers
la trivialité. Les capitaux, notion que I’on peut conceptualiser a travers les travaux de Pierre
Bourdieu®® peuvent aussi étre perméables. Pour le sociologue, chaque espace social est régi par des
normes, des valeurs, des codes communs partagés. La catégorie dite des dominants souhaite imposer
des capitaux, qu’ils soient économiques, culturels ou symboliques et conserver I’ordre social établi.
La classe dite des dominés désire quant a elle proposer une nouvelle vision et accéder a cette position
dominante. Afin de maitriser les codes liés a I’'univers de la mode, les individus doivent acquérir une
certaine somme de capital pour y accéder et faire partie de ce champ. Il y a quelques années, « les
nouveaux entrants devaient €tre simples et rigoureux et cela se traduisait dans la production de
vétements>® » selon Agnés Rocamora dans une conférence donnée a I’Institut Frangais de la mode.
Aujourd’hui, les codes communs de la mode ont bascul¢ a 1’aide de mouvements sociaux,
d’événements ou encore de prises de parole et ont engendré de nouvelles valeurs telles que la liberté
et I’indépendance. Je fais ici référence a 1’analyse des discours communicationnels de Balzac Paris
et de Sézane a travers leur site web. Chaque vétement est porté par des mannequins, photographiées
dans des décors de ville. Elles sont pour la plupart élancées, représentant I'univers de la femme
citadine libre et émancipée. La campagne Sézane promouvant la nouvelle collection prét-a-porter

femmes pour le printemps 2020 est un exemple de cette mise en scéne. Nous pouvons distinguer deux

plans sur cette image.

> Bourdieu, Pierre, Anthropologie économique, Paris : Essai, 2017.
¢ Rocamora, Agnés, conférence donnée a I'IFM en 2018. URL :
https://www.radiofrance.fr/franceculture/sociologie-de-la-mode-avec-pierre-bourdieu-7627028
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Campagne Sézane datant du printemps 2020 analysée. URL de la photo :
https://www.lebonbon.fr/toulouse/good-news/boutique-sezane-toulouse-ephemere/

Au premier plan, un triptyque composé de femmes portant les vétements Sézane. Ces trois
mannequins ont toutes des regards divergents. La premiere a droite regarde fixement le spectateur,
comme si elle s’adressait directement au consommateur. La tenue est stratégiquement « débraillée »
comme le serait une tenue apreés une journée active. Il y a donc une mise en sceéne du réel et un
discours calculé de faux semblant réaliste. La femme Sézane est celle du quotidien, qui retrousse ses
manches et coince son pull dans son jean. Les vétements qu’elle porte sont confortables et permettent
le mouvement. La deuxieme femme, elle, porte ses yeux au loin sur la droite. Il y a une forme de
regard vers I’avenir ou de regard d’anticipation et de prise en compte d’un environnement, comme
dans la rue par exemple. Le regard est ¢galement déterminé. Le vétement qu’elle porte est une
combinaison blanche qui attire 1’ceil du spectateur, et qui est méme souligné par le passage du soleil
dans le creux de son bras. L’effet triangulaire du triptyque est donc renforcé, avec une mise au point
particuliére sur le centre pour ensuite laisser 1’ceil dériver sur les deux autres c6tés. Enfin, la troisiéme
femme semble marcher vers la gauche. Il y a un faux semblant d’activité et non de pose comme le
demanderait I’exercice du mannequinat, que 1’on retrouve aussi chez la deuxiéme femme comparée
a la premiere qui fixe I’objectif. Nous ne voyons pas vraiment le visage de cette troisieme figure qui
donne I’impression d’étre de passage. Le spectateur n’apergoit méme pas ses yeux, dissimulés par ses
cheveux légerement décoiffés dans un flou naturel mis en scéne a nouveau. Elle porte un pantalon
portefeuille ainsi qu’une blouse. Pour plus de praticité et de réalisme a nouveau, elle a méme une de
ses mains dans la poche de son pantalon. Comme la premiére femme, c’est un geste qui transmet un
discours de la quotidienneté.

A travers ces trois femmes, une notion centrale est mise en avant dans ce visuel de publicité :
le mouvement. Il est intégré dans chaque détail. A la fois dans les vétements portés avec les effets
d’usage comme le pull dans le jean, la main dans la poche et méme le nceud imparfait sur le pantalon
de la troisiéme figure, mais aussi dans les cheveux des mannequins qui ont toutes 1’air de se rendre
librement quelque part sans véritablement poser pour la caméra. Ce visuel est un faux cliché pris sur
le vif qui essaye de capturer un instant de quotidienneté, qui elle aussi est fausse dans ce cas mais qui
sert a véhiculer la raison d’étre de la marque. Le message principal de Sézane est bien la création de

prét-a-porter quotidien pour toutes les femmes, comme le dit la fondatrice Morgane Sézalory dans
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une interview pour le magazine Marie Claire : « Ce que j'aime, c'est voir des femmes de tous ages et
de toutes nationalités s'approprier mes vétements et les mettre a leur sauce’’ ».

Au second plan, le décor, de la marque métonymiquement, est en place. Un fond mélant a la
fois du végétal sur la gauche avec une lumiere de fin de journée, et sur la droite, une jungle citadine
qui n’est pas immédiatement reconnaissable, comme pour symboliser toutes les villes et se détacher
des racines parisiennes de la marque. Le vétement Sézane est polyvalent, s’adapte a toutes les
situations et est mis a I’épreuve du quotidien. Nous pourrions aller plus loin dans cette analyse et
comparer cette image publicitaire et donc cette mise en scene de triptyque féminin aux Trois Graces
du peintre Raphaél, comme peinture photographique de la femme mais la féminité du quotidien et de

la praticité moderne chez Sézane.

Le phénoméne de distinction® entre les classes sociales a travers la consommation n’est pas nouveau.
L’apport de Norbert Elias et son développement de la notion de « curialisation » dans La société de

cour>®

m’a été trés utile. A I’époque des rois de France, les populations dites nobles se servaient d’une
fourchette pour se nourrir lors des repas et usaient de mouchoirs pour se différencier du peuple de
I’époque. Par souci de distinction, on ne mange plus avec les doigts mais avec une fourchette et on
se mouche a I’aide de mouchoirs. La différenciation entre les classes s’exprimait aussi dans le
vétement. Les nobles étaient reconnus a travers les ornementations et le nombre de pieces présentes

dans leur costume.

Enfin, le vétement vu comme un étre culturel permet de développer des modes, d’en ré-inventer
quelques-unes a travers la cristallisation de discours au sein de la société. L apport de Julien Féré
dans son ouvrage Les dessous des tendances: quand I'éphémére fait avancer le monde® est alors
intéressant. Pour lui, la consommation est devenue au fil du temps une activité sociale majeure.
« Consommer est associ¢ a des possibilités de choix pour les consommateurs et a une diversité de
productions et offres portées par les acteurs économiques. Se développent alors des modes de tous
ordres. » Qu’est-ce qu’une destination a la mode? un objet a la mode? un vétement a la mode ? C’est

une tendance dont tout le monde parle, un objet circulant dans la société et que chacun peut

" Brunel, C, 1 janvier 2023, Marie Claire, « Morgane Sézalory : « J'ai construit Sézane pour pouvoir étre
enfin moi-méme, et réussir a 1'étre de plus en plus », publié le 31 janvier 2023. URL :
https://www.marieclaire.fr/morgane-sezalory-sezane-interview, 1441903.asp. Consulté le 4 aott 2023.

>% Barthes, Roland, Systéme de la mode, Paris : Points, 2014.
% Elias, Nobert, La société de cour, Paris : Champs essais, 2008.
0 Op.cit. Les dessous des tendances : quand I’éphémére fait avancer le monde.
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s’approprier. Pour les marques, s’inscrire dans une tendance revient a s’inscrire dans un courant
social, et a faire reconnaitre sa légitimité a une époque définie. C’est le parti-pris de Julien Féré a
travers son ouvrage. « Quand je vais porter un vétement par exemple, je vais émettre des signes et
créer du méme coup un systéme de reconnaissance et d’appartenance avec ceux qui sont en face de
moi. Je vais m’inscrire dans la société dans son instantanéité®' » défend-il dans un entretien consacré
a son livre. D aprés 1’étude d’/PSOS de 2021 précédemment évoquée®?, une grande majorité (79%)
des jeunes entre 18 et 35 ans s’intéressent aux enjeux du réchauffement climatique et aux
problématiques écologiques globales. Aussi, selon une étude YouGov® de mars 2022, 68% des
Francgais pensent qu’il est impératif que les entreprises se lancent dans une démarche responsable
pour la plancte si elles souhaitent poursuivre leur développement. La volonté d’un changement
structurel du systeme économique de la part des jeunes consommateurs entre 18 et 35 ans, explique
leurs attentes vis-a-vis des marques incarnant le systéme consumériste actuel. Ainsi, a travers des
discours percutants fondés sur une stratégie communicationnelle tournée vers 1I’éco-responsabilité.
Sezane et Balzac Paris s’ancrent dans une tendance soulevée par le constat climatique et écologique

a laquelle les marques doivent s’adapter afin de toucher leur cible.

Les deux marques a I’étude mettent en avant au travers de leurs discours leurs engagements sociaux
et environnementaux. Du c6té de Sézane, une page entiere est dédiée aux objectifs de la marque
depuis I’année 2020 et Balzac Paris a quant a elle lancé une plateforme de seconde main destinée a
la revente ainsi qu’au rachat d’anciennes pi¢ces de la marque. Ces deux exemples seront approfondis

en seconde partie de ce mémoire de recherche.

o Féré Julien, dans une interview pour le magazine CB News, le 27 juin 2022. URL

https://www.cbnews.fr/marques/image-questions-julien-fere-dessous-tendances-sortie-1406-70048. Consulté
le 27 février 2023
52 Op.cit. « 719% des jeunes se disent intéressés par la thématique du réchauffement climatique ».
% Op.cit, « Rapport YouGov sur la RSE des marques ».
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Capture d’écran issue du site web de Sézane prise le 04/03/2023 montrant les différents objectifs et résultats
que la marque s’étaient fixés en 2020. URL : https://www.sezane.com/fr/derriere-1-etiquette/

C. L’éco-responsabilité comme levier de différenciation

Afin de progresser dans ce travail de recherche et d’analyser au mieux mon objet d’étude, j’ai
pu bénéficier de nombreux apports théoriques tels que les travaux du sociologue Pierre Bourdieu®
sur la notion de distinction précédemment évoquée. Pour comprendre cette idée, il faut évoquer tout
d’abord la notion d’habitus. Pour I’auteur, 1’habitus comprend un ensemble de principes intériorisés
par les individus qui déterminent I’appartenance a une certaine classe sociale. C’est par exemple la
classe sociale de nos parents, notre éducation ou encore les activités extra-scolaires d’un individu.
Cet ensemble de pratiques déterminées dans un espace social permettent de distinguer chaque classe
sociale. Au XX® siécle, la classe bourgeoise se distingue des classes populaires par un code
vestimentaire propre ou encore a travers un acces a des lieux culturels comme les musées. Pour Pierre
Bourdieu, la distinction refléte la position sociale d’un individu. S’interroger sur le phénomene de
distinction sous le prisme de la démocratisation de la seconde main est important au regard des
représentations sociales de 1’éco-responsabilité pour les marques avec leur objectif in fine stratégique
d’établir un re-positionnement de marque et de ses attributs autour d’enjeux de transition
environnementale. L’éco-responsabilité, selon ’ADEME® désigne toutes les actions de I’activité
humaine ayant pour but de limiter les impacts environnementaux et sociaux ; de limiter ’utilisation
de ressources par exemple. I1 s’agit ainsi de repenser les choix de production ou encore le systéme de

gouvernance comme proposer uniquement un systeme de pré-commande ou encore choisir de

% Bourdieu, Pierre, La Distinction, Critique sociale du jugement, Paris : Les Editions de Minuit, 1979.
%5 Définition de I’ADEME sur 1’éco-responsabilité, publié le 13 mars 2017. URL:
https://expertises.ademe. fr/professionnels/collectivites/patrimoine-communes-comment-passer-a-
laction/demarche-decoresponsabilite. Consulté le 13 février 2023.
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n’utiliser que des tissus déja existants sur le marché. Le phénoméne d’éco-responsabilité peut alors
étre analysé comme une distinction : les marques se distinguent par cet argument comme une preuve
vis-a-vis des consommateurs. Démontrer, convaincre a 1’aide de discours communicationnels fondés
sur les engagements sociaux et environnementaux comme le font Balzac Paris et Sézane permet ainsi
de rassurer les consommateurs et jouer sur le sentiment de dé-culpabilisation. Sur le compte Instagram
de Balzac Paris, le slogan mis en avant dans la biographie de la marque est « Together for conscious
fashion », renforcant le sentiment d’une communauté, d’une union entre la marque et ses clients, tous
tournés vers la notion de « mieux consommer, mieux produire ». Cette communauté donne lieu a une
implication plus importante de la part des consommateurs, a 1’image des clientes chez Balzac Paris
qui sont intégrées au processus créatif de la marque. Sur le compte Instagram a travers les biais de
stories, la marque propose de choisir entre telle ou telle matiere pour une jupe dans la prochaine

collection.
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Capture d’écran issue de la page d’accueil du compte Instagram de Balzac Paris le 7/03/2023. URL :
https://www.instagram.com/sezane/

Dans les discours des marques étudiées, I’idée d’une consommation 100% responsable, compatible
avec 1’urgence climatique, est dominante. L’usage de la seconde main est meilleur que 1’achat d’un
vétement neuf. Cependant, est-ce vraiment une solution de répondre aux enjeux environnementaux
par de nouveaux canaux de vente ? Les plateformes dédiées a la seconde main répondent aux mémes
logiques de surconsommation que les enseignes de fast fashion mais avec un impact plus positif au
niveau environnemental. Mais I’impact carbone di au transport des produits de seconde main achetés

sur Vinted mélé a un comportement d’achat compulsif accentué dus aux faibles colits remet en

question la notion de consommation responsable. En réponse a 1’urgence écologique et pour justifier
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leur présence sur le marché, de nombreuses marques se portent garantes d’un certaine dé-
consommation ou du moins d’une consommation éthique et responsable. Pour ce faire, elles insufflent
de nouveaux imaginaires a travers les discours médiatiques a 1’aide d'éléments de langage que 1’on
retrouve comme un « retour a la simplicité, « a la frugalité », « aux choses simples » comme une
certaine nécessité a revenir a des choses simples face a [’urgence écologique. L’exemple de la marque
de prét-a-porter Maison Standards approfondir en est la preuve. La marque propose « des vétements
qui vont a I’essentiel » comme I’explique le site web® en créant peu de collections annuelles et dont
les coupes de vétements sont classiques avec des matériaux généralement recyclés et fabriqués en
Europe. Sur chaque fiche produit, un lien est cliquable afin d’obtenir toutes les informations
concernant le parcours du vétement, les usines dans lequel il est fabriqué et le détail des matieres
premicres. Ainsi, de nombreux acteurs économiques a travers leurs discours, proposent un mode de
consommation alternatif qui reste fondé sur une consommation certes, mais plus respectueux de la

société et de I’environnement.

L’avénement et la réussite de plateformes de seconde main telles que Vestiaire Collective ou encore
Vinted vont de pair avec une conscience écologique des individus exacerbée depuis quelques années.
Selon une étude menée par 'IFOP en 202197, plus de 60% des Francais achetaient de la seconde main
en 2019, chiffre qui risque de s’accroitre dans les années a venir. Avec une communauté actuelle de
19 millions d’utilisateurs pour la plateforme de seconde main Vestiaire Collective, cette marketplace
a été créée en 2009 et est spécialisée dans la mode de seconde main haut de gamme et de luxe. Vinted
quant a elle est une plateforme de seconde main fondée en 2008 comptant plus de 23 millions
d’utilisateurs en 2022 permettant la vente et I’achat de toutes piéces, allant d’un tee-shirt Zara a 2
euros jusqu’a des chaussures Gucci a 1200 euros par exemple. Pour les marques, les plateformes
comme Vinted dévaluent les prix des produits et leur valeur percue. La marque de vétements Elise
Chalmin déclarant « suivre un modéle responsable dans leur production®® » lance un compte Vinted
professionnel le 13 juin dernier sur lequel elle propose des vétements et des prototypes de vétements

comprenant des défauts, a des prix intéressants. A ’image d’une robe déchirée au prix de 40 euros au

% Site web de Maison Standards. URL :
https://www.maisonstandards.com/fr/?gclid=CjwKCAjwhdWkBhBZEiwA 1ibLmJ-

nq61v_vA8GrVCp7 NSHFZItjvgk-8fobYOP{fUcUobOUY 1h1SaDhoCoykQAvD_ BwE

7' N/A, « Seconde main: habitudes d’achats et attentes des étudiants et jeunes adultes sur le marché de
I’occasion », IFOP, publié le 21 septembre 2021,URL: https://www.ifop.com/publication/seconde-main-
habitudes-dachats-et-attentes-des-etudiants-et-jeunes-adultes-sur-le-marche-de-loccasion/. Consulté le 14
février 2023.

%% Site web de la marque Elise Chalmin. URL :
https://elisechalmin.com/?gclid=CjwKCAjwyqWkBhBMEiwAp2yUFhRrgNB7imGT8NoSw4whpifl -
MmEjTNI7NIIDObOkPtUINTkY wVGIBoCStMQAvVD_ BwE
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lieu de 250 euros environ. Les success stories de ces deux plateformes comme Vinted et Vestiaire
Collective sont représentatives de 1’émergence de la seconde main en France.

Comme I’explique dans un entretien accordé au magazine L’ Humanité®® Dominique Roux-Bauhain,
fondatrice du réseau Alcor qui recense des manicres alternatives de consommer, 1’achat de vétements
de seconde main permet de consommer mieux, en adoptant un vétement ayant déja vécu une voire
plusieurs vies. Un vétement de seconde main ne requiert pas de nouvelle production et ’'usage de
nouvelles ressources. Par ailleurs, 1’achat d’un produit de seconde main représente une expérience
unique et authentique qui différe de la consommation de produits neufs. En témoignent les travaux
d’Emmanuelle Fantin’ sur la nostalgie. Selon elle, la nostalgie est nécessaire en tant que telle pour
instaurer un climat de réassurance et de confiance au consommateur : lorsque 1’on achéte un produit
de seconde main, la premiere vie de celui-ci fait sa rareté et participe a I’idéalisation du produit chez
le consommateur. La culture marchande semble étre attirée vers des passions d’ordre temporel qui
valorisent le passé. La nostalgie peut étre reliée a la notion d’authenticité, de patrimoine ou bien de
distinction culturelle et la valeur va étre attribuée pour les objets nostalgiques quand ils vont prétendre
s’¢loigner des formes de consommation de masse. C’est le cas lors de I’achat d’un produit de seconde
main. Comme 1’écrit Emmanuelle Fantin, « la nostalgie peut étre lue comme 1’exacerbation d’un
principe mémoriel intrinséque de sanctification du passé provoquée par la distance temporelle induite
par le souvenir’! ». Ainsi, nous assistons au phénoméne de réutilisation marchande du passé et de la
nostalgie au sein de la consommation. Lorsque I’on achéte un vétement sur Vinted, I’emballage du
produit a sa réception n’est pas forcément qualitatif, cela peut étre une ancienne boite de chaussures
ou un sac plastique déja utilisé. Ce retour a une certaine authenticité, voire frugalité comparé a un
packaging élaboré et souvent considéré comme un déchet en devenir, se concentre sur le contenu et

participe également a une forme de nostalgie et de retour en arricre.

La notion de durabilité et de temporalité est ici importante. Dans 1’ouvrage de Nicolas Grimaldi La
réalité du temps’, I'usure et le passé du vétement instaurent une certaine 1égitimité et authenticité.
« Il ne peut y avoir de mouvement ni de succession sans quelque réalité ou quelque chose du passé
ne cesse de glisser dans le présent et de la compromettre avec 1’avenir, ou sans quelque intestine

fomentation de I’avenir dans le présent, I’animant, 1’attirant, le subvertissant, le métamorphosant sans

%Roux-Bauhain, Dominique, interviewée dans le magazine L ’Humanité, publié le 21 aout 2021, URL:
https://www.humanite.fr/societe/consommation/consommation-acheter-en-seconde-main-cest-aussi-resister-
au-systeme. Consulté le 1° mars 2023.

" Cours dispensé en Master 2 par Emmanuelle Fantin intitulé « La marchandisation du passé ».

™ Ibid, Fantin, Emmanuelle.

2 Grimaldi, Nicolas. « 3 - Réalité du temps », Ontologie du temps. L'attente et la rupture, sous la direction
de Grimaldi Nicolas. Presses Universitaires de France, 1993, pp. 79-117.

29



cesse. C’est ce qu’on appelle le temps’® ». Chez Balzac Paris, on retrouve des éléments de langage
circulant dans 1’espace médiatique li¢s a la notion de durabilité. Dans la plupart des publications que
j’al analysées sur le compte Instagram de la marque, les mots tels que « vétements éternels »,
« vétements qui durent dans le temps » ou encore le verbe « transmettre » reviennent a plusieurs
reprises. La notion de temporalité est importante. En parall¢le de cette idée de durabilité, on peut
observer le phénomene de rapidité lors de la vente des articles sur la plateforme de Balzac Paris,
Balzac Seconde Vie. Au moment de cliquer sur I’onglet « Je vends », apparaissent des pictogrammes
en lien avec la rapidité et la quasi instantanéité du processus de vente : « estimation rapide » ou encore

« paiement immédiat ».

VENDRE

© B8 ©

ESTIMATION RAPIDE PAIEMENT IMMEDIAT SANS COMMISSION

| ENVOYER MES ARTICLES |

Capture d’écran issue de la plateforme de seconde main Balzac Seconde Vie de Balzac Paris comptabilisant
les « petites formes » lors de la revente de vétements de seconde main le 7/03/2023. URL :
https://balzacparis-secondevie.fr/?open=true

Cependant, « consommer des vétements en seconde main peut certes amoindrir le sentiment de
culpabilité face a une certaine consommation mais ne permet pas de dé-consommer’ ». C’est la
pensée de Marine Bigot dont elle m’a fait part lors de notre entretien. Nous pouvons nous appuyer
sur ’exemple du systéme de location de robes. Cela évite d’acheter un nouveau produit mais reste
une forme de consommation. Un individu peut trés bien louer une quinzaine de vétements par
semaine, cela ne stoppera pas la consommation. La plateforme Vinted tend aussi a influencer ses

utilisateurs vers une logique de surconsommation, notamment en leur permettant de faire défiler les

8Ibid, Grimaldi, Nicolas.
" Extrait de ’entretien exploratoire avec Marine Bigot, designer chez Circulab.
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vétements a I’infini. Les prix attractifs de ceux-ci incitent d’ailleurs ’utilisateur a acheter, alors qu’il

n’a pas de besoin réel a I’instant T.

A travers cette premiére partie, nous avons analysé la notion de vétement comme un medium
permettant de s’affirmer et de revendiquer une certaine position dans 1I’espace social. Secteur en
perpétuel changement, I’univers du prét-a-porter doit étre vu comme un acteur intrinséquement li¢
aux problématiques environnementales actuelles. Les champs lexicaux de la durabilité et du « faire
mieux » utilisés fréquemment dans les discours des marques en témoignent. En insufflant de
nouveaux imaginaires basé€s sur 1’éco-responsabilité, nous assistons a une économie davantage
circulaire, révolutionnant le monde de la mode encadrée de maniere législative avec la lot PACTE
notamment.

Mais I'utilisation de leviers et mécanismes de seconde main avec comme exemple la création d’un
compte professionnel Vinted par la marque Elise Chalmin, n’entraine-t-elle pas une dévalorisation
pour les marques ? Il s’agit a présent de se questionner sur les imaginaires, discours et mythes mis en
place par Balzac Paris et Sézane pour capter 1’attention des consommateurs et cibler une clientéle

plus sensibilisée aux enjeux sociaux et écologiques.
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II- LES REPRESENTATIONS SOCIALES DE L’ECO-RESPONSABILITE
DANS LE SECTEUR DE LA MODE

A. Légitimer sa présence sur le marché pour les marques de prét-a-porter a travers les
tendances

Apres avoir démontré que les discours fondés sur [’éco-responsabilité découlent des
problématiques environnementales actuelles et participent ainsi a 1’évolution du secteur du prét-a-
porter, I’objectif de cette seconde partie sera de réfléchir sur la notion de perception, autrement dit,
comment les consommateurs percoivent les marques et quels sont les imaginaires circulants autour

de cette notion.

Les marques jouent un rdle important dans 1’évolution des mentalités et les changements sociétaux.
Petit a petit, les représentations sociales se modifient par notamment la demande de plus de
transparence par les consommateurs envers les marques. C’est la théorie des représentations sociales
introduite par Serge Moscovici’® dans les années 1960 qui m’a aiguillée tout au long de ma réflexion.
Selon lui, « les représentations sociales sont décrites par ces conduites et pratiques socialement
intériorisés et partagés par les individus ¢ ». Ce partage de modes et maniéres de pensées permettent
une construction du réel et régissent ainsi la société. Les idées auxquelles la population adhére
alimentent des modes de pensée communes. L’avénement de la mode gothique dans les années 1970

a par exemple permis aux individus de s’identifier et de prendre part a une contre-culture. Les codes

7S Moscovici, Serge, Le scandale de la pensée sociale, Paris : Les Editions de I’Ecole des Hautes Etudes en
Sciences Sociales, 2013.
® Moscovici, Serge, Ibid. p.62.
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vestimentaires comme les cheveux rasés, les vétements déchirés ou I’utilisation du maquillage
qualifiée d’excessive a I’époque ont permis d’afficher une volonté de créer un mouvement
anticonformiste. Aujourd’hui la mode gothique s’est normalisée et a été catégorisée comme une mode
notable du XX siécle. Plus les modes de pensées sont étudiés de maniére collective et commune,
plus leur représentation au sein de la société va croitre et sera intériorisée. Pour Durkheim, les
représentations « font apparaitre une idée de contrainte sur 1I’individu : la représentation impose a
I’individu des maniéres de penser et d’agir et se matérialise dans les institutions sociales’” ».
L’omniprésence des marques dans le quotidien des individus a forgé les représentations sociales du
secteur du luxe et du prét-a-porter affirme une étude établie par I’Institut Francais de la mode en
2014.7® Nous sommes aujourd’hui entourés de marques dites de fast fashion. Pour rappel, la fast
fashion se caractérise par ses prix tres attrayants ainsi qu’un renouvellement fréquent de collections
dans le but de séduire et de satisfaire les envies de plus grand nombre. Les représentations collectives
associées a la fast fashion sont souvent liées a la notion de consommation excessive ou encore de
facilité¢ d’acces au vétement. Les marques de fast fashion comme Zara, Pull&Bear, H&M ou encore
Pimkie sont omniprésentes bien que les conditions de travail précaires et I’impact environnemental
de cette industrie soient de plus en plus mis en lumicre.

L’effondrement du batiment Rana Plaza au Bangladesh en 2013 di a la surpopulation d’ouvriers au
sein de I'usine ainsi qu’a sa structure inadaptée provoquant la mort de milliers d’ouvriers, témoigne
bien des abus de la fast fashion. Une prise de conscience des abus de la fast fashion et une quéte
d’éthique de la part de la majorité des consommateurs se situant entre 18 et 35 ans incitent ainsi les
marques a évoluer, mais la tentation d’acheter un vétement peu colteux reste présente. Une étude
publiée par Teenage Lab by Pixpay en mai 20207 affirme que 1’enseigne de fast fashion Shein est
responsable de 22% des émissions de carbone des adolescentes frangaises. Les représentations
sociales évoluent au méme rythme que les luttes et crises sociales et sociétales « Parce qu’il n’y a pas
grand-chose qui aille dans le secteur de la mode quand on la regarde du point de vue de 1’écologie® »,

affirme Edouard Caraco, un des deux fondateurs de la marketplace The Bradery. Pour reprendre

" Jouet Le Pors, Michéle, « La théorie des représentations sociales », Cadre santé.com, publié le 25 avril
2006. URL: https://www.cadredesante.com/spip/profession/recherche/La-theorie-des-representations,
consulté le 8 mars 2023.

8 Leréverend, Anais, « L’IFM se penche sur phénoméne du luxe accessible », FashionNetwork, publié¢ 20
novembre 2014. URL : https://fr.fashionnetwork.com/news/L-ifm-se-penche-sur-le-phenomene-du-luxe-
accessible,444396.html#lemaire, consulté le 21juin 2023.

" N/A, « Shein responsable de 22 % des émissions CO2 des adolescentes francaises », 20 minutes, publié le 19
mai 2020. URL : https:/www.20minutes.fr/societe/3293167-20220519-shein-responsable-22-emissions-co2-
adolescentes-
francaises#:~:text=Shein%2C%202%C3%A9ant%20chinois%20de%201a,1a%20pr%C3%A9sentation%20de
%20s0n%20%C3%A9tude, consulté le 9 juillet 2023.

80 Caraco, Edouard, dans ’onglet « Le projet » du site officiel The Bradery, URL :
https://thebradery.com/pages/le-concept, consulté le 26 février 2023.
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I’exemple du Rana Plaza, les mentalités et les pratiques ont évolué grace a des prises de décision de
la part des pouvoirs politiques. En 2018, le gouvernement bangladais a augmenté¢ le salaire minimum
de ses habitants. Par ailleurs, plus de 3000 usines ont été inspectées depuis I’effondrement du batiment
et un plan d’action a été mis en place au cours de ces dix derniéres années pour améliorer la sécurité

la santé dans le cadre du travail.

Grace a I’instauration de la loi PACTE?!, les nouvelles enseignes de prét-a-porter créées depuis 2019
se trouvent dans 1’obligation d’intégrer des objectifs sociaux, environnementaux et de gouvernance
dans leur stratégie, démontrant ainsi la volonté de changement des représentations et de perception
du secteur du prét-porter. C’est ainsi ’occasion pour les marques de se ré-inventer. C’est pourquoi,
de nombreuses marques de prét-a-porter ont revu leur mode de production afin que celle-ci soit plus
respectueuse de la société et de ’environnement. C’est le cas du groupe Galeries Lafayette qui a mis
en place le label Go for Good dédié aux marques de seconde main et a la mode responsable depuis
2018. L’objectif de cette initiative est d’effectuer une sélection d’environ 700 marques fondée sur
trois critéres selon leur site officiel : « la préservation de I’environnement, le développement social
et la production locale®? ». Dans leur corner « Restore », situé au troisiéme étage de leur magasin
parisien, on y retrouve alors un endroit dédi¢ aux vétements non neufs. Cette démarche a permis aux
Galeries Lafayette d’améliorer leur image de marque en affirmant leur engagement pour un
commerce plus responsable. Les objectifs du label décrits par les Galeries Lafayette sont de
« favoriser la création en faveur du bien commun. Go for Good répond a la quéte croissance de sens
et de transparence exigée par les clients et invite I’ensemble des parties prenantes a s’inscrire dans
une logique vertueuse de progres® ». Le terme de « bien commun » utilisé par la marque fait écho a
a celui de « raison d’étre » ou bien défini par le « why » par le théoricien du management Simon
Sinek®*. Cette notion de raison d’étre est importante pour 1’entreprise afin de se demander pourquoi
est ce qu’elle existe, a quoi elle sert ? C’est une réflexion qui prend tout son sens par rapport aux

enjeux d’impacts et de responsabilité sociale et environnementale des entreprises. La marque de luxe

81 Op.cit, 10i PACTE.

82 Site web du groupe Galeries Lafayette, URL : https://haussmann.galerieslafayette.com/selection-ethique-
go-for-good/

% Engagements Go for Good, sur le site web des Galeries Lafayettes, URL:
https://haussmann.galerieslafayette.com/go-for-good-la-selection-des-produits-responsables/ Consulté le 15
février 2023.

8 Sinek, Simon, Start with Why: How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action, Paris: Portfolio, 2011.
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Stella Mc Cartney a aussi mis en place des initiatives visant a réduire leur impact environnemental
comme I’utilisation de mannequins de vitrine biodégradables®> depuis 2019. Les mannequins présents
en boutique sont fabriqués a partir d’un polymeére bio-sourcé, qui est un matériel issu de sources
renouvelables, sans aucune trace de plastique. Et avec une utilisation de peinture entiérement
composée d’éléments naturels, la marque réduit son empreinte carbone et permet une décomposition
naturelle des matériaux. Aussi, les déchets des bureaux de Stella Mc Cartney sont recyclés, puis
transformés en panneaux muraux faits a la main et un systéme de ventilation avec des filtres nano-
carbone est utilis¢ dans les boutiques. La marque de prét-a-porter Kiabi s’est elle aussi lancée dans
I’éco-conception, avec 80% de I’offre bébé éco-congue selon la marque®® ou encore la mise en place
de vitrines congues et fabriquées en France. La gamme enfant est congue en coton biologique, ¢’est-
a-dire avec un traitement du coton faible en utilisation d’eau et en pesticides et un lavage des

vétements a 30 degrés ou a froid afin de limiter la consommation d’énergie des individus.

Repenser sa marque permet de s’inscrire dans une tendance actuelle. La notion de tendance
fondamentale pour construire mon objet de recherche est notamment étudiée par Julien Féré dans son
ouvrage intitulé Les dessous des tendances : quand 1’éphémeére fait avancer le monde®’ . Par essence,
le terme de tendance est polysémique. Au sens premier du terme, la tendance est une construction de
signes et de pensées qui créent de la valeur réelle et engendrent de la transformation au sein des
sociétés. Ainsi, les tendances sont partout mais comment les tendances se mettent elles en place ? Qui
sont les émetteurs de ces tendances ? Qu’est-ce qu’un pull dit « tendance » ? Qu’est-ce qu’une
destination de vacances dite tendance, a la mode ? Dans son ouvrage, Julien Féré définit une tendance
comme une « rencontre entre des formes matérielles (objets, consommables) et immatérielles
(imaginaires, valeurs, discours)®® ». D aprés le Trésor de la Langue Frangaise, la tendance décrit une
« implosion, qui pousse une personne a faire quelque chose. Cela va conduire a un changement
progressif. La tendance est de ’ordre de I’éphémeére car elle est trés volatile®® ». Les individus,
institutions, groupes médiatiques peuvent alors s’approprier une tendance, la décoder ou bien la

déclencher. Dans son ouvrage Les dessous des tendances : quand [’éphémere fait avancer le monde,

% Vitalis Renard, Agathe, « Stella McCartney le magasin le plus durable au monde », écrit le
26 mars 2019, Bonaveri France. URL : https://www.bonaverifrance.com/post/stella-
mccartney-le-magasin-le-plus-durable-au-monde. Consulté le 13 mars 2023.

8 Onglet « Act for a better world », Site web de Kiabi, URL : https://www.kiabi.com/acts-for-better-

world [LP488450. Consulté le 2 juillet 2023.

8 Op.Cit, Les dessous des tendances : quand 1’éphémeére fait avancer le monde.

8 Ibid, p.15.

8  Définition du mot «tendance» selon le Trésor de la Langue Francaise. URL
http://stella.atilf. fr/Dendien/scripts/tlfivS/advanced.exe?8;5=668491935, consulté le 8 mars 2023.
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’auteur prend un exemple pour comprendre cette notion : I’histoire des Aipsters. Pour se différencier
et s’affirmer, un certain groupe d’individus souhaite se laisser pousser la barbe quelque temps. De 13,
d’autres personnes s’y identifient et adhérent a cette idée. Nait alors une nouvelle mode qui s’étend
petit & petit pour devenir un phénomene générationnel et un stéréotype social. « Les tendances
n’existent pas donc que par des logiques médiatiques mais par des personnes d’influence, vedettes,
figurants des publicités et engendrent une circulation forte et consolident le socle d’une généralisation

90 écrit Julien Féré. En tant que

qui gagne peu a peu de nombreuses sphéres et groupes sociaux
construction d’un fait de la réalité, une tendance ne peut étre vue comme la réalité en tant que telle :
Ceci doit bien étre per¢gu comme une construction sociale, et non comme un fait naturel. Toutefois,
plus ces interprétations sont relayées par les individus, plus la tendance gagne en crédibilité, est
normalisée et renforce le statut dit de « réalité ». Roland Barthes évoque la notion de tendance dans
son ouvrage Systeme de la mode comme un partage de codes connus de tous : « La tendance est
une transformation d’une idée, d’un concept, de la tendance pour délivrer des codes connus de tous.
Quand je vois cet objet, je comprends dans quelle tendance il s’inscrit et quand je suis une marque je
vais produire des objets pour m’inscrire dans cette tendance® ». L’écologie n’a pas toujours été
pensée comme un phénoméne sociétal. C’est au début des années 1990 selon Julien Féré®? que la
notion d’écologie est évoquée par des religieux musulmans considérés comme marginaux. Au fur et
a mesure, 1’idée d’une consommation responsable se répand a travers la société pour devenir une
notion communautaire. Dans les années 2000, de nouvelles rubriques dans les médias journalistiques
naissent comme dans les hebdomadaires Le Point ou Le Courrier International dont les sujets comme
la consommation plus responsable sont évoqués. Des journalistes spécialisés sur la science et
I’environnement sont chargés d’écrire des rubriques sur ces sujets. Par la multiplication des crises
écologiques depuis le début du XXI*™ siécle, les études scientifiques des derniéres années mettent en
exergue la nécessité pour les agents de consommer différemment. Par le partage de ces idées et leur
propagation, les tendances produisent de la valeur et de nouvelles fagons de consommer. Porteuses
de changement, les tendances sont donc centrales au sein d’une société qui se régénere en
permanence. Les marques se sont alors identifiées a ces tendances pour s’ancrer dans la tendance
présente et ainsi répondre aux nouveaux besoins des consommateurs. Emma, I'une des vendeuses
ayant anciennement travaillé chez Sézane appuie mon propos : les responsables boutiques préviennent
les vendeuses lorsque la production de certaines pieces est localisée en Europe et il est important de

bien insister sur ce point si jamais les clients posent la question. Léa, la deuxiéme vendeuse avec qui

% Op.cit. Les dessous des tendances : quand I’éphémére fait avancer le monde, p.18.
1 Op.Cit, Systéme de la mode, p.62.
92 Féré Julien, dans une interview pour le magazine CBNews, le 27 juin 2022. URL
https://www.cbnews.fr/marques/image-questions-julien-fere-dessous-tendances-sortie-1406-70048. Consulté
le 27 février 2023.
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j’al pu m’entretenir a confirmé le propos d’Emma. Avec le développement de mouvements
écologiques et sociaux, Sézane prouve que la marque s’ancre dans un présent et dans une société ou
la transparence et I’éthique deviennent maitres. Ainsi, les institutions, médias, entreprises doivent
évoluer au rythme des tendances et ainsi adapter leurs discours et leur communication face aux
changements perpétuels du marché et de la société. En réponse a 1’urgence écologique et pour justifier
leur présence sur le marché, de nombreuses marques se portent garantes d’un certaine dé-
consommation ou du moins d’une consommation éthique et responsable comme évoqué auparavant.
Pour ce faire, elles insufflent de nouveaux imaginaires a travers les discours médiatiques a 1’aide
d'¢léments de langages que I’on retrouve comme Maison Standards avec son « retour aux choses
simples®® », un besoin de revenir a des choses simples face a I’'urgence écologique. La typographie
de la marque Sézane appuie également mon propos. Le mot « Sézane », reprenant le nom et le prénom
de la fondatrice Morgane Sézalory est inscrit a ’aide d’une police fine comme s’il avait été écrit a la
main a I’aide d’une plume, témoignant ainsi une certaine simplicité et une envie d’un retour en arricre,
a I’époque de I’écriture, avant 1’avénement de la technologie. Quant a Balzac Paris, en langant sa
plateforme de seconde main nommée Balzac Seconde Vie, la marque s’ancre dans le présent et justifie
sa présence sur le marché du prét-a-porter actuel. Cela permet a la marque de pouvoir controler les
pieces qui sont sur le marché et de créer une circularité de leurs produits. Balzac Paris, a travers
Balzac Seconde Vie permet a sa marque de se positionner et d’avoir un impact marché de la seconde
main actuel mais ce choix est d’abord économique car I’incitation a une consommation chez Balzac
Paris subsiste. Sur le site de la marque Balzac Paris, nous pouvons remarquer la mise en avant d’une
consommation responsable. Pour chaque typologie de produits comme les sacs ou encore les
chaussures, I’adjectif qualificatif « éco-responsable » apparait systématiquement. Le champ lexical
de I’éco-responsabilité est omniprésent, tout comme sur le compte /nstagram de la marque. Comme
nous pouvons le voir sur une des publications de Balzac Paris, les mots comme « éternel »,
« vétements qui durent dans le temps », « transmettre » renforcent la notion de durabilité¢ que la

marque souhaite insuffler a travers ses vétements.

%3 Site web de Maison Standards,
URL :https://www.maisonstandards.com/fr/?gclid=CjOKCQjwmtGjBhDhARISAEqfDEenitmek VGcTSSNC
3EO9Iuhank YAv3DpxCtizvXOBOmJGHHbI S64aAr9uEALw_wcB
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Capture d’écran issue du site de Sezane mettant en avant le logo de la marque le 03/03/2023. URL :
https://www.sezane.com/fr

@ balzacparis & - Suivre

s Palzacparis & LES NOUVEAUX ETERNELS
"/ Aporter au fil des saisons et 4 transmettre au fil des années.

Coupes imaginées pour vous sublimer, tissus sélectionnés
pour durer, ces intemporels au twist Balzac Paris sonnent
comme une évidence.

Rendez-vous en ligne pour découvrir les Nouveaux Eternels.

&2 Meet our iconic and ever-more sustainable best sellers
online!

#BalzacParis #Balzac #TPR #ToujoursPlusResponsable
#ModeResponsable

Modifié - 3

mh23mh01 Bonjour, les baskets astor coloris violet et vert o
seront elles en réassort ? Merci d'avance

Qv W

Capture d’écran issue d’une publication du compte Instagram de Balzac Paris présentant leur nouveau sac

avec le champ lexical de la durabilité qui est bien présent en description, le 19/02/2023. URL :
https://www.instagram.com/p/Co2ErK0s5ulU/
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B. Une mobilisation des imaginaires a travers une approche systémique

Le principe de I’économie circulaire évoqué précédemment semble pertinent pour comprendre
I’importance du lien au sein d’une collectivité. Le modele économique en France, qualifié de néo-
libéralisme lors du Colloque Walter Lippmann®* en 1938 doit étre analysé a travers une approche
systémique selon I’auteur Jean-Michel Saussois. Dans cette économie, il existe différents exemples
de boucles permettant une réintégration d’un bien usagé dans le cycle économique
original. L’ensemble des stratégies évoquées démontre 1’importance de 1’interconnexion entre tous
les acteurs économiques afin de réutiliser des ressources déja sur le marché et ainsi lutter contre la
surconsommation et la notion de déchet. Tout d’abord, I’éco-conception® ou « éco design » consiste
a tendre vers un mode de conception et de développement de produits de plus en plus respectueux de
I’environnement avec une utilisation privilégiée des ressources renouvelables ainsi qu’une
anticipation de réutilisation, réparation et recyclage. Il prend en compte dés le stade de la conception
les impacts environnementaux sur le cycle de vie d’un produit. De son c6té, 1’économie de la
fonctionnalité”® considérée comme une stratégie commerciale, privilégie 1’usage d’un produit a sa
possession et favorise la vente des services en lien avec les produits plutot que les produits en soi.
C’est I’idée de la marque Decathlon avec son projet nommé « We Play Circular’” ». En proposant un
systéme de location aux consommateurs, ces derniers réduisent leur empreinte carbone et leur impact
¢conomique en gérant leur temps d’utilisation du produit a leur guise. Enfin, le réemploi désigne un
produit réutilisé par le méme acteur et qui en moditie I’usage ou alors par un acteur différent qui en

modifie 1’action. A travers la notion de réemploi, nous pouvons parler du phénomeéne de

% Les actes du Colloque Lippmann ont été publiés. Cf. C.L.R.L., Compte rendu des séances du Colloque Walter
Lippmann, 26-30 aott 1938, Paris, Editions de Médicis, 1939. URL : https://www.cairn.info/revue-le-
mouvement-social-2001-2-page-9.htm#no4. Consulté le 31 juillet 2023.

95 N/A, « Eco-conception et économie circulaire Une complémentarité indispensable et de nouveaux

défis | » Pole Eco-conception, URL : https://www.eco-conception. fi/static/economie-circulaire.html.
Consulté le 31 juillet 2023.

% Ibid. Péle Eco-conception.

7 Onglet « We Play Circular » du site officiel de Décathlon. URL: https://www.we-play-
circular.com/landing. Consulté le 18 mai 2023.
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«recontextualisation» ou encore d’«upcycling». C’est le cas par exemple d’une robe qualifiée de
vintage de par ’ancienneté du produit, qui sera transformée par un tiers en une robe plus courte.
L’idée de redistribution est aussi importante avec la ré-insertion d’un bien dans la sphére des échanges
via I’économie marchande comme Vinted par exemple, soit via la sphére sociale non marchande avec
la transmission de vétements au sein de la famille. Enfin, I’économie de partage est intéressante de
ce point de vue, car elle se traduit par des applications comme Airbnb qui propose un partage de
logement ou encore le service de covoiturage BlablaCar. Jean-Michel Saussois affirme dans son
ouvrage Capitalisme sans répit’® que la notion d’interdépendance prise dans sa globalité doit étre
qualifiée d’approche systémique. Pour I’auteur, nous sommes entrés depuis peu dans une ¢re dite de
régénération : une ¢conomie qui réutilise des matériaux en prenant en compte la dimension
environnementale. Jean-Michel Saussois justifie son propos avec I’exemple de 1’Open source dans
lequel les procédés de fabrication et les matériaux utilisés pour la production seraient en libre acces
pour tous. Les logiciels Open source permettent aux utilisateurs intéressés de contribuer au
développement du logiciel de maniére commune. Selon lui, il ne s’agit pas de sortir de cette économie
capitaliste mais davantage de la faire perdurer en ayant conscience des enjeux environnementaux et
sociaux auxquels nous faisons face. La société capitaliste a la capacité d’évoluer, de se régénérer en
prenant en compte « le langage des opposants® » tels que les mouvements contestataires comme
I’écologie, contre ce systeme capitaliste. Selon I’auteur, ce systéme serait capable d’étre a 1’écoute,
d’absorber ces contradictions et ainsi évoluer en ce sens. Le capitalisme, synonyme d’accumulation
de richesses. Est-il compatible avec la mise en place d’un systéme circulaire ? Le point de vue de
Jean-Michel Saussois n’est-il pas utopiste ? Ce modele économique promouvant une économie de

marché fondée sur la croissance n’est-il pas en contradiction avec la notion de circularité ?

Les constats et preuves scientifiques que les institutions apportent comme le GIEC!'® par exemple,
justifient et légitiment une nécessit¢ d’une consommation plus économe et écologique qui se
manifeste dans la sobriété. Ces savoirs font partie d’un savoir dit « savants », selon les travaux de

101

Patrick Charaudeau sur la notion d’ « imaginaires socio-discursifs'®' ». Deux différents types de

savoirs existent et sont qualifiés d’« imaginaires socio-discursifs ». Les « savoirs savants » sont

%8 Jean-Michel Saussois, Jean-Michel, Capitalisme sans répit, Paris : La Dispute, 2006.

% Denis, Jean-Philippe, « Capitalisme sans répit », publié le 10 novembre 2015, XerfiCanal, consulté le 15
février 2023. URL: https://www.xerficanal.com/strategie-management/emission/Capitalisme-sans-repit-
_2970.html

190 GIEC : Acronyme du groupe nominal Groupe d'experts intergouvernemental sur 1'évolution du climat.
1% Charaudeau, Patrick Les stéréotypes, c ‘est bien. Les imaginaires, ¢ ‘est mieux

in Boyer H. (dir.), Stéréotypage, stéréotypes : fonctionnements ordinaires et mises en scene, L.’Harmattan,
2007.
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instaurés par des experts 1égitimés par des recherches fondées sur la preuve scientifique. Le deuxiéme
type de savoirs selon Patrick Charaudeau est le savoir dit de « croyances ». Ce sont des pensées qui
circulent entre la société a travers les discours. Le terme « imaginaire » selon le dictionnaire Robert

« qui n’existe que dans I’imagination, qui est sans réalité!?

». Les savoirs de croyances sont par
conséquent des discours narratifs et argumentations circulant et proposant une réponse a un sujet
donné, un phénomeéne du monde. A travers les discours, les imaginaires justifient et établissent une
certaine vision du monde partagée par une partie de la société ou la société elle-méme. En 1916, le
psychiatre Carl Gustav Jung interroge cette notion et emploie le terme d’« inconscient collectif'®3 ».
Selon lui, chaque individu a sa propre pensée, ses propres réflexions mais partage un ensemble de
représentations avec tout un chacun. Particulierement depuis I’effondrement du Rana Plaza et les
prises de parole et de décisions concernant I’éco-responsabilit¢ dans le secteur du prét-a-porter,
I’inconscient collectif tend a évoluer, notamment sur la fast fashion et ses méfaits. Afin d’interagir
avec leur clientele et de satisfaire leurs besoins, les marques ont pour mission de décrypter ces
imaginaires et d’incarner ces discours. Les discours médiatiques actuels a la consommation plus
responsable et éthique sont de plus en plus nombreux notamment avec I’avénement de la
génération dite « climat » - la génération située entre 18 et 30 ans. Le député européen Raphaél
Glucksmann et sa mobilisation d’aide a la population ouighour sur les réseaux sociaux ou 1’activiste
Camille Etienne engagée auprés de multiples associations et porte-parole de ’ONG « On est prét!®4 »
sont deux exemples de ce type de discours actuels et militants. Selon ces imaginaires socio-discursifs,
une consommation responsable permet de consommer moins et mieux, entrainant un certain
sentiment de déculpabilisation de la part des consommateurs. C’est aussi a travers I’avénement de ces
imaginaires socio-discursifs que 1’on associe I’engagement croissant des marques, a 1’image des
marques de luxe qui s’imprégnent elles-aussi de ces discours sur 1’éco-responsabilité pour repenser
leur modéle. La collection « Petit H!* » lancée par Hermés réalisée a partir d’anciennes chutes de
tissu et de matériaux laissés a 1’abandon dans le but de leur redonner un nouveau souffle en témoigne.
Le groupe frangais de luxe est aussi a I’origine d’un projet nommé Nona Sources'’® proposant

d’anciens tissus dormants a la vente pour les entreprises du secteur du prét-a-porter. Enfin, Chanel

192 Définition du mot « imaginaire » selon le dictionnaire Robert. URL:
https://dictionnaire.lerobert.com/definition/imaginaire#:~:text=Qui%20n'existe%20que%20dans,imagination
%2C%20qui%20est%20sans%20r%C3%A%alit%C3%A9. Consulté le 22 février 2023.

193 Baudoin, Charles, L'@uvre de Carl Jung et la psychologie complexe, Paris : Petite bibliothéque
Payot,2002.

104 Association francaise ayant pour but de mobiliser la population sur un certain nombre d’enjeux
environnementaux et sociaux. URL du site web de I’assocation : https://www.onestpret.com/

195 Site officiel d’Hermes, URL : https://www.hermes.com/ft/fr/story/155306-petit-h-event/. Consulté le 31
juillet 2023.

1% Site officiel du groupe LVMH, URL : https://www.lvmh.fr/groupe/engagements/societe-
environnement/nona-source/. Consulté le 31 juillet 2023.
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est aussi un exemple de marque qui a tenté de repenser son modele vers une économie davantage
circulaire en recueillant des produits en fin de vie comme d’anciens vétements pour les réutiliser au
sein de leurs nouvelles collections.

La communication responsable pour les marques semble donc essentielle au regard des
problématiques environnementales actuelles et de la conscientisation de ces enjeux aupres des
consommateurs. Balzac Paris et Sézane 1’ont bien compris. Au sein de leurs discours, ces deux
marques s’ancrent dans un présent et dans une actualité. Depuis sa création en 2014, Balzac Paris
fabrique ses vétements au Portugal ou sur le continent européen. Avec leur projet « Toujours Plus
Responsable », la marque tente de faire mieux localement, de placer I’humain au cceur de ses
démarches et d’utiliser des matieéres plus écologiques comme le polyester recyclé ou encore le coton
biologique. C’est une marque qui s’est construite autour d’une communication qui est celle de « faire
les choses bien!'"” ». Sur le site web de la marque Sézane, un onglet est destiné aux engagements de
la marque et évoque une consommation €thique. Sézane bénéficie aussi de la certification B-Corp,
certification délivrée aux entreprises faisant preuve d’engagem