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Résumé :Larticle contribue a la littérature sur la constiion des marchés. Fondé sur une
analyse qualitative d’observations, d’entretieriebjgts et d'articles de presse, I'article
décrit le réle d’'un salon, I'Ethical Fashion Shd#FS), dans la formation du marché de la
mode éthique. Ce salon parisien, qui a connu dtioéd entre 2004 et 2012, ambitionne
de réformer la mode en conciliant I'éthique etthésique. Lorsqu’il ouvre ses portes pour
la premiere fois, la mode éthique n'en est qu’absdisutiements. Seules existent quelques
marques nouvellement créées et quelques acteuranbg®ors du marché de la mode.
L'EFS entreprend de les rassembler, de les promoet/de les mettre en relation avec des
acheteurs professionnels. Larticle vise trois dbntions. Premiérement, il dépasse la
dyade entreprise-consommateur en élargissant letrepdes acteurs étudiés dans la
construction des marchés. Il étudie, au traversadudu salon EFS, un professionnel de
I'organisation des marchés. La notioewkrepreneur de marchgermet de formaliser trois
de ces activités : affronter I'incertitude, conmectes acteurs dispersés, changer les normes
du marché. Deuxiemement, si le développement dairatiraine souvent la création de
nouveaux marchés, ceux-ci sont confrontés a depiadtrésistances. En s'inspirant de la
théorie de l'acteur-réseau (ANT), larticle déctds stratégies déployées pour les
surmonter. Elles consistent a influencer l'implioat des consommateurs, les
représentations du marché, la perception des prika segmentation de I'offre et de la
demande. Troisiemement, l'article analyse la dirnmmmatérielle des marchés. Larticle
discute le réle de trois dispositifs dans l'orgatitn du marché : les dispositifs de
dévoilement, de qualification et d’emprise.
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« We make markets:¥Ethical Fashion Show en entrepreneur

du marché de la mode éthique

Les marchés, écrivent Callon et al. (2000), soistgiune activité réflexive « Les participants

se posent les gquestions de leur organisation giaréir de leur fonctionnent, s’efforcent de
concevoir et d'établir de nouvelles regles du jel’»ne des questions récurrentes concernent
la « capacité du marché a se saisir de questionsapahtent a la justice et a I'équit&&allon

et Muniesa, 2003). Cet article étudie comment wgarosation se saisit d’enjeux sociétaux afin
de créer un nouveau marché. Fondé sur une analgdigative d'observations, d’entretiens,
d’objets et d’articles de presse, l'article dékitdle d’'un salon, I'Ethical Fashion Show (EFS),
dans la formation du marché de la mode éthiquesaBmn parisien, qui a connu dix éditions
entre 2004 et 2012, ambitionne de réformer la madeonciliant I'éthique et I'esthétique.
Lorsqu'il ouvre ses portes pour la premiére foig, rhode éthique n’en est qu'a ses
balbutiements. Seules existent quelques marquegehement créées et quelques acteurs
opérant hors du marché de la mode. LEFS entrepilerids rassembler, de les promouvoir et
de les mettre en relation avec des acheteurs giofe®ls. Il rédige aussi Manifeste de la
mode éthiqueui institue le terme méme de mode éthique. Gelest alors définie comme

« une mode respectueuse de ’lhomme, de I'enviroamiszh des savoir-faire gui défend, entre
autres, le respect des conditions de travail, $é&ejuémunération des acteurs, l'utilisation de
matieres recyclées, naturelles ou biologiquesedgalage des produits ou encore la diversité

culturelle et les savoir-faire traditionnels.

L'article vise trois contributions. Premierememtdépasse la dyade entreprise-consommateur
en élargissant le spectre des acteurs étudiésldamstruction des marchés. Il étudie, au
travers du cas du salon EFS, un professionnel atgahisation des marchés. La notion
d’entrepreneur de marchgermet de formaliser trois de ces activités : atio I'incertitude,
connecter des acteurs dispersés, changer les nalmemarché. Deuxiemement, si le
développement durable entraine souvent la créat®mmouveaux marchés, ceux-ci sont
confrontés a de multiples résistances. En s’inspida la théorie de l'acteur-réseau (ANT),
I'article décrit les stratégies déployées pour $esmonter. Elles consistent a influencer
I'implication des consommateurs, les représentatitun marché, la perception des prix ou la

segmentation de l'offre et de la demande. Troisrasmd, I'article analyse la dimension



matérielle des marchés. Larticle discute le roéetobis dispositifs dans I'organisation du
marché : les dispositifs de dévoilement, de guaifon et d’emprise.

1. REVUE DE LITTERATURE

D’ou viennent les marchés ? Une premiere approehennait aux entreprises le pouvoir
d’initier de nouveaux marchés. La création de m@aest portée par un entrepreneur affrontant
I'incertitude (Schumpeter, 1926). Des entreprisggént des innovations qui répondent a des
besoins latents, puis accompagnent leur diffusi®ogérs, 1983). Elles s’engagent dans un
mégamarketing (Humphreys, 2010) qui, selon KotE986), consiste ewr I'application
stratégiguement coordonnée de compétences éconesnigsychologiques, politiqgues et de
relations publiques afin d’obtenir la coopératiofud certain nombre de parties dans le but
d’entrer ou d’opérer sur un marché kes entreprises s’efforcent ainsi de définirflestieres

du marché au travers trois types d’actions (SagttBssenhardt, 2009). Au niveau cognitif, elles
revendiquent I'existence d’'un nouveau marché, epgsent une définition et s’efforcent d’en
devenir le référent. Au niveau relationnel, ellescént le périmetre du marché, scellent des
alliances et se distribuent les réles de fournissediacheteurs et de complémenteurs. Au
niveau des ressources, elles préemptent les atdifis et érigent des barrieres a I'entrée. La
création et la légitimation des catégories de piteqRosa et al., 1999) ou de marché (Khaire
et Wadhwani, 2010) participent a ce travail surfiestieres. Les stratégies de catégorisation
conduisent a étiqueter un marché, a le définiglactonner les membres légitimes, a élire
parmi eux des prototypes et a s’opposer a d’anaEgjories de marché (Navis et Glynn, 2010).
Ces stratégies évoluent dans le temps. Par exemfaesréation du marché des mini-vans, les
entreprises convergeaient vers une identité comretivantaient le produit par rapport aux
pick-up ou aux berlines. Puis, les entreprisesose différenciées a mesure que la catégorie

devenait Iégitime (Rosa et al., 1999).

Une deuxieme approche, inspirée par les théoriksrelles de la consommation (Sandicki et
Ger, 2010, Thompson et Coskuner-Balli, 2007), hé®ties néo-institutionnalistes (Scaraboto
et Fischer, 2013) ou la théorie de I'acteur régdéartin et Schouten, 2014), accordent aux
consommateurs le pouvoir de créer des marchés.akeh&é de la mini-moto, par exemple, n'a
pas émergé du fait d’actions centralisées mené&agegaentreprises, mais sous I'impulsion des
pratiqgues de consommateurs a l'origine dispersést{iviet Schouten, 2014). Ceux-ci se sont

d’abord approprié une innovation destinée aux dsfaRuis, ils se sont organisés en
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communauté. Enfin, un magazine et une course amttibaé, non seulement a nommer le
marché, mais a le Iégitimer auprés du public ebdé®prises. Le cas de la mini-moto réhabilite
ainsi la créativité des consommateurs qui, par éetide faire (de Certeau, 1980), peuvent
s’approprier des objets, les modifier, en transtaries usages et, partant, créer de nouveaux
marchés. La résistance des consommateurs peutcumshiire a I'émergence de nouveaux
marchés (Rémy, 2007, Roux, 2007). Par exemple, cddsommatrices s’'organisent et
interpellent les marques afin qu'elles élargissknir offre de vétements grande taille
(Scaraboto et Fischer, 2013). Gedashionistas »tournent en leur faveur les logiques qui
prévalent dans le champ, valorisent les entrepggegepondent a leurs attentes et s’organisent
autour d’acteurs, souvent des bloggeuses, détemantort capital symbolique. Si les
fashionistas visent surtout & amender le marchaytbs consommateurs lui adressent des
critiques radicales (Kozinets et Handelman, 2004} critiques constituent autant de gisement

de profits que les entreprises récuperent a leamtage (Boltanski et Chiapello, 1999).

Ces approches rendent imparfaitement compte duledlemmbreux acteurs dans la création de
marchés ou dans leurs évolutions. Ainsi, ellesdigeu de I'influence des médias (Humphreys,
2010), des pouvoirs publics, des salons (Skov, R@@8 conférences professionnelles (Garud,
2008), des organisations de mouvement social (BsbuaiQuellier, 2013). Pourtant, tous
jouent un rdle important dans la formation des mmésc Celui de la mode indienne, par
exemple, a émergeé grace a l'ouverture d’écoles alersoutenues par les pouvoirs public, au
lancement de magazines spécialisés et a la résegem des réseaux de distribution (Khaire,
2014). Le présent article ouvre dés lors une &oisi voie dans lI'analyse des nouveaux
marchés. Elle vise a dépasser les étudferalisées sur la dyade entreprise-consommateur »
(Chaney et Ben Slimane, 2014: 107) en placant au desl'analyse les professionnels du
marché »dont la tache consiste«@« travailler le marché », a le construire, a liarer, a
I'organiser, a le gérer et a le maitriser ¢€ochoy et Dubuisson-Quellier, 2000: 359). Les
événements configurateurs de champs comptent paemiprofessionnels du marché. lls
prennent la forme de salons (Skov, 2006), de cenéés (Garud, 2008), de cérémonies (Anand
et Jones, 2008, Anand et Watson, 2004). Lampel eyeM (2008) en identifient six
caractéristiques. Les événements configurateuchdmp i) s'étendent sur une durée limitée,
i) suivent une dramaturgie particuliére, iii) rastlent en un lieu unique des acteurs
d’horizons divers, iv) favorisent entre eux lesematctions, v) encouragent I'échange
d’information et le partage du sens, vi) génera# ilkssources mobilisables en d’autres lieux

du marché.



2. METHODE

2.1.PRESENTATION DU CAS

La méthode est fondée sur une étude de cas unfquel@90) du salon Ethical Fashion Show.
La sélection du cas est triplement pertinente. Brement, les salons jouent un réle décisif
dans l'industrie de la mode. Les salons connedemntacteurs d’une industrie fragmentée
(Aspers, 2010, Kawamura, 2005), facilitent la cormam®dn des produits (Skov, 2006),
valorisent leurs dimensions symboliques (Skov et2009), contribuent a leur promotion
(Moeran et Strandgaard Pedersen, 2011) et panicigpbémergence des tendances (Rinallo et
Golfetto, 2006).

Deuxiemement, I'EFS est I'un des premiers salomspgens dédiés a la mode éthique. Il était
le plus important en France. Dix éditions se senues, a Paris, entre 2004 et 2012. Ouvert
trois jours aux professionnels et un jour aux paligrs, le salon accueillait une soixantaine
d’exposants et quelques milliers de visiteurs eh22@®u travers de défilés, de showroom,
d’expositions et de conférences, il visait a mettnerelation les acteurs du marché, a faire

connaitre la mode éthique et a inciter les margeawnode a concilier éthique et esthétique.

Troisiemement, 'EFS marque un tournant dans leeld@pement de la mode éthique.
Jusqu’aux années 2000, le marché est limité agmesat d’organisations et de consommateurs
militants. Les biens sont congus au sud de la ptae&portés au nord et commercialisés dans
des réseaux alternatifs. Si les vétements respeddsncriteres sociaux, environnementaux et
artisanauy, ils sont principalement de style ethajgarfois mal taillés et rarement adaptés aux
dernieres tendances de la mode. Au début des aRB@@sdes marques spécialisées émergent
qui, tout en maintenant des engagements éthigaesslintégrent les activités de conception,
ouvrent dexoncept storest développent leur image de marque. Veja, Anakk3 Ekyog ou
Misericordia participent de cgmire playersqui cherchent a étendre la mode éthique au-dela
d’'un segment de consommateurs militants. Or, lmbigon se heurte a plusieurs freins. D’une
part, les consommateurs sont peu informés de larétidque, en ont une mauvaise image et
la jugent trop chére. D’autre part, les marqueselgent peu connues et, partant, déconnectées
des distributeurs et des consommateurs. LEFSé@&tdans le but explicite de lever ces freins :

il vise a participer au développement des margtuad’extension de la mode éthique.



2.2.COLLECTE DES DONNEES

Etudier un salon permet de multiplier les donnésectées (Pefialoza, 2000). Ainsi, quatre
types de données ont été recueillis. Premierens@Bttextes ont été collectem la base de
données Factivia, les sites Internet et les blagsation et des exposants. Tous concernent la
mode éthique. 156 traitent spécifiguement de I'EES&nnexe 1 détaille le corpus.
Deuxiemement, des observations ont été réaliséesr@is dernieres éditions du salon. Une
grille d’observation a permis de systématiser lhecte (Peretz, 1998). Elle portait sur les
personnes (qui ?), les événements (quoi ?), Idde?), les moyens (comment ?), les motifs et
les justifications (pourquoi ?), le temps (quandt?® nombre (combien ?). De plus, des photos
ont été prises afin de faciliter les descriptioftérieures (Dion, 2007). Troisiemement, des
objets ont été collectés. Les uns servent a la emnisecene du salon, des participants ou du
marché : catalogues, affiches, dossiers de prgdsstps, vidéos et enregistrements de
conférences. Les autres organisent le salon :eldarbonne conduite, questionnaire éthique,
reglement et plans du salon. Quatriemement, desetiems ont été menés auprés des
organisateurs, des exposants et d’autres acteuls uh@de éthique (figure 1). Les themes
abordés avec les organisateurs concernaient lasiges de la mode éthique, I'histoire, la
stratégie et la mise en scéne du salon. Les thdimastés avec les marques portaient sur leurs
engagements éthiques, leur attitude envers la miol@er participation au salon.

Figure 1. Présentation des entretiens

Informateurs N Statut Entretien Lieu Durée moyenne
Directrice de I'EFS 1 Organisateur Formel Siege  (Lh2

Chargé de communication 1 Organisateur Informel orBal 45 min

Stagiaire en communication 1 Organisateur Informe$alon 30 min

Exposants 33 Marques Informels  Salon 15 min
Coordinatrice du réseau des 2 Marques Formels  Café 1h15

Acteurs de la mode éthique

2.3.ANALYSE DES DONNEES

L'analyse des données est inductive. Il s’est dgtatpréter des données hétéroclites afin de

produire un récit rendant compte du réle de 'ER8gle développement de la mode éthique.

Quatre étapes ont permis d’aboutir a cette migéah Unephase de préparatioa permis de

transformer une masse de données hétérogenesraaténau cohérent et analysable. Ainsi,

des mémos ont été rédigés afin de résumer lestienseles articles de presse, les notes de

terrain, les vidéos, les conférences et les olpjetduits par le salon. Cette étape a permis de
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réduire et d'organiser les données et, partantfageriser les comparaisons (Miles et
Huberman, 2003).

Unephase de problématisatioa permis de saisir les enjeux de la mode éthegumnfrontant

les mémos (et souvent, aussi, en revenant aux demtiés-mémes). Les enjeux concernent les
principes de la mode, les engagements éthiquesaegies, la volonté de rompre avec le cliché
du poncho péruvien et les dérives de la mode cdioverelle. En somme, ils s’organisent

autour d’un jeu de critiques et de justificatiofigure 2).

Figure 2. Les enjeux de la mode éthique

Ethique Esthétique
. Respecter 'homme,
Quoi ? S . A
R I'environnement et les savoir- Etre & la mode
(justifications) fai
aire
Contre quoi ? Dénoncer les pratiques non- Rompre avec le poncho
(critiques) éthiques péruvien

Unephase de focalisatios’est concentrée sur le role de 'EFS dans latcoction de la mode
éthique. L'analyse s’est attachée a répondre a dgaxdes questions. Que font les
organisateurs et les exposants ? En quoi leurspest répondent-elles aux enjeux de la mode
éthique ? Il apparait que les participants au ssleifiorce i) d’'informer sur les dérives de la
mode conventionnelle, ii) de définir la mode éthEgiii) de promouvoir ce marché, iv) de

mettre en relation ses acteurs afin de commerade partager des informations.

Enfin, unephase de mise récit permis de produire une narration rendant comptsle de
'EFS dans la construction de la mode éthique. amation permet d& lier des données
empiriques de statuts divers(Bumez, 2013 : 142). Elle participe pleinementaadlyse en
ceci qu’elle structure, ordonne et enchaine lemdes pour leur donner du sens. Quatre notions
empruntées a 'ANT ont permis d’organiser la naorat la problématisation, I'intéressement,
I'enrdlement et la mobilisation (Callon, 1986). Castions sont utilisées comme une
« technologie de la description(Dumez, 2011 : 27) qui permet d’étiqueter dets fal'opérer
entre eux des rapprochements et de les ordonnerad&re séquentielle. La figure XXX en

offre une définition.



3. Résultats

3.1.PROBLEMATISER : LA MODE DESHABILLEE

La mode éthique est fondée sur le diagnostic dammtion problématique : des travailleurs
souffrent; I’environnement est menacé ; des savoir-faire disparaissent. Or, ces problemes ne
sont pas toujours percus par les consommateur§.S, Bes lors, entreprerdd’éveiller les
consciences ¢Kozinets et Handelman, 2004 : 695)eablématisante marché : organisateurs
et exposants en définissent les problémes, puigysfé enpoint de passage obliggour

déployer les solutions.
3.1.1. La mise en visibilité du probleme

LEFS s’efforce« d’ouvrir les yeux aux consommateurs occidentawafin qu’ils « prennent
conscience des problemes liés au secteur de la mibdeagit d’'un secteur polluant, pour
lequel les conditions de travail difficiles restemicore monnaie couranté. Ainsi, a I'édition

de 2005, fut projeté le film Nous achetons. Qui paye ?Broduit par le Collectif de I'éthique
sur I'étiquette, il révél& comment et pourquoi des entreprises occidentatégoroduire leurs
vétements et chaussures dans les pays du Sué film divulgue « la face cachée de
commerce : conditions de travail précaires, bassat, heures supplémentaires obligatoires,
problémes sanitaires, travail des enfants, poliuii@s eaux et des sofs KEFS déchire ainsi

le voile de la marchandise et aspire a découwirs $e rapport aux choses, le véritable rapport
entre les hommes. Ce projet se révele ambivaleettes 'EFS entend susciter une prise de
conscience, mais celle-ci n’efface en rien la a@lébn de la marchandise de mode, toujours
applaudie au spectacle des défilés, toujours eppék dans le discours de mode. La directrice

du salon explique :

« Dans I'alimentation, on choisit d’acheter du bio, de I’équitable et, de plus en plus, par crainte au
niveau de la santé, pour les siens ou pour soi-méme [...]. Pour la mode, c’est différent, dans le sens

ou un produit de mode, on voit quelque chose, on a envie de le porter [...] : on est dans le style »*.

Alerter est insuffisant et faire peur ne sulffit paisfaut encore que le vétement soit désirable.

Et la directrice d’insister« Notre souhait : que vous trouviez [a 'EFS] dweédu beau, mais

! La directrice du salon dans « Veja, la baskeingariche pour I'éthique kjbération, 28 mars 2005.
2 « Introduction a la charte de Bonne conduit€atalogue Ethical Fashion Show 20Q&ge 10.

3 Résumé du film « Nous achetons qui payeCoilectif de I'éthique sur I'étiquette.

4 Entretien avec la directrice du salon.



aussi linspiration, la motivation d’étre plus infoés, plus exigeants vis-a-vis de votre

consommation de modé. »
3.1.2. Le cadrage des solutions

Organisateurs et participants mobilisent trois eade’ est-a-dire trois schemes d’interprétation
(Snow et al., 1986), orientant leurs actions déstina pallier les dérives de la mode. lls
invoquent d’abord le cadre du commerce équitatdecharte du salon engage les exposants a
payer une< rémunération juste,»a respecter les conditions de travail justes et décentea »
contribuer au développement des communautés locales & investir dans une relation
commerciale inscrite sur le long terme Gette charte est inspirée par celle du Collestwif
I'éthique sur I'étiquette, dont plusieurs membrasdateurs sont des organisations importantes
du commerce équitable (voir Barraud de Lageriep2ab4-173). Organisateurs et participants
s’appuient ensuite sur le cadre du développemaeaiabthi Il défend des modes de production
plus respectueux de l'environnement, qui limitel@miploi de ressources et favorisent
I'utilisation de matiéres recyclées, naturellebmlogiques. Enfin, un troisieme cadre renvoie
aux principes de la mode pour le développemenfolhdatrice de I'EFS revendique l'influence
des créatrices Oumou Sy et Bibi Russel, qui paeiti au développement de leurs pays, le
Sénégal et le Bangladesh, en valorisant I'emplallet les savoir-faire traditionnels. Bien que
ces trois cadres empruntent a des traditions diités, ils s’articulent autour d’'une figure
commune, le développement, qui évite les confldscddrage et assurent la cohérence de la
démarche (Snow et al., 1986).

3.1.3. L'EFS comme point de passage obligé

LEFS se positionne comme yoint de passagebligé (Callon, 1986) pour contourner les
problemes et déployer les solutions. Par exemjgditd du catalogue de I'édition de 2005

explique :

« Les pays du Sud, longtemps sources d’inspiration pour nos créateurs, possedent aujourd’hui leurs
propres talents, et des écoles de stylisme de qualité. [...] En développant leurs réseaux de distribution
pour accroitre leurs moyens de production, ils s’intégreront a I’économie de marché et deviendront
des membres a patt entiere de la planete textile. Au Nord, des créateurs européens ayant a cceur de
préserver des artisanats et des savoir-faire traditionnels et concernés par les enjeux
environnementaux cherchent a donner une nouvelle image a la mode éthique, parfois considérée
poussiéreuse ou trop « baba », la voici désormais innovante et tendance, pour contribuer a son
développement. Face a ces changements, un nombre croissant d’acteurs économiques majeurs
(boutiques, centrales d’achat, distributeurs, détaillants ou designers) désirent s’investir dans cette
voie pour concevoir de nouveaux produits, réconcilier mode et éthique et vendre des articles engagés

5 « Edito »,Catalogue de la mode éthique 20page 5.



et responsables. Alors pourquoi une deuxiéme édition d’Ethical Fashion Show ? POUR
PARTAGER UNE MEME PASSION, FEDERER LES ENERGIES ET FAVORISER LES
RENCONTRES DE TOUS LES ACTEURS D’UNE MODE CITOYENNE PLEINE
D’AVENIR »° [Majuscules originales].

L'édito « indique les déplacements et les détours a coinseinpour cela les alliances a
sceller »(Callon, 1986 : 183). Ainsi, au sud, des produdesauhaitent se connecter au marché
de la mode, mais ils manquent de débouchés. Ay desdmarques aspirent & promouvoir une
mode éthique, a la fois, tendance, respectueuBleateme, de I'environnement et des savoir-
faire, mais elles souffrent de I'imagepoussiéreuse ou trop baba S$'allier avec I'EFS, dit
I'édito, permet de contourner ces obstacles : lenspermet, d’'une part, de connecter les
créateurs et les distributeurs et, d’autre parprédenouvoir une autre image du marché et des

articles de mode éthique.

3.2.INTERESSER: MACHINE A COUDRE ET COUPS DE CISEAUX

L'EFS dénonce les débordements de la mode conveile, propose des solutions et se rend
indispensable pour les déployer. Toutefois, léarades scellées par 'EFS demeurent encore
incertaines. L'enjeu pour le salon consiste desdontéresserses alliés. Intéresser, écrit Callon

(1986), c’est« se placer entre (inter-esse) ®r, il y existe deux manieres de se positionner
entre deux entités : construire un pont pour étalie connexion ou élever un barrage pour la

couper. Le salon réalise ces deux opérations.
3.2.1. Construire un pont entre I'offre et la demda

LEFS « construit et renforce le pont entre offre et dadg entre fabricants et

consommateurs’»Mais le probléme est de taille :

« La mode éthique n'en est qu'a ses débuts en France. Pour l'instant, elle reste un luxe. Des babas
aux bobos, d'une niche a l'autre, en somme. Patience : en Europe du Nord, ¢a marche tres fort, et
les prix ont commencé a se démocratiser. Au-dela, la tendance est mondiale. « O, si les ventes

augmentent, les prix baisseront », conclut Isabelle Quéhé. On commence par quoi ? »8.

Qui nait en premier ? L'offre ou la demande ? Dadité, sans consommateur, marques et
distributeurs n’ont pas grand intérét a s’engaggisda mode éthique, car il leur faut ouvrir le
marché et en supporter les colts. De l'autre céitépersonne n'ouvre le marché, les

consommateurs risquent de se limiter a une nichenitiants babas ou d’écolos bobos. En

6 « Edito »,Catalogue de I'Ethical Fashion Sho®dition 2005, page 6.

7 « Edito » Catalogue de I'Ethical Fashion Show, Edition 2Q8age 5.

8 « Veja, la basket qui marche pour I'éthiquiibgération, 28 avril 20057 « Quatre questions a Isabelle Quéhé »,
L’Express 16 janvier 2006.
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somme, le marché semble pris dans un paradoxect®h collective (Olson, 1965). LEFS
cherche a y échapper en actionnant, simultanénesrieviers de I'offre et de la demande.

D’une part, 'EFS cherche a intéresser les margigesiode et les distributeurs. Sa stratégie
consiste a agiter la figure du consom’acteur, tettébride, a la fois consommateur et citoyen,
qui utilise son caddie comme un bulletin de votacfiletti, 2003). La directrice du salon
explique :

« Les consommateurs demandent plus de transparence sur lorigine des produits, ils désirent

également une production plus locale, davantage de savoit-faire et des produits qui durent »°.

« La bonne nouvelle est que les consommateurs sont de plus en plus exigeants et misent moins sur

la quantité. Ils préferent des produits de qualité qui durent dans le temps plutot que des produits

bon marché »10.

Toutefois, 'EFS ne se contente pas d'étre le ppa®le des consom’acteurs. Il les objective
aussi par des statistiques et, partant, leur doneeexistence bien réelle. Par exemple, une

étude de marché est citée dans le dossier de mledselition de septembre 2012 :

« ETUDE ETHICITY MARS 2012« LESFRANGAIS ET LA CONSOMMATION RESPONSABLB> Réalisée
aupres d’'un échantillon de 4056 de 15 a 74 anss B@it2.

> 90% des personnes interrogées pensent qu'il est redoeste faire évoluer notre modéle
économique et sociétal. La consommation deviers ptagmatique avec une envie de plus de
local et plus de clarté sur I'origine et le lieufdbrication des produits.

>60% des Francais pensent que le respect de I'envimentet la qualité sociale de production
sont compatibles avec une recherche de profit.

> Une majorité de la population déclare croirenesques/entreprises quand elles s’engagent
en matiere de développement durable (+4,7 pts ¥§)20

> 70% des interrogés déclarent privilégier les marquesoqt une véritable éthique (+10 pts
vs. 2010) ' [Majuscules et emphases originales].

L'énumération d’ordres de grandeurs imposanteetphase des caracteres gras produisent un
effet amplificateur. La taille de I'échantillon,diquée a l'unité pres, créé un effet de réel et
donne au discours l'autorité de la science. Or,statistiques, loin d’étre neutres, ont subi
plusieurs manipulations. Par exempéeune majorité de la population déclare croire les
marques »représente en vérité 51% des répondants : 46% otdt d’accord avec la
proposition « je crois les marques/entreprises quand elles gagant en matiére de
développement durable mais seulement 5% sont tout a fait d’'accord. is,d’étude ne
concerne pas la mode, mais la consommation redplensia genéralet les résultats détaillés

par secteur indiquent que les consommateurs neré&@ecqupent pas spécialement des

engagements éthiques des marques de mode. Tout@fgiertant pour 'EFS. n'est pas que

9 « Edito »,Catalogue de I'Ethical Fashion She®dition mars 2012. Page 2.
10 « Interview Isabelle Quéhé- Fondatrice de I'Ethical Fashion ShowGreen et Vert1® septembre 2011.
11 Dossier de presse Ethical Fashion Shédition 2012, page 3.
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les figures du consom’acteur re-présentent unééééle qui est véritablement décisif, c’est
qgue le public ait de bonnes de raisons de croitié gjagit d’'une image plutdt fidéle de la
demande. Selon I'expression de Barraud de Lag20i0), le salon joue uwacoup de bluff »

il promet I'avéenement du consom’acteur, tout eml@enant les moyens d’avancer les signes

de son existence.

D’autre part, I'EFS cherche a intéresser les comsataurs. Une enquéte de I'Institut Francais
de la Mode identifie trois freins au développenwmta mode éthique. Le premier concerne le
manque d’information des consommateurs. Le salf@it yace en alertant les consommateurs
des dérives de la mode, en les sensibilisanta@tseratives et en indiquant, dans ses catalogues
les adresses de plusieurs boutigues de mode étHigudeuxieme frein concerne l'image
négative de la mode éthique. LEFS, deés lors, ¢teeée prouver que la mode éthique peut étre
a la fois tendance et porteuse de bénéfices so@tarvironnementaux Il fait défiler les
vétements éthiques sous le feu des projecteut@ssbsie a des personnalités du monde de I'art
ou du spectacle afin d’endosser les signes déédicite, de I'élégance et du glamour (figure 3).

Figure 3. Les marraines de I'Ethical Fashion Show

Editions  Marraines Statuts

2005 Bibi Russel Créatrice de mode

2005 Katharine Hamnett Créatrice de mode

2006 Aissa Maiga Actrice

2010 Tasha de Vasconcelos  Top-modeéle et actrice

2011 Gabriella Cortese Créatrice de mode

2012 Ludmila Pagliero Danseuse étoile de I'OpérRaigs

Enfin, le troisieme frein concerne la perceptiors geix des articles de mode éthique : les
consommateurs les trouvent souvent trop élevéslieatrice du salon déploie dés lors une

argumentation récurrente :

« Siles gens comparent un vétement éthique avec les premiers prix de H&M et Zara, alors la oui, le
prix est un frein a l'achat. Mais dans ce cas précis, on ne compare pas des choses comparables. La
qualité des matiéres premieres n'est pas la méme, tout comme les conditions de travail ainsi que la
qualité du travail. Si une couturiére passe des heures a broder un motif a la main, cela se répercute
logiquement sur le prix du produit final. Mais la mode éthique n'est pas toujours plus chere.
Compatrez par exemple le prix d'une basket de marque comme Nike et le prix d'une basket Veja. La,

on est dans la méme gamme de prix, avec une valeur ajoutée environnementale et équitable pour

13
Veja».

12 « Notre but »Catalogue de I'Ethical Fashion Showdition 2010, page 9.
13 « Interview |. Quéhé »Quelle santg15 septembre 2010.
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L'argumentation procede en trois temps. Un : desjoes sont érigées en point de référence.
Les marques éthiques (Veja, L'Herbe Rouge, etciyethd étre comparées, non plus aux
marques premiers prix (comme H&M), mais aux marguaternationales (Nike,
Zadig & Voltaire, etc.). Le facteur prix s’en traaweutralisé : Veja ou Nike, méme fourchette
de prix. Deux : de nouveaux critéres sont ajoutdsdie processus de choix des biens de mode.
Les qualités éthiques importent autant que lesitgsadsthétiques. Trois : un bilan est dressé.
Les marques éthiques jouissent d’'une meilleurat@usiciale, environnementale ou artisanale,
mais elles souffrent d’'un déficit d'image de marql# inversement pour les marques
conventionnelles. Il s’ensuit que le consommatstieefermé dans I'obligation de choisir entre

la futilité d’'une image de marque et un achat é¢lat responsable.
3.2.2. Construire un barrage : la guerre des brarésh

LEFS éleve des barrages pour couper les assatsatimlésirables. En effet, la création du

salon part d’'un constat accablant :

« A cette époque, la mode dite équitable renvoyait a une image baba cool et pas franchement
glamour. Avec deux stylistes, 'une sénégalaise, I'autre bangladaise, nous avons voulu déringardiser
cette image, montrer que la mode éthique ne se limitait pas a cela »'“.

L'EFS livre bataille au cliché du poncho péruvigraeses innombrables alliés :dgpantalon
de jongleur de chanvre tes« vétements de mamyle « ringard » les« sacs en toile de jute »

et bien d’autres objets qualifiés dgoussiéreux »

« Organiser un défilé de mode éthique en 2004ait’éne bataille. Pour réussir le budget,
trouver son lieu, mais surtout lutter contre le§jymyés : beaucoup réduisaient ce secteur aux
ponchos et bonnets péruviens. °»

« Les magasins spécialisés dans le bio n'ont pasrés bonne image en termes de mode. lls
sont percus comme ringards. Le fameux cliché dwlporpéruvien est tenace ! Il faudrait
développer des chaines de magasins spécialisétadansde éthique pour moderniser son image
et ne plus la confondre avec la mode ethnique ba baol »S.

« De plus en plus de gens souhaitent consommesnsaple, mais la derniére étude menée par
I'Institut frangais de la mode montre que nous Bouaf encore d’une image un peu rétro, écolo,
baba cool ¥.

« Beaucoup de gens assimile encore ce type de anddbscurs pagnes en poils de lama ou en
peau de crocodiles'$

141 a directrice du salon dans « 30 femmes au secmuls planéte >L,’Express 6 mars 2008.

151 a directrice du salon dans « Le salon de I'éthigeporter »Terra Ecq 15 octobre 20009.

16| a directrice du salon dans « Isabelle Quéhé,dtimt de I'Ethical Fashion Show, léve le voilelssrcoulisses
de la mode éthique », Quelle santé, 15 septemli@@. 20

17 La directrice du salon dans « L’éthique, c’eshbigest chic »Metro, 30 septembre 2009.

18 « Commerce équitable : un défilé de mode...éthigudviondomix 18 mai 2011.
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« Les consommateurs citoyens veulent donner dudséngs achats, mais en méme temps, ils
ne veulent plus du poncho de Tintin, dans Le Terdpl&oleil ! »°.

« Depuis 2004, Isabelle Quéhé met tout en ceuvre prowver que, lorsqu’elles sont ornées
d’éthique, créativité et tendances ne défilentgrasindries %.

« Aprés les ponchos taille unique ethnico-babagigteignent au lavage, ¢a serait le tour des
altercouturiers et du style au coeur et a la boigoans®.

« Une chose est sdre, cette tendance aux échiiogésSud tente de rompre avec son image
folklorique version baba cool ou poncho péruvienCe n'est pas parce que l'on crée des
produits éthiques que l'on doit avoir un coté maddliste ! » s'insurge Isabelle Quéhé,
organisatrice de I'Ethical Fashion Sho# »

Ces verbatim soulignent la volonté de rompre agatithé du poncho péruvien. Les stratégies
rhétoriques usent de I'hyperbole, de I'absurdesdtibnie pour le décrédibiliser. La répétition
permet de matraquer I'argument. LEFS, surtout,tisati ses discours par des preuves
tangibles : il ne se contente pas de proclamén lduf poncho péruvien, mais I'exhibe en faisant
défiler sur les podiums ou dans ses vidéos clipsiode chic issue des quatre coins du monde

(figure 4).

3.3.ENROLER : LA MODE ETHIQUE MISE EN SCENE

LEFS intéresse les participants au marché en nissi@s relations et en coupant des
connections. Toutefois, agiter le chiffon rouge dessom’acteurs, sensibiliser le public et
torpiller le cliché du poncho péruvien est insu#fispour instituer le marché de la mode éthique.
Il convient encore d’attribuer aux acteurs intéésssne tache précise qui les rend essentiels
dans le devenir du marché. LEFS s’efforce dés tesrbler les participants au marché
(Callon, 1986). Cet enrblement procede en troipesta I'écriture d’un script, la réalisation

d’'un casting et la distribution des roles.
3.3.1. Le script du marché

Le script désigne les regles qui gouvernent lactigGoffman, 1959). Il est la

« prédétermination des mises en scéngue les acteurs inscrivent dans des objets (Akrich
2005). Le programme d’action de la mode éthiqueeslié, en 2004, au travers Manifeste

de la mode éthiqueRédigé et signé par I'EFS et les exposants,ntl rpublic, certes, les

débordements de la mode et de I'économie de marohé surtout les engagements au

19 « Le textile développe sa fibre équitablé.a,Croix, 5 mars 2007.

20 « L'Ethical Fashion Show, un salon dédié aux fasktas éthico-responsables seulemen€lin,d’ceil, 15 avril
2010.

21 « RV place des Vosgesbke Nouvel Observateu29 septembre 2004.

22 « Textile— Bon chic, bonnes intentions ¢ Nouvel Observatept 9 janvier 2006.
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fondement de la mode éthique : elle congiligarmonieusement I'art du créateur, le bien-étre
des hommes et des femmes et le respect de I'emsim@nt » Ces principes sont déclinés en
sous-rubriques ayant pour themes le respect defitioms de travail, le développement des
communautés locales, la défense des savoir-falaed@hinution de I'impact environnemental.

Ces sous-rubriques sont ensuite détaillées dankstme’engagements.

Le manifeste revét trois dimensions (Heinich, 20I3pbord, le manifeste est performatif
(Austin, 1962) : il donne naissance a un groupéepfait d’annoncer I'avenement de ce groupe.
Ainsi, avant sa publication, les marques étaiespeatisées et le marché pas méme nommeé. Le
manifeste entreprend untravail d’unification symbolique fBoltanski, 1982) : il fédére les
marques et invente le terme dede éthiqué. Ensuite, le manifeste est oppositionnel : il
adresse des critiques a la mode conventionnelliéeoncant l& pollution » les« pesticides »

la « traite toxique des tissus le « travail forcé » « I'exploitation des enfants les« conditions

de travail dangereuses woire « inhumaines »Enfin, le manifeste est normatif : il énonce des

valeurs et montre la voie«@ tous ceuxjui veulent agir dans le bon sengasninexe 2).
3.3.2. Le casting des acteurs

Les organisateurs ont traduitNéanifesteen unQuestionnaire éthiqueilors que le premier
définit le script du marché, c’est-a-dire ses regle second procede au casting des acteurs. |l
sélectionne les exposants a I'aune des qualitégueth et esthétiques de leurs collections. Le
questionnaire a été reédigé avec le concours d’'onaiste spécialiste deserjeux sociaux
des pays en développemetit b compte trente-trois questions sur la margas,engagements
sociaux, environnementaux et liés aux savoir-fdies répondants doivent, en sus, envoyer
des échantillons de leurs collections. Les candidatsont ensuite éprouvées par un comité
d’éthique qui, en 2012, se compose de cing personiaedirectrice du salon, une responsable
d’'un bureau de tendance, un représentant d’Ecqoeganisme de certification) et deux

directrices artistiques de Messe Frankfurt (I'eptise & qui appartient le salon).

Leur jugement se fonde sur trois éléments. |l d@ppd’abord sur les réponses aux
guestionnaires. Par exemple, les questions 22 ateB®andent de décrire les savoir-faire

traditionnels engagés dans la collection et lesunresspour les préserver. Les questions 26, 27

23 Une recherche sur la base de données Factivaengunrtrla premiére occurrence du temule éthiqu¢ou de

ses substituts tels queode durable mode responsablanode soutenableetc.) apparait dans un article de
L'Express daté du 31 juillet 2003, sur la marque Miserié@rd.es occurrences suivantes sont directement
associées a 'EFS. Auparavant, marques et jouteslarlaient plutdt de produits issus du comméaeetable

ou de vétements en matiére biologique. La matiele grocessus de production primaient sur la mode.

24 Entretien |. Quéhé.
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et 28 enjoignent de préciser si I'entreprise tridvaivec des groupes marginalisés, de prouver
la juste rémunération des partenaires et d’'inditpgecontributions a leur développement. Par
ailleurs, I'évaluation est partiellement déléguékes« prescripteurs de jugemenibatchuel,
1995) tels que des organismes de certification (§OFLO-Max Havelaar, etc.) ou de
normalisation (SA8000, ISO 14001, etc.). Enfinyvéiiation est fondée sur des relations
personnelles. La directrice du salon participe s.@enements en France et a I'étranger afin
de « voir tout ce qui se passé&.» Son expérience, dit-elle, lui a permis de nale=r relations

de confiance avec plusieurs marques. Son réseatitoenainsi un dispositif d’évaluation de

la qualité des biens (Karpik, 1989).
3.3.3. La distribution des roles

Les organisateurs attribuent des réles aux exppsalgctionnés. Par exemple, le catalogue de

I'édition 2007 publie une étude intituléabel’Attitude Son édito explique :

« I’étude dresse le portrait des différentes « familles » de la mode éthique : comment elles vivent,
ce qu’elles aiment, ce qu’elles vont porter... Ainsi vous pourrez reconnaitre autour de vous et parmi

votre clientele ceux qui souhaitent, assument et accompagnent ce nouvel élan »%.

L'étude décrit ainsi cing segments de la mode @thige Ethic Diva » « Ethno Street »x Ecolo
Pride » « Bionimalist » « Alter Urbains » A chaque segment correspond des marques, des
consommateurs et un univers de consommation. Ledgeptation est déroulée sur quatre
pages. Par exemple, le portrait de I'Ethic Divaust@ par une photographie de trois femmes
d’allure élégante, habillées de robes de créateuchatoiements d’or et de noir. La deuxieme

page en écrit la Iégende :

« Dorothée ne dit jamais son age, mais elle a véas les courants de la mode de ces 25
derniéres années. « Branchée » durant les années®ple » dans les années 90, elle est
toujours en rythme avec son époque et garde ldemedu passé, tout en cultivant le métissage
culturel. A l'aube de ce troisieme millénaire, edlntéresse désormais a sa vie intérieure qui
passe par la consommation de produits natureldlgutelange avec le bio. Elle a été, est et
restera belle, avec ses longues jambes et somltiertqui I'éleéve au-dessus de la foule. Grace
a cette dégaine, elle a fait carriere dans lestiaka Presse et I'événementiel, mais met

aujourd’hui son expérience professionnelle au serdies autres comme coach. Le soin de soi,
elle connait par cceur et pratigue un égocentrismeéeplue vers « I'écocentrisme ». Il y a

toujours autant de cosmétique dans la salle de d&ison appartement rive gauche, mais
désormais ils sont bio ; elle a quitté I'esthéticie pour le Spa, et le step pour le yoga. Elle aime
les choses de valeur, qu’elles viennent du passéme ses carrés de soie « pour tenir la gorge
au chaud rl'hiver sur le décolleté », ou du futumooe son téléphone portable a coque
bioplastique rapporté du Japon. Ne pouvant pashcamaux voyages, elle continue a prendre
l'avion mais se nettoie la conscience en adhéramt programme de compensation carbone.

25 Entretien |. Quéhé.
26 « Edito »,Catalogue de I'Ethical Fashion She®dition 2007, page 5.
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Pour elle, étre écolo passe par l'authenticiténtmsvelles matiéres, le luxe et les technologies

gu’elle n’a jamais comprises mais c'est pas grané que c'est beau et chic¥»
Les derniéres pages exhibent des objets hétémelgarimant le style de vie de I'Ethic Diva.
On y trouve, péle-méle, descosmétiques bio et sans toxiqueim« vélo Brompton acheté sur
Internet » un« téléphone portable a coque bioplastique rappdcéapon y»des« broderies
sur tissus recycléseu une ceuvre du plasticien Bernard Ps&3 (ntitulé « Le Roi Soleil sgui

pastiche un fameux portrait de Louis Xfv

Ces objets, qua priori semblent sans rapport, forment, sur le plan catifiotin systeme
cohérent. lls sont la représentation mythique desammateurs tiraillés par les tensions entre
mode et éthique. LEthic Diva, explique I'étudef eségocentrisme %t « écocentrisme ,»
'Ethno Street« partagé entre la combativité radicale collectie¢ la tolérance naive
individuelle »et I'Ecolo Pridex « éconologique » (économique + écologique)es marques
s’insérent dans ce systéme afin d’en apaiser legadictions. C’est ainsi que, par exemple,
I'Ecolo Pride choisit le <io a la fois chic et sobre de la marque Unicorn Design ou de la
créatrice Céline Faizant, tandis que I'Ethno Stpeete fierement les T-shirts a messagede
Tonic T-Shirt. En somme, les organisateurs segmefdaanode éthique et, au sein de chaque
segment, mettent en scene, d’'une part, la rencdeti®offre et la demande et, d’autre part,

I’harmonie entre les mondes moral et matériel desemmateurs.

3.4.MOBILISER : LA MODE ETHIQUE EN MARCHE

L'EFS rallie, sous la banniére de la mode éthigies, entités jadis dispersées. Il organise leurs
relations, définit leurs programmes d’action et retscene la rencontre de l'offre et de la

demande. Ainsi, le marché, qui au départ n’étatppéme nommé, se matérialise par une série
de mises en équivalenad dedéplacementsLa mobilisation, des lors, consiste a mettre en
branle le marché, @arendre mobiles des entités qui ne I'étaient pas (Callon, 1988&7)1Elle

se décline en trois opérations : 'EFS se faitdegyparole du marchgél le met en boite noire

pour que d’'autres s’en emparest le marché, ainsi solidifié, change d’état.

270p. cit, page 15.
28| e manteau bleu au lys d'or, la fourrure d’hermeébée décor majestueux sont composés de sachetstiens,
de papier toilette et d’'emballages de biscuits.
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3.4.1. Porte-paroles et traductions

L'EFS s’estimposé comme un événement majeur atie éthique : le salencrée désormais
I'événement dans l'univers de la modeet il est devenu ur rendez-vous incontournable des
Fashionistas a I'allure chic et éthiqué®LEFS tire de cette autorité la |égitimité delpaau
nom d’'une multitude d’acteurs du marché. Son imetion repose sur un systeme de porte-
paroles (Callon, 1986) (figure XXX). A un premidéveau, le salon se fait le porte-parole des
malheureux : il représente les travailleurs expgit'environnement pollué et les savoir-faire
menaces. Il prend appui sur des enquétes, destigiadis, des audits ou des tests en laboratoires
pour rendre public, par exemple, des catastropleesravail des enfants, la toxicité des
vétements, la pollution des riviéres, etc. A unxi@me niveau, 'EFS parle au nom des marques
de mode : les exposants signeri¥lnifeste de la mode éthigag plus tard, I€harte de bonne
conduitedu salon; ils sont représentés sur les affiches, le site Internet, les catalogues et les
vidéos du salon. A un troisieme niveau, 'EFS seléporte-parole des consommateurs. ||
s’approprie des études de marché et des enquéigimidh, puis les inscrits dans ses propres
dispositifs (catalogues, dossiers de presse, stinet, etc.). Ces traductions successives
deéfinissent des entités, leur attribuent des qasabt des intéréts. En somme, elles contribuent

a instituer les principes de la mode éthique.
3.4.2. La mode éthique mise en boite noire

LEFS met en boite noirsa définition du marché. Défilés, catalogues,scligportages, site
Internet, interviews jouent une représentationlidéa de la mode éthique. Par exemple, une
série de clips est tournée en noir et blanc pédition 2009. lls ont Paris pour décors et enfilent
les clichés de lparisianité On y voit la Place des Vosges, le métro aéresrlielles pavées,
les bistrots, leur zinc et leurs terrasses présuymégues. Les images sont accompagnées de
chansons évoquant un Paris d’antarai deux amoursle Joséphine Bakdparis, je t'aime
d’amourde Maurice Chevallier ou encdparis au mois d’aotde Charles Aznavour. Une boite

a rythme ajoute aux mélodies la touche de modeqitéied a la mode. A ces clichés sont
associés des articles de mode éthique portés gamdanequins métissés. Les vétements,
blancs ou clairs pour la plupart, se détachentéhwidsombre, sont soulignés par des jeux de
caméra, zooms et plans serrés, et désignés pamaisss textuelles « Iria est habillée par

Ponchisimo »Le montage des clips est saccadé par les fragrdant poeme :

2 Interview d'l. QuéhéQuelle Santgl5 septembre 2010.
30 « Quand la Mode prone un mode de vie durab@reen et Vert25 aolt 2011.
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« Nous on veut : des écharpes de brume, des robes d’eau frissonnante, des rubans de feu, des
ceintures de volcan, auréoles de lune, des chaussures a talons-vertige de roches érodées, pour danser

sur les flots, et puis courir le monde, a grandes enjambées ».

Ces clips associent la mode éthique au glamourads,Rjui est la premiére des capitales de

mode (Godart, 2010), et au force mystique de lareat

A d’autres moments le salon représente, de masiglisée, les compromis de la mode éthique.
Les défilés associent, d’'une part, le temps caukalele des derniéres tendances et, d’autre
part, le temps immobile et presque figé des saaiie- ancestraux. Ou bien ils déchirent le
voile de la marchandise tout en la recouvrantidsstet de paillettes. Par exemple, a la derniere
édition, au milieu du défilé, un film est projeténtrant la confection des piéces du créateur
Giancarlo Gallo. Le court reportage a pour décerHauts plateaux du Pérou, montre des
femmes cousant, racontant leur expérience du cooenégjuitable et, finalement, formant une
ronde de fraternité pour entonner des chants imadiels; aussitot apres, le fruit de leur travail,

magnifié par le corps des mannequins, défile sessplots lights
3.4.3. Désormais...

La mise en boite noire de la mode éthique entrainehangement d’état du marché. LEFS
créé une rupture et fait en sortgwon ne puisse plus revenir sur certaines chos@satour,
1984 : 86). Ce point de rupture est observable Badiscours des acteurs et, particulierement,
dans leur emploi des marqueurs temporels (tels«qdésormais »ou « aujourd’hui » ou

d’intensité (comme de plus en plus)XChateauraynaud et Doury, 2010). Par exemple :

« Les consommateurs citoyens veulent donner du sens a leurs achats, mais en méme temps, ils ne
veulent plus du poncho de Tintin, dans Le Temple du Soleil ! IIs auront désormais acces a des
produits a forte valeur ajoutée » (je souligne)3!.

« Ce nouvel esprit, cette « grande vague verte », insuffle un changement doux mais sans retour dans
les comportements et modes d’achat » (je souligne)™.

« C’est en marche et la mode éthique prendra une part de plus en plus importante dans 'univers de
la mode » (je souligne).

«L'éthique n'est plus une ceuvre caritative, elle devient chic ! »* (je souligne).

«Mode et développement durable sont désormais liés »* (je souligne).

Ces marqueurs remplissent trois fonctions. Certaitbsstent d’'une ouverture du champ
possible. lls annoncent la levée d’'une contraibtautres indiquent la force d’'un changement

qui serait comme porté par 4esens de I'histoire fHirschman, 1991 : 147) : nul ne semble

31 « Le textile développe sa fibre équitable a,Croix, 5 mars 2007’ Express 20 avril 2006.
32 « Label’ attitude »Catalogue Ethical Fashion 200pages 14-32

33 « Ethical Fashion Show Welting Pop 15 mars 2010.

34 « Ethique et esthétique Express 20 avril 2006.

35 « La mode éthique a I'nonneur a Dinar@®ugst Francel5 avril 2012.
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pouvoir entraver le développement de la mode éthiflautres marqueurs enfin instituent
« des faits et des véritégBerelman et Olbrechst-Tyteca, 1958 : 89) : ispent pour acquis

I'existence ou les principes de la mode éthique.

4. DISCUSSION

4.1.LE SALON FACE AUX FREINS DU MARCHE

Cet article analyse un marché, la mode éthique? sit’'intersection de la mode et des pratiques
de développement durable. Les rares recherchés sujet se concentrent sur les mouvements
sociaux (Balsinger, 2010, Barraud de Lagerie, 20/&8)filieres (de Brito et al., 2008) ou les
freins au développement du marché (Ertekin et A1 4). Cet article propose dés lors une
double contribution empirique. En premier lieugilidie un acteur délaissé par la littérature
spécialisée. De nombreuses recherches sur la misfeers, 2010, Atik et Firat, 2013,
Kawamura, 2005, Rinallo et Golfetto, 2006, SkoW&(et, plus généralement sur les industries
créatives (Caves, 2000) et culturelles (Hirsch,2)93oulignent pourtant sur le réle décisif des
salons. lls connectent les sous-systemes du matcpartant, favorisent I'ajustement de I'offre

et de la demande.

En second lieu, 'article décrit les stratégiesldgges par le salon pour surmonter les freins au
développement du marché. Le premier frein reposs tladistance entre les problemes (les
salaires de misere, la pollution, la disparitios davoir-faire) et les consommateurs (Ertekin et
Atik, 2014). Des milliers de kilometres les sépardiout I'enjeu consiste &ransporterles
problemes pour qu’ils soieptésentsaux vues de I'esprit (critique) des participantsraarché.

Il faut, en sus, que larésentatiorde ces problemes conduise le public & se seotingerné »
que touché en son cceur ou en sa morale, il sdé iagpasser a I'action (Boltanski, 1993 : 16).
Le deuxiéme frein, classique des consommationsaliges (Gurviez et Sirieix, 2013), réside
dans le manque d’information des consommateureetntarques (Ertekin et Atik, 2014).
LEFS vy fait face en organisant des conférencedest expositions, en recensant dans un
annuaire les marques de mode et leurs distributdies troisieme frein concerne le
consentement a payer des biens plus onéreux (Ereeldtik, 2014). Puisque I'EFS ne peut
agir directement sur les prix, il essaye d'influenieur perception. Il met avant la qualité des
articles, souligne leur dimension éthique et stefade les positionner, non pas par rapport aux

marques premiers prix, mais dans des gammes supEvieLe quatrieme frein est lié a
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I'absence d’identité commune aux acteurs du marobérs différents engagements risquent,
comme dans le cas du commerce équitable (Béchéeloudduse, 2008, Gurviez et Sirieix,
2013, Robert-Demontrond, 2008), de créer des dissis. LEFS s’évertuent des lors a fédérer
les acteurs. Il offre un espace d’interactionsein duquel les acteurs peuvent construire une
identité collective (White, 1992). Ldanifeste de la modé&thiqueérige I'EFS ainsi en porte-
parole du marché. Ses engagements sont suffisamanges pour accueillir un large spectre
d’initiatives du commerce équitable emade in Francedu recyclage a l'utilisation de matieres
biologiques. Enfin, le cinquieme frein au dévelapeeat réside dans la dimension esthétique
des produits (Ertekin et Atik, 2014). La mode étigica longtemps été associée au cliché du
poncho péruvien. LEFS s’évertue a le détruireraudrs de ses interventions dans les médias,

de l'organisation de défilés ou encore de la raabs de films et de clips.

4.2.UN ENTREPRENEUR DE MARCHE : INCERTITUDE , RESEAU ET CHANGEMENT

Chaney et Ben Slimane (2014) encouragent a déplasselyade entreprise-consommateur »
dans l'analyse de la construction des marchéstitlarrépond a cet appel en élargissant
I'éventail des acteurs étudiés dans la formatiardarchés. Il décrit le réle d’'un professionnel
du marché (Cochoy et Dubuisson-Quellier, 2000) lojgin qu’il ne produise ni ne consomme
les biens échangés, participe a I'organisatioradedde éthique. Larticle propose de saisir ses
activités au travers de la notionedtrepreneur de marchéelle-ci recouvre trois figures
classiques de I'entrepreneur. Premiérement, I'engreeur affronte I'incertitude. Il propose de
nouvelles combinaisons qui rompent avec les regtegantes (Schumpeter, 1926). Il explore
plus gu’il n'exploite les marchés (Stark, 2009)ngii 'EFS entreprend de créer un nouveau
marché en recombinant des principes empruntésnaotie, au développement durable, au
commerce équitable et a la mode pour le développens leurs confrontations suscitent
inévitablement des frictions, celles-ci sont sodwvsercues comme des sources de créativité.
Par exemple, 'exposante de la marque L'Herbe Rexgéque que les contraintes écologiques
sur les matiéres et les processus obligent a iraagle nouvelles pratiques et créations.
Deuxiemement, I'entrepreneur franchit des trouscstiraux afin de connecter des réseaux
(Burt, 1995). De la sorte, il met relation des acdejadis disperses et, partant, favorise la
diffusion de lI'information, le partage de sensaatdnstruction d’'une identité collective (White,
1992). Ainsi, 'EFS s’érige en point de passageaggbtle la mode éthique afin de relier les
marques, les consommateurs, les distributeursmisdias et les victimes de la mode. Son

activité de mailleur de réseau rejaillit alors Bensemble du marché (Boltanski et Chiapello,
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1999). Troisiemement, I'entrepreneur défend un gbarent des normes (Becker, 1963). Il
mobilise des ressources afin decréer de nouvelles institutions ou de changetesedui
existent déja xMaguire et al., 2004: 657). Ainsi, 'EFS est umrepreneur de morale qui
dévoile des problemes, formule des critiques, vk consciences et esquisse des solutions
pour recadrer les débordements de la mode. CepeiaR.S. n'est en rien ur Hercule de

la critique » (Walzer, 1996 : 30). Ou, s'il I'est, c’est a I'ipa du héros détournant les eaux
d’Alphée et Pénée pour nettoyer les écuries d’Asigia félicité de son projet repose tout entier
sur sa capacité a faire converger différentes foeteé les diriger selon son dessein. Il n’est en
rien ledeus ex machinparfois décrit par les théories néo-institutiofesl Tout au contraire,
I'EFS est faible et il ne gagne en force qu’en s’associant a d’autres acteurs dont il traduit les

mobiles (Latour, 1984).

4.3.DES DISPOSITIFS DE MARCHE : DEVOILEMENT , QUALIFICATION , EMPRISE

Martin et Schouten (2014) regrettent que les rexttesy sur la construction des marchés
accordent si peu d'importance aux objets. Et, daniggnée de I'ANT, ils encouragent a
analyser leur capacité d’actiomgency. Des recherches récentes ont ouvert la voie en
considérant les marchés comme des collectifs hgbrglii connectent, certes des personnes
(consommateurs, vendeurs, etc.), mais aussi detgsobj des dispositifs (labels, marques,
charriots de supermarché, cartes de fidélité, paiet vente, etc.) (Araujo et al., 2010). Cet
article propose une double contribution a cettérhtture. En premier lieu, I'article ouvre les
boites noires des dispositifs marchands« Idg-scription »d’objets techniques (Akrich, 2005)

a permis d’étudier la conception de plusieurs difffe (manifeste, questionnaire, teasing,
etc.). Elle révéle les scénarios, les mises eresetles programmes d’action qui y sont inscrits.
Au travers de la dimension morale de la techniguéclaire les tensions normatives qui
traversent le marché et la maniere dont les actesraffrontent. En second lieu, l'article
identifie trois types de dispositif de marché gugamisent les relations entre les participants au
marché. Tous agissent ou font agir (Callon et 2007). Lesdispositifs de dévoilement
problématisent les marchés. lls rendent visibles eletités laissées pour compte ou bien
dénoncent des entités injustement prises en codapte les calculs marchands. Par exemple,
le film « Nous achetons. Qui paye ?éwele les débordements de la mode. Ces dévoitemen
ont des conséquences directes sur les stratégigarixiest sur leur perception par les
consommateurs. La directrice du salon justifie idanselative cherté des articles éthiques par

des codts plus élevés (imputables a des salaigeses prix justes) et par le fait d’internaliser

22



des externalités (telles que I'impact environnerm@nElle espere augmenter le consentement
a payer des consommateurs en élargissant les é&préshen compte dans leurs calculs. Les
dispositifs de qualificatiomonstruisent les cadres du marché. Ils sont tguress la réduction

de l'incertitude : ils fixent des regles du jeufidissent des catégories ou déterminent la qualité
des biens. Par exemple, Manifeste de la mode éthigaepermis de nommer le marché, de
définir ses fondements, de tracer ses frontiee$dérer des marques et de communiquer sur
la mode éthiquel.es dispositifs d’emprisgouvernent la conduite des participants au marche.
lIs autorisent, encadrent, contrélent, oriententirgardisent certaines actions. Par exemple,
Questionnaire éthiqueblige les marques a justifier leurs actionsestloivent non seulement
tenir un discours éthique, mais I'étayer par desipes et, par conséquent, se donner les moyens
de produire ces preuves. Cet impératif de justifica(Boltanski et Thévenot, 1991) est donc
bien plus qu'un simple impératif catégorique etbjgus que de simples paroles : c’est une
contrainte construite par les dispositifs engagésda situation. Ces dispositifs permettent des
lors d’étudier la dimension technique et matériddda morale des marchés.
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