LA MISE EN DISCOURS DE LA MODE DURABLE
VIA INSTAGRAM : REGARD SUR LES MARQUES
MARINE SERRE, GANNI ET BOOHOO

Ambre CREUX-MARTELLI' & Stéphanie YATES?

Afin de répondre a I'impératif de durabilité, les marques du secteur
de la mode, une industrie particuliérement polluante, développent un
discours visant a mettre en valeur leur démarche écoresponsable. Dans
cet article, nous nous intéressons aux discours déployés sur Instagram
par trois marques, qui correspondent a différents modeles d’affaires de
I’industrie : Marine Serre, fondamentalement responsable ; Ganni, une
marque en transition écoresponsable ; et Boohoo, une marque associée
& Pultra fast fashion. A partir d’une analyse des différentes thématiques
privilégié¢es dans les quelque 171 publications de ces trois marques au
cours de I’automne 2021, nous concluons que si les marques corres-
pondant aux deux premiers idéaux-types semblent se conformer aux
critéres d’authenticité reconnus en matiére de communication environ-
nementale, la marque de fast fashion, sans grande surprise, verse dans
I’écoblanchiment. Or, nos résultats font ressortir que cet écoblanchi-
ment prend une forme insidieuse, qui s’éloigne des clichés habituels :
de fait, la marque renverse le fardeau de 1’écoresponsabilité en le trans-
férant a ses consommateurs. Nous concluons en soulignant que cette
nouvelle forme de purpose washing n’est pas sans conséquence pour
I’ensemble des acteurs de I’industrie, y compris ceux qui souhaitent
développer une approche authentiquement durable.

1 Ambre CREUX-MARTELLI est étudiante en maitrise au Département de communica-
tion sociale et publique de 1’Université du Québec a Montréal.

2 Stéphanie YATES est professeure au Département de communication sociale et pu-
blique de 1’Université du Québec a Montréal.
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L’industrie de la mode figure parmi les plus polluantes au monde
(voir notamment Desmonceaux, 2019). A ’heure de la crise climatique,
les pressions se font sentir afin que ce secteur adopte des pratiques plus
respectucuses de I’environnement, que I’on pense a I’initiative de la
Fashion Revolution®, de Remake our World* ou encore du Fashion Pact
de Greenpeace®. Dans la foulée, de plus en plus de marques développent
un discours qui met en valeur le paradigme environnemental, insistant
sur la durabilité de leurs pratiques et faisant valoir leurs engagements
en ce sens, par exemple via des programmes d’approvisionnement
éthique, de réduction de I’emballage ou de recyclage de produits. Or, ce
discours apparait souvent superficiel, I’opacité entourant les pratiques
industrielles demeurant souvent entiére (Cabanes, 2021). Qui plus est,
I’idée méme de durabilité semble en porte-a-faux avec tout un pan de
I’industrie consacré a la fast fashion, ou le modele d’affaires repose
justement sur le caractére éphémeére des tendances, voire des produits
en eux-mémes, dont la piétre qualité appelle a un renouvellement conti-
nuel de I’acte d’achat.

Dans ce contexte, on peut se demander si la mise en discours de la
mode durable comme réponse a 1’injonction de responsabilité sociale
d’entreprise (RSE) reléve nécessairement de 1’écoblanchiment, et
auquel cas sous quelle apparence. La responsabilité sociale peut étre
définie comme la prise en compte, par une organisation, des enjeux
sociaux, environnementaux, économiques et éthiques de ses activités,
le tout lui permettant d’étre en adéquation avec le projet de société dans
lequel elle s’inscrit (Gendron, 2009). Dans cette optique, une mode dite
durable devrait tenir compte des impacts environnementaux de sa pro-
duction et des conditions de travail qui la sous-tendent.

Certaines entreprises du secteur développent actuellement des
mode¢les marchands alternatifs, qui placent la durabilité au coeur des
objectifs d’entreprise. De fait, loin d’étre monolithique, 1’industrie
de la mode se segmente en divers types d’entreprises, chacune ayant
un degré d’engagement RSE qui lui est propre. Nous proposons ici
de conduire trois études de cas type, correspondant a trois entreprises
qui présentent différents modeles d’affaires : I’entreprise fondamen-
talement écoresponsable, cette dimension étant au coeur de sa raison

3 https://www.fashionrevolution.org
4  https://remake.world

5 https://www.greenpeace.fr/comment-opter-pour-une-mode-plus-ethique-et-respon-
sable/
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d’étre ; ’entreprise en transition responsable, se caractérisant par des
engagements forts en ce sens ; et I’entreprise de fast fashion, dont les
prétentions a la durabilité semblent contraires a la logique du modéle
d’affaires. Nous explorons les diverses maniéres a partir desquelles ces
acteurs cadrent cette prétention a 1’écoresponsabilité. Nous avangons
que la communication durable de ces trois archétypes sera tributaire de
leurs modeles d’affaires distinctifs et, a partir de cette prémisse, faisons
I’hypothése que D’entreprise de fast fashion, contrairement aux deux
autres, mettra en avant une communication qu’on peut associer a de
1’écoblanchiment.

1. La communication RSE dans le secteur de la mode :
un oxymore ?

La communication sur la RSE est souvent considérée comme un
« pacte impossible » (Libaert, 2010) tant elle porte le flanc a la critique,
d’aucuns envisageant ce type de communication comme une approche
opportuniste apparentée a un stratagéme (David & Lambotte, 2014) qui
reléve de I’écoblanchiment (de Freitas Netto et al., 2020 ; Leonidou &
Skarmeas, 2018). Le phénomene peut étre décrit comme « 1’utilisation
trompeuse, par une organisation, du marketing vert ou des allégations
vertes concernant I’ impact environnemental de ses produits et pratiques
afin de fagonner une image publique positive et de favoriser sa réputa-
tion » (Rausch & Kopplin, 2021, p. 5, traduction libre ; voir aussi Lyon
& Montgomery, 2015 ; Marquis et al., 2016). Le scepticisme a I’endroit
de la communication RSE serait particulierement fort a I’endroit des
grandes entreprises et de celles qui ont déja été accusées d’écoblan-
chiment, dont on se méfierait désormais (Farooq & Wicaksono, 2021).
Les recherches montrent qu’afin d’éviter d’étre percues avec défiance,
les entreprises auraient avantage a adopter une approche humble, en
limitant les communications relatives a leur démarche RSE (Morsing
et al., 2008).

[In’en demeure pas moins que, malgré ces mises en garde, plusieurs
entreprises choisissent de mettre en valeur leurs initiatives durables et
responsables. Dans un contexte ou ce type de communication foisonne,
des auteurs s’intéressent aux conditions qui favoriseraient la percep-
tion d’une approche authentique (Cho et al., 2018 ; Tench et al., 2014).
David et Lambotte (2011) établissent ainsi cinq critéres nécessaires
pour que la communication RSE d’une organisation soit considérée
comme étant authentique : 1) la RSE doit étre intégrée a la vision de
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I’entreprise ; 2) la communication sur le sujet doit étre cohérente avec
I’ensemble des discours de 1’organisation ; 3) I’organisation doit étre
imputable de ses pratiques dites durables ; 4) la communication doit
reposer sur la transparence et un engagement sincére avec les parties
prenantes de I’organisation ; 5) les activités de I’organisation doivent
avoir un impact social positif et vérifiable. Dans un ordre d’idée simi-
laire, Bernadino (2021) insiste sur le fait que les communications RSE
devraient étre factuelles, pertinentes, consistantes et transparentes, faire
preuve d’authenticité et montrer un alignement clair avec la mission
de I’organisation. Par ailleurs, comme le soulignent David et Lambotte
(2011), I’engagement des parties prenantes, y compris des salariés,
se trouve au cceur de ces démarches communicationnelles (Catellani,
2019a ; Morsing & Schultz, 2006), ce que traduit bien le concept de
normes et critéres ESG (environnement, société et gouvernance) (Scia-
relli et al., 2020), qui tend a prendre le pas sur la notion de RSE et qui
insiste explicitement sur cette dimension via la notion de gouvernance.

La communication écoresponsable par les entreprises du domaine
de la mode pose des défis particuliers en regard de la nature méme de
ce secteur industriel, associé a I’éphémere et a la création de besoins
artificiels (Millet, 2021). Suivant Farooq et Wicaksono (2021), on peut
avancer que 1’évaluation des démarches RSE d’une entreprise sera lar-
gement tributaire du jugement porté a I’endroit des efforts en ce sens
déployé par I’ensemble de I’industrie. Des perceptions négatives sur ce
plan ne sont pas sans conséquences : Rausch et Kopplin (2021) montrent
en effet que les soupgons d’écoblanchiment ont un effet direct sur 1’in-
tention d’achat de vétements dits durables. Les communications RSE
des membres de I’industrie, si elles ne sont pas suffisamment humbles
ou si elles péchent par écoblanchiment, ont ainsi le potentiel de décré-
dibiliser les démarches RSE de toutes les entreprises du secteur, y com-
pris celles qui cherchent réellement a limiter les effets délétéres de leur
production sur le plan environnemental.

Dans ce contexte, difficile pour une entreprise de mode de se
démarquer de ses concurrents en déployant une communication qui
sera jugée authentique. C’est a partir de ce constat qu’il nous semble
particuliérement intéressant de nous pencher sur les thématiques et les
choix discursifs mis en avant par des entreprises du secteur, qui corres-
pondent a trois archétypes, afin de voir en quoi ces choix permettent,
ou pas, de construire cette authenticité. D’emblée, on peut penser que
I’entreprise dont le modéle d’affaires correspond au fast fashion aura du
mal a déployer une communication jugée crédible en la matiére.
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2. Enquéte terrain : regard sur trois cas-types
de ’industrie

Notre approche exploratoire correspond a une étude de cas multi-
ples (Yin, 2017) reposant sur une analyse qualitative qui nous permet
de comprendre chacun des cas dans leur singularité, pour ensuite pro-
céder a une comparaison entre eux. Deux criteres ont présidé au choix
des marques analysées : 1) le fait qu’elles correspondent a un des trois
modeles types pour lesquels la centralité de la question de la durabilité
varie : ’entreprise fondamentalement écoresponsable, I’entreprise en
transition responsable et I’entreprise de fast fashion ; et 2) le fait que ces
marques communiquent activement a propos de leur démarche écores-
ponsable sur la plateforme Instagram. Le choix d’Instagram repose sur
son taux d’engagement particulierement élevé (Chaffey, 2022) et sur le
fait que cette plateforme soit propice a des visées marketing (Pooku-
langara et al., 2017), permettant la promotion des marques et incitant
a des actes de consommation de la part des publics visé€s, notamment
grice a 1’onglet « Acheter ». A la suite d’une analyse exploratoire et
sous I’éclairage de ces criteres, les marques retenues sont Marine Serre
(entreprise fondamentalement écoresponsable), Ganni (entreprise en
transition écoresponsable) et Boohoo (entreprise de fast fashion ayant
une collection écoresponsable).

Marine Serre a comme particularité de pratiquer le surcyclage, soit
I’utilisation de vétements ou de tissus de seconde main ou issus d’in-
vendus pour leur donner une nouvelle vie. La créatrice a la marque épo-
nyme précise et affirme son positionnement environnemental lors d’une
entrevue avec le quotidien francais Libération : « On n’est pas dans le
bio ou le Greenwashing, on est cohérents, tout est fait a Paris, nous, on
ne fait pas fabriquer au Bangladesh par des ouvriers payés une misere.
11 faut étre a 100 % radical » (Champenois, 2018).

Ganni a comme particularité de largement communiquer a propos
de sa transition écoresponsable. La marque gere ainsi un compte Ins-
tagram dédié a son engagement environnemental (@ganni.lab). On y
retrouve les objectifs de I’entreprise en la matiére, ainsi que les progres
réalisés en termes de responsabilité sociale.

Enfin, Boohoo est une marque anglaise qui a fait I’objet de nom-
breuses controverses en raison de son modéle parfois catégorisé comme
de 'ultra fast fashion. Ce nouveau concept de mode ultra-rapide se
concentre sur I’efficacité de la production, a un rythme encore plus
accéléré par rapport aux autres joueurs de cette branche de 1’industrie.
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L’entreprise est ainsi en mesure de concevoir, produire et distribuer des
produits en quelques jours seulement, selon la demande immédiate des
consommateurs (Weinswig, 2017)°.

Ces trois marques sont largement distribuées et considérablement
suivies sur les médias sociaux. En mars 2022, Marine Serre était suivie
par 625 000 personnes ; Ganni rejoignait pour sa part 1 million de per-
sonne sur son profil principal, et 17 000 sur son profil dédié a la RSE ;
enfin, la marque Boohoo était suivie par 11 millions de personnes. Les
comptes Instagram ciblés afin de constituer notre corpus sont les sui-
vants :

¢+  (wmarineserre_official, le compte certifié et unique de Marine
Serre. La communication durable étant au cceur de la marque,
nous avons retenu toutes les publications de celui-ci ;

¢  (@gannilab, le compte de Ganni dédi¢ a la responsabilité
sociale de I’entreprise, qui figure parmi les trois comptes de
la marque. Méme s’il constitue le compte le moins populaire
de Ganni en termes de nombre d’abonnés, nous avons choisi
de nous y intéresser étant donné son accent sur la communi-
cation environnementale ;

¢+ (@boohoo, le compte principal et certifié de Boohoo principa-
lement dédié a la « mode féminine ». Parmi les publications
issues de ce compte, nous avons uniquement sélectionné les
publications qui concernent 1’environnement, lesquelles sont
identifiées par I’inscription #forthefuture, dont la collection
écoresponsable est éponyme.

Notre collecte de données s’est échelonnée sur quatre mois, du
3 septembre 2021 au 3 janvier 2022’. Cette période a été marquée par
un événement clef pour I’avenir de la mode durable, soit la prise de
parole de Stella McCartney, une styliste anglaise engagée ayant une
maison de couture éponyme, lors de la COP26, le 3 novembre 2021,

6 Ce systeme de production a notamment fait I’objet d’un documentaire ARTE intitu-
1é « Fast Fashion : les dessous de la mode a bas prix », ou des journalistes infiltrent
les ateliers de couture basés en Angleterre de Pretty Little Thing, une marque appar-
tenant au groupe Boohoo.

7 Pour chacune des publications ont été collectés la 1égende, la premicre vignette, le
lien hypertexte et la date. Le tout a été colligé dans un tableur Excel.
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dénongant avec véhémence 1’état actuel de la situation dans 1’industrie
(Scarlett, 2021).

Notre corpus se compose de 171 publications, soit 93 publications
pour Marine Serre, 56 pour Ganni et 22 pour Boohoo.

Analyse des données

Nous avons procédé a une analyse thématique (Paillé & Muchielli,
2021) des publications composant notre corpus, suivie d’une analyse
comparative des trois cas, le tout nous permettant de porter un regard
sur les différentes stratégies discursives en maticre d’écoresponsabilité
mises en avant par les trois marques étudiées, puis de synthétiser ces
stratégies sous la forme d’une grille d’analyse.

Nous nous sommes inspirées du cas modele de Patagonia pour
créer une premicre série de thématiques permettant de catégoriser les
différentes publications de notre corpus. Patagonia, société américaine
créée en 1973, est en effet considérée comme « une entreprise pionniére
du développement durable, tant par ses actions de protection de 1’en-
vironnement que par sa politique sociale et son engagement sociétal »
(Teulon, 2006, p. 116). L’entreprise a d’ailleurs formalisé ses efforts et
légalisé ses valeurs en faisant partie d’une des premiéres vagues d’orga-
nisations a avoir été labellisées B Corp®. Elle se démarque en outre par
un marketing non traditionnel (Drawbridge, 2018), ayant ainsi réussi a
construire une image de marque synonyme de préoccupation environ-
nementale et de durabilité, soutenue par un processus de fabrication res-
ponsable (Chouinard & Stanley, 2013 ; Hwang et al., 2016). Les résul-
tats d’études antérieures analysant la stratégie marketing de la marque
(Drawbridge, 2018 ; Rogers, 2018) et les publications de leur blogue
“Stories We Wear” (Michel et al., 2019) nous ont permis d’établir la
base de notre grille d’analyse. Nous posons ainsi la prémisse que les
thématiques mobilisées par Patagonia sont susceptibles d’étre présentes
dans I’approche communicationnelle d’une entreprise du domaine de la
mode qui souhaite développer son approche responsable.

8 « La certification B Corp est une désignation selon laquelle une entreprise respecte
des normes élevées de performance vérifiée, de responsabilité et de transparence sur
des facteurs allant des avantages sociaux aux employés et des dons de bienfaisance
aux pratiques de la chaine d’approvisionnement et aux matériaux d’entrée » (B Cor-
poration - A propos de la certification B Corp, 2022).
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Quelques thématiques additionnelles se sont par ailleurs ajoutées
au fil de I’analyse du corpus, notre démarche tenant compte a la fois des
images et du texte publiés sur le compte Instagram des trois marques
au cours de la période étudié¢e. Afin de tester la fiabilité du codage (voir
Lombart et al., 2010), les trente premicres entrées du corpus ont été
codées en bindme (soit 12 pour Marine Serre, 10 pour Ganni et 8 pour
Boohoo) ; cette démarche nous a permis de raffiner certaines des thé-
matiques et de clarifier la compréhension de certaines autres.

3. Résultats : des approches qui différent sur plusieurs
plans

Le Tableau 1 permet d’abord d’apprécier la récurrence des diffé-
rentes thématiques mobilisées par les trois marques analysées. Notons
que les thématiques marquées d’un astérisque sont celles qui ont émergé
au fil de I’analyse de notre corpus — par rapport a celles ayant été éta-
blies initialement, a partir du cas de Patagonia.

A P’issue de notre analyse, certaines thématiques semblent claire-
ment privilégiées par les trois marques. La plus fréquente est celle du
« format non dédié a la vente », qui n’incite pas a la consommation. La
particularité de cette thématique est qu’elle apparait de maniere quasi
systématique pour deux des trois marques analysées, soit Marine Serre
(94 % des publications, ou 87/93) et Ganni (95 % des publications, ou
53/56). La Figure 1 (ci-contre) en est une illustration.

|@ marineserre_official + S'abonner ...

ﬁ marineserre_official & REGENERATED
LEATHER

the feeling of skin, double armour that
speaks of strength, radicalism and
timelessness. Perhaps even, by
implication, a sense of rebellion. A
sense of invincibility. Especially since
leather does not wear out. Better still,
it distorts and ends up being wedded
10 the bedy. It follows the slightest
movement. Adds stylistic notes. Bonds
with all sorts. It also goes with the
furniture. It transcends age. Lends
itself to endurance.

Deadstock Leather Coat.

Qv H

Almé par e.everlange_de_bellevue et
autres personnes

@ A
Figure 1. Publication de @marineserre_official le 12 octobre 2021
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@ ganni.lab « S'abonner

ganni.lab TREND FORECAST: GRAPES!
As a step in our journey of phasing out
leather from 2023, our Spring Summer
2022 collection will include eight pairs
of shoes made of VEGEA™, a plant-
based alternative to conventional
leather.

VEGEA™ is an innovative material using
left-over grape skins from winemaking,
vegetable oils and natural fibers from
agriculture. Using left-over material
helps keep waste from ending up in
landfills. No toxic chemicals, heavy
metals or other dangerous solvents are
used in the REACH-compliant
production process. VEGEA™ has a
high proportion of plant-based content
(55% Bio-compound (vegetable oil and

Qv W

Aimé par yoon.ey et autres personnes

o @ Ajouter un commentaire...
Figure 2. Publication de @ganni.lab le 4 novembre 2021

@ boohoo & + S'abonner
- Vicetone « | Hear You

@ boohoo @ BODYSUIT UPCYCLE HACK
NS Follow these easy steps to turn

your favourite bodysuit into the perfect
crop ‘¥ #forthefuture

29 sem

er.dal9299 Merhaba nasilsin o
Répondre

BORYSUIT UPCYCL e jola.gigi Nooo&s &2 ©
27 sem Répondre

w kiannakelly_ Now that shit looks
weird with no filter

Qv A
Aimé par chulocess et autres personnes

@ @ Ajouter un commentaire...

Figure 3. Publication de @boohoo le 5 septembre 2021
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La thématique associée a « I’imaginaire du vétement » est égale-
ment trés présente chez les trois marques analysées, qui communiquent
ainsi leurs projections sur le futur des produits proposés, ou espérés,
privilégiant en ce faisant une rhétorique visuelle ou textuelle qui évoque
le futur et ’avenir. La Figure 2 en constitue une illustration.

Enfin, la thématique des « Trois R de la gestion des produits en fin
de vie et des déchets » est également privilégiée par les trois marques,
qui mettent en avant leurs engagements ou leurs pratiques en termes de
réduction des déchets, de réutilisation et de recyclage, comme I’illustre
la Figure 3.

Les communications de Marine Serre et de Ganni partagent en
outre un certain nombre de thématiques communes et récurrentes.
Ainsi, les deux marques privilégient la « description des caractéris-
tiques du vétement », la « construction d’un mouvement », la « mise en
sceéne de I’invisible » et le « marketing événementiel ». Boohoo, quant a
elle, insiste sur la thématique intitulée « le vétement entre inspiration et
appropriation » (pour 45 % des publications, ou 10/22), se rapprochant
ainsi, en partie, de la perspective de Marine Serre (25 % des publica-
tions de cette derniere, ou 23/93, concernant aussi cette thématique).

Aprés un premier regard sur cette vision d’ensemble, nous nous
arrétons, dans les lignes qui suivent, sur les thématiques privilégiées par
chacune des marques.

3.1. Les publications Instagram de Marine Serre

Marine Serre privilégie résolument un « format non dédié¢ a la
vente » (94 % de ses publications, ou 87/93), de méme qu’un « for-
mat non traditionnel » (45 % de ses publications, ou 42/93). Les publi-
cations de la marque insistent sur la « mise en scéne de 1’invisible »
(40 % des publications, ou 37/93), la « description des caractéristiques
physiques du vétement » (38 % ; 35/93), «les Trois R de la gestion
des produits en fin de vie et des déchets » (35 % ; 33/93) et sur I’idée
« d’imaginer I’avenir du vétement » (31 % ; 29/93).

Le modele du surcyclage, une technique de recyclage des tissus
usagers ou issus de stock d’invendus pour créer de nouveaux véte-
ments, transparait dans la présence de Marine Serre sur Instagram. La
marque exploite ainsi la thématique des « Trois R » ; en ce faisant,
elle insiste sur les caractéristiques propres a ses produits, mettant en
avant la thématique de la « description des caractéristiques du véte-
ment » (38 % des publications, ou 35/93). En outre, en phase avec ses
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produits avant-gardistes, I’image de marque dégage concrétement des
valeurs éco-futuristes propres a la thématique « imaginer 1’avenir du
vétement » (31 % des publications, ou 29/93). Qui plus est, non seule-
ment, la marque met en scéne ses vétements, mais elle propose d’accé-
der a ’envers du décor par un acces privilégié aux coulisses de création
et de conception ; cela correspond a la thématique « mise en scéne de
I’invisible » (40 % des publications, ou 37/93). Cet acces privilégié se
retrouve méme au-dela du virtuel puisque I’expérience de marque est
concrétisée par I’invitation a des événements, associées au « marketing
expérientiel » (26 % des publications, ou 24/93).

La stratégie communicationnelle de Marine Serre se distingue de
celle de Ganni et Boohoo puisqu’elle est la seule a proposer une com-
munication qui évoque la thématique du « voyage et des aventures »
(18 % des publications, ou 17/93). Or, a la différence de la stratégie
communicationnelle de Patagonia, qui invite a un voyage physique au
plus proche de la nature, Marine Serre propose un voyage spirituel,
notamment par [’usage de mantras bouddhistes (Figure 4).

fn) marineserre_official + S'abonner ...

@ marineserre_official & Ostal24

Featuring the collection 522 ‘Fichu
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Afilm by Marine Serre, Sasha Barbin
and Ryan Doubiago
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Photography Louis Baquiast

Music by LA Timpa

Produced by Miles
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As the world finds itself in an ongoing
state of flux, we have the opportunity
to find new ways of living together as a
global community; to find a new
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@

Figure 4. Publication de @marineserre_official le 28 septembre 2021

Le discours de Marine Serre se différencie également des deux
autres cas a 1’étude en produisant une relative intimité entre 1’émetteur
et le récepteur, ce qui est propre a la thématique de la « stimulation
des sens » (30 % des publications, ou 28/93). La Figure 5 en est une
illustration.
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Figure 5. Publication de @marineserre_official le 5 octobre 2021

Enfin, la stratégie communicationnelle de Marine Serre, a 1’instar
de celle de Patagonia et par opposition a celle Ganni et de Boohoo, n’a
pas recours a la thématique du « marketing de contenu » (0 % ; 0/93),
qui correspond a une approche marketing ou sont émis des conseils et
des recommandations considérés a forte valeur ajoutée. Nous verrons,
dans les lignes qui suivent, que d’autres ¢léments de similitude et de
différentiation peuvent étre repérés avec la marque Ganni.

3.2. Les publications Instagram de Ganni

Tout comme c’était le cas avec Marine Serre, la stratégie dis-
cursive de Ganni (@ganni.lab) sur Instagram privilégie largement un
« format non dédié a la vente » (pour 95 % des publications, ou 53/56).
La marque mise également sur la « visibilité¢ de son plan de responsa-
bilité » (75 % des publications, ou 42/56), sur la « rationalisation du
développement durable » (52 % ; 29/56), sur « la description des carac-
téristiques physiques du vétement » (50 % ; 28/56), sur I’idée « d’ima-
giner ’avenir du vétement » (46 % ; 26/56) et sur « les trois R de la
gestion des produits en fin de vie et des déchets » (46 % ; 26/56).

La stratégie communicationnelle de Ganni sur Instagram refléte
I’idée que celle-ci est en transition écoresponsable, les publications
misant sur sa progression en matiere de durabilité. Ainsi, la marque
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exploite largement la thématique de la « visibilité du plan de responsa-
bilité » (75 % de ses publications correspondant a ce théme, ou 42/56),
communiquant sur ses bons coups, mais aussi sur ses faiblesses en
la matiére. En communiquant son plan de responsabilité, la marque
explique également les bénéfices et la pertinence de ses actions d’un
point de vue global, et s’approprie ainsi la thématique de la « rationali-
sation du développement durable » (52 % des publications correspon-
dant a ce theme, ou 29/56). Dans la méme veine, la marque partage
publiquement ses valeurs au service de la planéte et des personnes de
sa communauté, ce qui est propre a la thématique de la « construction
d’un mouvement » (18 % des publications, ou 17/93). A I’instar de
Patagonia et de Marine Serre, la marque communique directement sur
la conception et la production de ses produits, ce qui correspond a la
thématique de la « description des caracteres physiques du vétement »
(38 % des publications, ou 35/93). Une description qui passe également
par I’accés aux coulisses de la production, ou a la « mise en scéne de
I’invisible » (40 % des publications, ou 37/93).

La stratégie de communication socialement responsable de Ganni
se distingue de celle de Marine Serre et de Boohoo, étant la seule a
fréquemment promouvoir son plan de responsabilité (75 % des publi-
cations, ou 42/56) et a I’expliciter par une rationalisation de ses choix
(52 %, ou 29/56). La Figure 6 en est une illustration.

@ ganni.lab - S‘abonner

ganni.lab 78% OF OUR NEW
COLLECTION IS RESPONSIBLE!
Pre-Spring 2022 is our most

responsible collection to date and
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stems from the material we use. As a
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S I B I E warehouses, ensuring they've been
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.
5t 50% of th

@ Ajouter un commentaire...

Figure 6. Publication de (@ganni.lab le 10 novembre 2021
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Les discours écoresponsables de Ganni se singularisent également
du fait qu’elle communique sur la thématique de la « réparation du
vétement » (9 % des publications, ou 5/56), en proposant des services
dédiés a cette fin. La Figure 7 illustre cette idée.

@ ganni.lab - S'abonner

ganni.lab SOJO X GANNI
CLOTHING REPAIRS ON DEMAND&

Did you know that bad fit is one of the
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free of charge through a few easy
steps. Customers book the service via
GANNI.com, which then works on a
pick-up and delivery basis, all done by
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Figure 7. Publication de (@ganni.lab le 18 novembre 2021

Nous verrons, dans la section qui suit, en quoi ’approche de la
marque Boohoo se distingue de celles examinées jusqu’ici, et ce, sur
plusieurs plans.

3.3. Les publications Instagram de Boohoo

La stratégie discursive de Boohoo telle que déployée sur Instagram
a recours, de fagon récurrente, aux thématiques de « I’imaginaire de
I’avenir du vétement » (86 % des publications de la marque, ou 19/22,
s’inscrivent dans cette thématique), du « marketing de contenu » (68 %,
ou 15/22) ; au « format non dédié a la vente » (59 %, ou 13/22), au
« vétement entre inspiration et appropriation » (45 %, ou 10/22) et au
« format non traditionnel » (36 %, ou 8/22).

La stratégie de Boohoo sur Instagram insiste sur sa vision du
futur de la mode, la marque proposant d’ailleurs la collection écores-
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ponsable #forthefuture ; I’entreprise exploite ainsi largement la théma-
tique d’« imaginer ’avenir du vétement » (86 % de ses publications,
ou 19/22, s’inscrivant dans cette thématique). La marque exploite
également la thématique du « marketing de contenu » (68 % de ses
publications, ou 15/22) en proposant de nombreux conseils pour réduire
son impact environnemental, tels que des recommandations d’entre-
tien des vétements ou encore des conseils pour porter un vétement de
plusieurs maniéres ; en ce faisant, plusieurs des communications de la
marque peuvent aussi étre associées a la thématique des « Trois R de
la gestion des produits en fin de vie et des déchets » (50 % des publi-
cations, ou 11/22). Qui plus est, en mettant en scéne des personnes qui
réutilisent leur vétement et se 1’approprient de différentes maniéres, la
marque s’ancre dans la thématique du « vétement entre inspiration et
appropriation » (45 % des publications, ou 10/22). Enfin, cette straté-
gie communicationnelle contribue & promouvoir I’idée de « garder ses
vétements » (23 % ; 5/22).

boohoo @ - S‘abonner

boohoo @ Layer up consciously
Tap the link in bio to welcome in the
new season with wardrobe staples
made with recycled polyester fibres
Including the 'Premium Oversized
Hoodie' (4~ FZZ23645) made from
80% cotton and 20% recycled
polyester #ForTheFuture

23 sem

w jefrazss | o

23 sem Répondre

° kennyqrz " ©

23 sem Répondre

Qv K

Aimé par _caitlin.eyre_ et autres personnes
8 OCTOBRE 2021

@ Ajouter un commentaire...

Figure 8. Publication de @boohoo le 8 octobre 2021

A la différence de Ganni et de Marine Serre, Boohoo n’a pas
recours au « marketing événementiel » et a la « mise en scéne de 1’invi-
sible » (aucune publication ne correspondant a ces thémes). La stratégie
communicationnelle de Boohoo se distingue également en ne se voulant
pas engagée : en effet, la marque ne prend jamais position sur des sujets
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politiques ou écologiques ni ne partage ses valeurs. Les thématiques
du « militantisme politique et écologique » et de la « construction d’un
mouvement » sont ainsi absentes de son discours. Enfin, le fait que
Boohoo indique dans ses publications sur Instagram le lien vers sa bou-
tique en ligne et le nom des modéles exposés (voir la Figure 8) contri-
buent a ce que son format soit partiellement « dédié a la vente » (59 %
des publications, ou 13/22), ce qui tranche avec I’approche de Marine
Serre et de Ganni.

L’examen des différentes thématiques privilégiées par les trois
marques dans leurs publications Instagram nous améne a formuler
quelques constats, que nous présentons dans la section qui suit.

Discussion : une nouvelle forme d’écoblanchiment ?

Notre analyse de la stratégie de communication écoresponsable
des marques Marine Serre, Ganni et Boohoo, telles qu’appréhen-
dées par I’entremise des publications des comptes Instagram de ces
marques au cours de I’automne 2021, fait d’abord ressortir la mise en
avant d’une série de thématiques liées au partage de valeurs et de prin-
cipes éthiques, dont la durabilit¢ des produits ; a la construction d’un
imaginaire collectif, notamment quant au futur du vétement ; et au mar-
keting expérientiel, avec plusieurs publications dont le format n’est pas
dédié a la vente.

Les thématiques mises en avant varient toutefois substantiellement
d’une marque a I’autre. Ainsi, les critéres d’authenticité identifiés dans
la littérature, notamment par Bernadino (2021), sont présents dans le
corpus analysé, mais de manicre inégale. Rappelons que selon I’auteur,
une communication responsable en matiere de RSE devrait étre fac-
tuelle, pertinente, consistante et transparente, authentique et montrer un
alignement clair avec la mission de 1’organisation.

Marine Serre se plie assez bien a ces impératifs. La marque commu-
nique de fagon humble, en évitant le discours auto-promotionnel pour
plutot insister sur le lien fort entre sa mission et sa démarche écorespon-
sable, les deux étant intrinséquement liés. Ganni y répond aussi plutot
bien, en mettant également en avant des témoignages, notamment de
la haute direction, et en demeurant transparente quant aux objectifs et
aux limites de sa démarche écoresponsable. En contrepartie, la stra-
tégie communicationnelle de Boohoo répond trés peu a ces criteres :
les publications de la marque ne traitent pas de la production des véte-
ments et présentent trés peu d’éléments factuels, celle-ci péchant ainsi
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par manque de transparence. L’alignement entre la démarche RSE et
la mission de I’organisation est en outre absent. Qui plus est, le faible
nombre de publications relatives a 1’écoresponsabilité de la marque
(22), par rapport a I’ensemble des publications figurant sur son compte
Instagram, mine la consistance de la démarche, et plombe ainsi son
authenticité. A prime abord, nos résultats semblent ainsi confirmer
notre hypothése, a savoir que Boohoo, 1’archétype de la marque de fast
fashion, est celle qui tend le plus a verser dans I’écoblanchiment.

De fait, notre analyse fait ressortir que le discours de chacune des
marques fait appel a des images et a des stratégies rhétoriques diffé-
rentes. Marine Serre met ainsi en avant des illustrations et des « images
de preuve » (Catellani, 2019b) trés fortes. Des représentations — ou
preuves — visuelles accompagnent généralement les sujets traités : par
exemple, la mise en scéne de I’invisible se traduit par des photos de
I’atelier de couture et du processus de fabrication. De ces images
immersives, ouvertes et presque intimes de la marque — qui peut ainsi
se targuer de « n’avoir rien a cacher » — se dégage un discours qui se
veut objectif, centré sur I’information, ou la crédibilité de la marque se
construit dans la subtilité et les sous-entendus. Cela semble porter fruit
aupres des usagers d’Instagram, puisque deux des trois publications les
plus « aimées » dans le corpus consistent en des vidéos ot 1’on voit les
personnes salariées de la marque confectionner les vétements® (8831 et
8081 mentions j’aime).

Ganni, pour sa part, a la prétention de se présenter comme une
marque en transition, qui prend ses responsabilités. Cet engagement
clair se traduit par une rhétorique de I’ethos forte, ou la haute direction
de I’entreprise est mise en scéne afin de témoigner de cet engagement.
Des « images de savoir » (Catellani, 2019b) accompagnent cette straté-
gie, par exemple lorsque la marque présente son plan de responsabilité,
graphiques et diagrammes a I’appui. L’entreprise mise ainsi clairement
sur la transparence, dans un contexte ou, encore en transition, elle doit
faire ses preuves pour prétendre a I’écoresponsabilité. Ses publications
les plus commentées (39 commentaires) sont celles ou elle présente un
de ses fournisseurs, un fabricant italien de laine recyclée, le tout par-
ticipant a cette idée de transparence, de méme que deux publications
portant sur sa volonté d’innover, notamment en intégrant a sa produc-

9 En revanche, les publications les plus commentées sont celles ou 1I’on voit certains
tissus ou produits qui ont amené les usagers a accuser la marque de néocolonialisme
et d’appropriation culturelle.
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tion une matiére a base de champignon en vue d’éliminer le cuir vierge
de sa collection d’ici 2023 (32 commentaires). Dans tous les cas, les
commentaires des usagers sont fort positifs.

Enfin, Boohoo mobilise surtout une approche pédagogique (Catel-
lani, 2019b) par la mise en avant de contenus qui permettent aux
consommateurs d’adopter des comportements plus écoresponsables. A
travers le storytelling, la marque propose un « imaginaire pour les véte-
ments de demain » et « éduque » les consommateurs en promouvant la
réutilisation des vétements ou en prodiguant des conseils d’entretien
visant leur plus longue durée de vie. Ces publications sont populaires,
étant abondamment « aimées » et commentées (pour une moyenne de
50 commentaires par publications, et 27 000 mentions « j’aime »). Ne
pouvant miser sur une transparence qui mettrait rapidement au jour
les failles d’une marque de fast fashion telle la sienne, Boohoo pro-
pose plutot de renverser la responsabilité environnementale pour en
placer le fardeau sur les épaules du consommateur, qui devient ainsi
le principal acteur de changement. Cette approche éloigne la marque
des stéréotypes visuels et textuels généralement associés a la commu-
nication écoresponsable, que I’on pense a la couleur verte, aux termes
« conscients » (conscious) ou « durable » (sustainable), aux trois poles
du développement durable ou au recours a des images de paysages
bucoliques empreints de vert. Or, en regard des impacts environne-
mentaux et sociaux de 1’ultra fast fashion, a laquelle on peut associer
la marque, on peut se demander si nous ne faisons pas face ici a une
nouvelle forme d’écoblanchiment, plus subtile et pernicieuse, en vertu
de laquelle la marque s’associe a une cause — ici, une certaine forme de
décroissance — sans pour autant changer les pratiques au cceur de son
modéle d’affaires. A I’instar de Bernardino (2021), on pourrait associer
le tout a du purpose washing.

Paradoxalement, la marque qui fait le plus appel aux images et
aux discours traditionnellement associés a I’approche durable, et poten-
tiellement a 1’écoblanchiment, s’avére étre Marine Serre. L’entre-
prise emploie en effet régulierement I’expression « regenerated », tout
comme elle met en scéne la nature vierge dans plusieurs de ses publica-
tions liées aux thémes du voyage et de I’aventure. En somme, il semble
que contrairement a Boohoo et a Ganni, qui toutes deux s’¢loignent des
stéréotypes portant le flanc a la critique, Marine Serre met en avant une
approche décomplexée. On peut penser que le fait que I’écoresponsabi-
lité soit au coeur de sa mission la dédouane d’emblée de toute accusa-
tion d’écoblanchiment.
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En somme, on semble assister a une certaine évolution des pra-
tiques, ou I’écoblanchiment prend une forme plus subtile qui s’¢loigne
des clichés habituels, comme on le voit avec I’exemple de Boohoo. Par
ailleurs, de maniére fort surprenante, I’engagement avec les parties pre-
nantes s’avere complétement absent de notre corpus, et ce, pour les trois
marques étudiées. Il s’agit pourtant de 1I’un des critéres d’authenticité
identifi¢ dans la littérature : pensons par exemple au « remerciement
des parties prenantes » dont fait abondamment usage Patagonia. Des
recherches additionnelles s’avéreraient nécessaires pour voir si la
tendance observée ici est la résultante de 1’analyse d’une plateforme
comme Instagram, ou les communications seraient plutét promotion-
nelles que dialogiques.

Conclusion

En définitive, notre analyse aura fait ressortir la pertinence
d’examiner la communication écoresponsable dans 1’industrie de la
mode en fonction d’idéaux-types. Il ressort de notre étude que la marque
fondamentalement écoresponsable, Marine Serre, et celle en transition,
Ganni, semblent se conformer aux bonnes pratiques afin d’éviter de
tomber dans la communication verte de fagcade. En contrepartie, nos
résultats font ressortir que la marque associée a la fast fashion, Boohoo,
répond trés peu aux critéres d’une communication RSE authentique,
son approche s’apparentant ainsi davantage a de 1’écoblanchiment.
Notre hypothése de départ s’en trouve ainsi validée. De maniére fort
intéressante, notre analyse fait par ailleurs ressortir que 1’écoblanchi-
ment tel que déployé par une marque comme Boohoo prend une forme
subtile, voire pernicieuse, qui s’¢éloigne des clichés habituels associés
au vert, aux paysages bucoliques ou aux notions de « conscience » ou
de « durabilité ». Dans le cas de Boohoo, 1’écoblanchiment se traduit
plutdt par une approche ou le fardeau de la durabilité est dévolu au
consommateur, qu’on invite a agir de manicre responsable en réutili-
sant ses vétements. Dans un contexte ou on sait que le modéle d’affaires
de la marque est fond¢ sur la consommation rapide et constamment
renouvelée de produits, cette approche communicationnelle peut étre
associée a du purpose washing, une forme ¢élargie de communication de
facade. Cela n’est pas sans conséquence : comme le montre la littéra-
ture, ces pratiques douteuses sur le plan éthique risquent de se répercu-
ter sur les acteurs véritablement engagés a faire évoluer leurs pratiques
dans le sens de I’écoresponsabilité.
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Bien siir, il serait utile d’¢élargir le corpus a d’autres marques de
fast fashion afin de déterminer a quel point cette approche correspond
a une tendance répandue dans cette branche de I’industrie. De la méme
maniére, il serait pertinent d’élargir la recherche a d’autres cas afin de
voir si I’approche plus « assumée » de Marine Serre, qui se rapproche
parfois des clichés généralement associés a I’écoblanchiment, est repré-
sentative des marques fondamentalement responsables. En outre, il
serait utile d’étudier la communication responsable des marques sur
d’autres canaux de communication pour déterminer si Instagram pré-
sente des particularités propres. Enfin, le fait que la volonté d’engage-
ment avec les parties prenantes soit ici exclu des publications étudiées
en appelle a d’autres investigations.

On peut penser que I’ensemble de ces recherches permettrait d’ac-
tualiser la pertinence des critéres d’authenticit¢ de la communication
responsable tels qu’établis dans la littérature en fonction de 1’évolu-
tion des pratiques. Compte tenu des attentes sociétales croissantes en
la matiére, nous estimons que les entreprises de 1’industrie de la mode
devraient étre sensibles a ces développements, elles qui seront de plus
en plus appelées a justifier leur empreinte écologique, dans le contexte
de crise climatique que I’on connait.
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