S

W UCLouvain o

LOUVAIN

School of Managamant

Louvain School of Management

Auteure : Ysaline Kamp

Promoteur : Nicolas Kervyn de Meerendré

Année académique 2025-2026.

Travail de fin d’études (TFE) en vue d’obtenir le Master 60 en sciences
de gestion

Horaire de jour




Pendant la préparation de ce TFE, I’auteur a utilisé : Chatgpt et Claude
Aux fins suivantes :

1. Reformulation, explication du sujet, traduction automatique

2. Apres avoir utilisé Chatgpt et Claude, I’auteur a soigneusement relu et édité le contenu

généré par ces outils. Nous assumons I’entiére responsabilité du contenu présenté dans

ce TFE.

En signant cette déclaration, nous affirmons que le contenu de ce TFE refléte notre travail

original, enrichi par une utilisation responsable de I’intelligence artificielle.

25/05/2026




Résumeé

Le développement fulgurant de 1’ultra fast fashion dans le secteur de la mode, le marketing
digital sur lequel il se fonde et plus particulierement, le recours aux médias sociaux et au
marketing d’influence, nous ont amenés a nous intéresser a la dichotomie pouvant exister entre

I’image qu’une marque veut véhiculer et la perception qu’en a le consommateur.

Pour I’¢étude de cette problématique, nous nous sommes particulierement intéresses a la marque
Shein, leader dans ce secteur, et bien connue pour ses prix attractifs mais aussi pour le non-

respect des engagements auxquels I’enseigne prétend respecter.

A cette fin, ce travail de fin d’études mobilise une revue de littérature approfondie sur I’image
de marque, I’identité de marque, le marketing digital, les tensions entre le marketing digital et
I’image de marque, en recourant aux notions de greenwashing et de crise d’authenticité.
Ensuite, une étude empirique a été réalisée selon une méthode qualitative inductive. Notre
analyse documentaire et notre analyse de contenu nous ont permis de mettre en évidence un

réel décalage entre le discours proné par Shein et la réalité du terrain.

Mots-clés : Ultra fast fashion, identité de marque, image de marque, marketing digital,

greenwashing
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INTRODUCTION

Grace a l'ultra fast fashion qui s'est développée entre 2019 et 2021, notamment suite au
confinement COVID, il est désormais possible a un prix défiant toute concurrence, un produit
désiré en quelques clics et de le recevoir en quelques jours, et cela partout dans le monde.

Ce modele économique se caractérise par une offre de vétements a la mode a des prix trés
compétitifs, a un changement régulier de I'assortiment, a une production ultra accélérée
permettant de répondre tres rapidement a la demande. Son essor repose en outre sur une maitrise
du marketing digital permettant de toucher un maximum d'acheteurs potentiels en un minimum
de temps. Plusieurs chaines s'inscrivent dans ce modele, mettant en exergue I'image d'une
marque idéale au regard, notamment, des enjeux environnementaux qui sont devenus

incontournables.

Cependant, derriere I'image qu’entend donner I'entreprise, se cache une toute autre réalité tres
critiquée, notamment, en ce qui concerne ses engagements environnementaux qualifiés de

greenwashing, la qualité de ses produits et le recours a une main-d'ceuvre sous-payée.

C'est dans cette fracture entre discours officiels et réalité que s'inscrit notre travail de fin
d'études dans lequel nous avons posé la question de recherche suivante : « Dans quelle mesure
existe-il un décalage entre le discours de marque construit par une enseigne d'ultra fast fashion
et I'image de marque qui se construit a travers les contenus circulant sur les réseaux sociaux et
dans les médias ? ». Notre analyse s'est concentrée sur la marque Shein, géant chinois en téte
de l'ultra fast fashion et en plein essor grace, en grande partie, a sa présence sur les plateformes

TikTok et Instagram privilégiées par la génération Z.

Dans la premiére partie de notre travail, nous nous sommes intéressés aux notions de marque,
d'identité de marque et d'image de marque et nous nous sommes ensuite penchés sur les
spécificités du marketing digital dans lI'univers de I'ultra fast fashion, plus particulierement, sur

le rble des réseaux sociaux, des algorithmes, et du marketing d'influence.

Nous avons ensuite abordé les tensions existant entre l'identité de marque et la marque telles
que présentées par I'entreprise et I'image réelle qu'en ont les consommateurs les médias et les

institutions.



Dans la seconde partie, apres avoir présenté Shein, nous avons expliqué le choix de la méthode
qualitative inductive basée sur une analyse documentaire ainsi que sur une analyse de contenu,
des plateformes TikTok et Instagram, principalement choisies par Shein pour promouvoir sa

marque.

Enfin, aprés avoir exposeé les résultats, nous les avons interprétés en les regroupant dans les

themes correspondant & nos quatre sous-questions de recherche.

Enfin, avant de conclure, nous avons suggéré des pistes de réflexion et avoué les limites de

notre recherche, tout en évoquant des perspectives pour de futurs travaux.



PARTIE THEORIQUE

Chapitre | : La marque et la distinction entre I’image de marque et I’identité
de marque

1. Définition de la marque et fonctions
1.1.Définition

Selon ’AMA (American Marketing Association), une marque se définit comme étant « un
nom, terme, signe, dessin ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens
ou services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier des concurrents »

(Lai & Aimé, 2016, p.10).

En droit, une marque est également définie comme « un signe (nom ou dessin) enregistré et

protége, distinct des autres signes déposés » (Berger-Remy, 2013, p.14).

1.2.Les dimensions de la marque

Cependant, une marque ne se limite pas a un nom, un logo ou un produit. Elle renvoie aussi a
un ensemble de facteurs d’ordre mental tels que les perceptions et sentiments qu’elle éveille

chez le consommateur ainsi que la connaissance qu’il en a (Djamane- Segueni & Faygal, 2021).
Cette connaissance de la marque se décline en plusieurs dimensions.

La premiere concerne la notoriété qui correspond a la capacité du public a reconnaitre une

marque, a I’associer a une catégorie de produits et a comprendre le besoin auquel elle répond.

La seconde vise les attributs (intrinseques et extrinseques) qui regroupent I’ensemble des
caractéristiques descriptives de la marque. lls peuvent concerner non seulement la performance
du produit, mais aussi des ¢léments plus symboliques comme 1’image, la personnalité ou la

culture de I’entreprise.

La troisieme dimension est relative aux bénéfices attachés a la marque. Ceux-ci dépassent
I’aspect technique. Ainsi, le prospect ou le client peut relier la marque a une signification
personnelle. Les bénéfices peuvent donc étre fonctionnels (usage pratique) et en outre

symboliques (image de soi) ou expérientiels (émotions ressenties pendant la consommation).

La connaissance qu’a le consommateur d’une marque a trait également a I’'image que donne la

marque et qui correspond & ce que Kapferer nomme le «reflet », soit la maniére dont



I’utilisateur est percu par les autres, et la mentalisation, soit ce que I’utilisateur ressent et projette

de lui-méme en utilisant la marque. Nous y reviendrons ultérieurement.

Cette connaissance de la marque concerne en outre les pensées et sentiments qui renvoient a
I’ensemble des sentiments individuels, qu’ils soient intellectuels ou émotionnels, ressentis en

réponse aux messages véhiculés par la marque.

Elle se rapporte aussi aux attitudes qui correspondent aux évaluations globales et aux opinions

générales que la marque suscite chez ses destinataires.

Enfin, elle concerne les expériences qui englobent I’ensemble des interactions vécues avec la

marque, pendant I’achat et la consommation (Djamane- Segueni & Faycal, 2021).

2. ldentité de marque vs image de marque

Depuis plusieurs années, le concept d’image de marque occupe une place importante en
marketing, notamment dans I’analyse de la perception des marques par les consommateurs. Il

ne doit pas étre confondu avec celui d’identité de marque que nous abordons ci-dessous.

2.1. L’identité de marque

2.1.1. Définition de I’identité de marque

L’identité de marque se situe du coté de 1’émetteur : elle correspond a ce que la marque
représente a ses yeux et a ce qu’il souhaite transmettre. Aujourd’hui, 1’identité de marque est
souvent considéréee comme un «récit performatif » : elle ne se limite pas a une simple
description de ce que la marque est, mais agit concrétement a travers les actions et les
engagements de la marque envers ses parties prenantes. Elle permet a la marque d’évoluer et

de s’adapter aux changements sans perdre ce qui la définit (Berger-Remy, 2013).

2.1.2. Les mode¢les d’identité de marque

Plusieurs auteurs ont proposé des modeles permettant d’illustrer ce concept :

A) Modele de Kapferer

Selon Kapferer, 1’identit¢ de marque correspond aux messages que la marque souhaite
transmettre, ¢’est-a-dire a I’ensemble des valeurs, des promesses et des caractéristiques qu’une

entreprise cherche a projeter. Cette identité se construit en interne et se développe a travers



differents éléments tels que le nom, le logo, le discours, le positionnement ou encore les actions

de communication.

Kapferer explique cette identité a travers ce qu’il nomme « le prisme d’identité », en distinguant
I’extériorisation, soit les signes visibles comme le physique ou la relation, de I’intériorisation
(telle la culture, la personnalité). Ce prisme est composé de six dimensions illustrées sur 1’image
provenant de : (Berger-Remy, 2013) « Chapitre 1. L’identité de la marque. In Management
transversal de la marque (p. 11-30) », p.18

Emetteur construit

PHYSIQUE PERSONNALITE

Extériorisation RELATION CULTURE Intériorisation

REFLET MENTALISATION

Destinataire construit

Figure 1 : « Le prisme d’identité de la marque selon Kapferer », (Berger-Remy, 2013, p.18)
Tout d’abord, I’extériorisation concerne :

- L’aspect physique de la marque a savoir les caractéristiques identifiables de celle-ci
telles que le logo, les couleurs ou encore le design (Berger-Remy, 2013) ;

- L’aspect relationnel tel que la nature du lien que la marque entretient avec ses
consommateurs, notamment la maniére dont elle interagit avec eux (Berger-Remy,
2013) ;

- Le reflet renvoie a la maniére dont les utilisateurs sont percus quand ils utilisent la

marque (Berger-Remy, 2013).

L intériorisation vise quant a elle :
- La personnalité, a savoir les traits de caractére que la marque véhiculerait si elle était
une personne (Berger-Remy, 2013) ;
- La culture, c’est-a-dire 1’ensemble des valeurs fondamentales de la marque (Berger-
Remy, 2013) ;



- Lamentalisation, soit la perception que le consommateur a de lui-méme lorsqu’il utilise

ou porte la marque (Berger-Remy, 2013).

B) Modele d’Aaker

De son c6té, Aaker structure 1’identité de marque autour de douze dimensions, regroupées en
quatre perspectives, a savoir :

1. Lamarque comme produit : il s’agit de la catégorie la plus détaillée (six dimensions
sur douze), incluant le territoire, les attributs du produit, le rapport qualité/prix, les
utilisateurs cibles et le pays d’origine ;

2. Lamarque comme organisation regroupe deux dimensions : elle se concentre sur les
attributs de I’entreprise et sa dimension géographique (locale ou mondiale) ;

3. Lamarque comme une personne correspond a la « personnalité » dans le prisme de
Kapferer c’est-a-dire que cette perspective concerne les traits de personnalité de la
marque ;

4. La marque comme symbole qui peut étre soit matériel, tel qu’un logo, un
personnage, soit immatériel comme les valeurs et les univers imaginaires auxquels
la marque est associée. Par exemple, le slogan « just do it » associé a Nike, illustre

les valeurs de dépassement de soi (Berger-Remy, 2013).

C) Modéle IPSE

Dans ce modéle, I’identité de marque est représentée en 4 dimensions : 1’ldéologie, la
Personnalité, les Signes, les Emblémes. Ces dimensions ont I’avantage de ne pas étre
nombreuses, contrairement aux deux modeéles précédents. Elles sont classées «de la plus
invisible et abstraite a la plus tangible et concréte » et sont liées entre elles, permettant de
construire le récit (Berger-Remy, 2013 ; Michel, 2017).

La premiere dimension concerne 1’idéologie. Elle vise donc I’ensemble des idées sur lesquelles
repose la marque en englobant les croyances, les valeurs, les mythes, les tabous. Par exemple,
I’idéologie de L’Oréal consiste en la conviction que « la beauté des femmes est fabriquée et
culturelle ». Un autre exemple est celui de Nivea qui véhicule la croyance que « la femme est
naturellement belle » (Berger-Remy, 2013 ; Michel, 2017).

La seconde dimension se rapporte a la personnalité. Elle a la méme signification que la

dimension de personnalité reprise dans le prisme d’identité de Kapferer ainsi que la dimension



de «la marque comme une personne » dans le modeéle d’Aaker vu ci-dessus (Berger-Remy,
2013).

La troisieme dimension est relative aux signes, c¢’est-a-dire aux éléments tangibles porteurs de
signification qui sont souvent protégés juridiqguement. Ces éléments peuvent étre verbaux (nom,
slogan), visuels (logos, couleurs) ou encore consister en des signes sonores comme une identité

musicale permettant de reconnaitre la marque a I’écoute (Berger-Remy, 2013).

Enfin, comme quatrieme et derniére dimension pour ce modéle, nous retrouvons les emblémes.
Ce sont des produits ou des services qui représentent la marque et qui ne sont pas forcément les
plus vendus mais qui, d’année en année, deviennent les plus connus. A titre d’exemple, nous

citons la bouteille bleue de Nivea (Berger-Remy, 2013).

2.2.1’image de marque

L’image de marque, contrairement a 1’identité de marque, se situe du c6té du public, c’est-a-
dire du récepteur. Elle correspond a la perception qu'un groupe de personnes se construit a

partir de signaux émis par la marque (produit, communication, symbole, etc) (Kapferer, 2008).

Comme pour I’identité de marque, I’image de marque fait 1’objet de plusieurs définitions qui
se complétent 1’'une 1’autre. Pour Keller, I’'image de marque se définit comme étant : « les
perceptions portant sur une marque reflétée par les associations a la marque détenues dans la
mémoire du consommateur » (Djamane- Segueni & Faycal, 2021, p.101). Aaker souligne,
quant a lui, la capacité de I’image a creer « de la valeur de multiples maniéres, en aidant les
consommateurs a traiter de l'information, en différenciant la marque, en générant des raisons
de l'acheter, en créant des sentiments favorables et en fournissant une base pour des extensions »
(Djamane- Segueni & Faygal, 2021, p.101). Enfin, Kapferer et Thoening la définissent comme
: «un ensemble des représentations mentales, tant affectives que cognitives qu'un individu ou
un groupe d'individus associe & une marque ou a une organisation » (Djamane- Segueni &

Faycal, 2021, p.101).

Cette image se forme a partir de ’interprétation que donne le public a ces signes. Toutefois,
elle ne dépend pas uniquement de 1’identité réelle de la marque. En effet, elle peut également
étre perturbée par ce que Kapferer nomme le « bruit». Il en distingue trois principaux :
I’imitation des concurrents lorsque la marque copie ses rivaux au lieu de partir de sa propre
identité ; la volonté de plaire a tous, poussant la marque a suivre les tendances pour étre

appréciée et répondre a toutes les attentes du public ; et enfin le décalage entre I’image projetée



et la réalite, lorsque la marque communique ce qu’elle voudrait étre plutot que sur ce qu’elle

est vraiment (Kapferer, 2007).

Cette image ne se construit plus uniqguement a travers les canaux traditionnels : le marketing

digital est devenu central, particulierement dans le secteur de la mode ultra fast fashion.

Chapitre Il : La stratégie marketing digitale dans la mode ultra fast fashion
L’univers de la marque ne peut plus actuellement étre dissocié du marketing digital qui en

influence considérablement le fonctionnement. Il est des lors primordial de nous intéresser a
celui-ci, au développement des réseaux sociaux et au role central des algorithmes ainsi qu’a
celui des influenceurs. Enfin, nous aborderons la dimension participative du marketing digital

et I'apparition du modele ultra fast fashion qui a bouleversé l'industrie de la mode.
1. Définition et spécificité du marketing digital

Le marketing digital désigne « la promotion de marques et produits aupres de consommateurs,
grace a I’utilisation de I’ensemble des médias et points de contacts digitaux » (Flores, 2021,
p.16). Il dépasse le simple marketing Internet en englobant également des canaux tels que le
mobile ou la télévision interactive, et ne se limite plus & la promotion des produits : il inclut

aussi la relation client et I’engagement des consommateurs (Flores, 2021).

Cependant, bien que le digital soit souvent percu comme le média le plus facilement mesurable,
un paradoxe persiste : « compter n’est pas mesurer » (Flores, 2021, p.28). En effet, la facilité
d’acces a des métriques telles que le nombre de clics ou de visites conduit trop souvent a

négliger une véritable évaluation de I’efficacité des campagnes au regard des objectifs fixés

(Flores, 2021).

2. Réseaux sociaux et algorithmes

L’essor des réseaux sociaux a profondément changé les pratiques du marketing digital,
notamment en ce qui concerne la construction de 1’image de marque. En effet, les médias
sociaux ont « donné naissance a de nouvelles possibilités d’interaction entre 1’utilisateur et la
marque » (Djamane-Segueni & Faygal, 2021, p.99), obligeant les entreprises a les intégrer
comme outil de marketing et de relation publique. Les communications marketing diffusees sur
les médias sociaux participent au renforcement de 1’image de marque des entreprises. Cela
repose principalement sur I’engagement des utilisateurs eux-mémes: prés de 80 % des

utilisateurs déclarent « aimer » ou « suivre » une page de société ou de marque tandis que 39



% d’entre cux partagent des données sur des sociétés ou produits et enfin 35 % commentent
directement les pages de marque. Ces chiffres témoignent d’un réle de plus en plus actif des

utilisateurs dans 1’écosystéme digital des marques (Djamane-Segueni & Faycal, 2021).

Les algorithmes jouent un réle essentiel dans ce phénoméne. lls constituent « des procédures
encodées pour transformer les données d’entrée en un résultat souhaité, en une sortie souhaitée,
sur la base de calculs spécifiés ». Appliquée aux plateformes numériques, cette notion désigne
des systéemes qui jouent un role de plus en plus central dans notre accés a I’information. En
triant et en sélectionnant, via les moteurs de recherche ou les réseaux sociaux, les contenus
jugés pertinents a partir de nos préférences et de nos comportements, les algorithmes
influencent ce que nous voyons au quotidien. lls participent ainsi directement a notre maniére
de comprendre le monde et constituent un élément clé de notre participation a la vie publique
(Gillespie, 2012).

Les algorithmes fonctionnent sur les réseaux sociaux de deux fagcons. D’un coté, les réseaux
dits « traditionnels » comme Facebook ou Instagram, mettent surtout en avant les contenus liés
aux relations de I’utilisateur, en s’appuyant sur son réseau d’amis ou d’abonnements. De 1’autre,
des plateformes comme TikTok ou YouTube reposent davantage sur des algorithmes de
recommandation qui proposent des contenus en fonction des centres d’intérét, indépendamment
des abonnements de 1’utilisateur. Face au succes de ces plateformes, Facebook et Instagram ont
commencé a intégrer des flux basés sur la recommandation algorithmique, inspirés du
fonctionnement de TikTok (Metzler & Garcia, 2024). Dans les deux cas, cependant, la logique
reste la méme : capter un maximum d’attention. Les contenus mis en avant sont ceux qui
plaisent immédiatement aux utilisateurs plutdét que ceux qui sont les plus fiables ou les plus
utiles sur le long terme. En d’autres termes, les algorithmes sont généralement congus pour
« maximiser les profits des entreprises et des annonceurs, plutdét que pour favoriser des

bénéfices psychologiques et sociétaux » (Metzler & Garcia, 2024, p.736).

3. Le marketing d’influence

Parmi les outils du marketing digital, le marketing d’influence occupe une place
particulierement importante dans la relation entre les marques et la génération Z, a savoir les
individus nés entre 1995 et 2010 et ayant vécu des événements tels que « I’apparition et la
diffusion d’internet dans les différents foyers » (Cassé et al., 2024, p.159). Le marketing

d’influence est defini comme « une collaboration stratégique entre des marques et des individus



10.

ayant acquis une crédibilité et une autorité significatives dans des domaines spécifiques,
généralement via les réseaux sociaux » (Jain, 2024, p.1). Bathelot le définit quant a lui comme
des profils, qu’il s’agisse de célébrités, d’experts, de micro-influenceurs ou nano-influenceurs,
qui s’appuient sur leur communauté pour mettre en avant des produits et des services (Jain,

2024).

Ces influenceurs différent cependant entre eux. Pour rendre compte de cette diversité, les
auteurs identifient cing catégories d’influenceurs, classées en fonction de leur nombre
d’abonnés mais aussi en fonction de «I’authenticité pergue, I’accessibilité, 1’expertise et le

capital culturel » (Campbell & Farrell, 2020, p.3).

Au sommet de I’échelle des influenceurs, se trouvent les « influenceurs célébrités ». Comme
leur nom I’indique, il s’agit d’individus dont la notoriété s’est construite en dehors des réseaux
sociaux et que la marque mobilise pour leur crédibilité et pour la taille de leur
audience comptant plus d’un million d’abonnés. Leur réemunération peut atteindre jusqu’a 250
000 dollars par publication Instagram. Ensuite, viennent les « méga-influenceurs ». Ceux-ci
partagent egalement ce seuil du million d’abonnés mais se distinguent des premiers par le fait
qu’ils sont devenus célébres via les réseaux sociaux eux-mémes. Ils percoivent une
rémunération pouvant atteindre 50 000 dollars par publication. Suivent les « macro-
influenceurs » (100 000 & 1 000 000 d’abonnés) qui représentent, selon les auteurs, le meilleur
investissement pour les marques, grace a leur taux d’engagement solide et leur positionnement
d’expert dans un domaine spécialisé. Leur collaboration peut leur permettre de gagner jusqu’a
5 000 dollars par publication. Puis, interviennent les « micro-influenceurs » (10 000 a 100 000
abonneés) qui font du contenu leur activité professionnelle mais a plus petite échelle, avec une
audience plus localisée et des revenus principalement issus de programmes d’affiliation.
Certains consommateurs accordent davantage de confiance a ces micro-influenceurs qu’aux
célébrités. Ces derniéres donnent souvent I’impression de faire de la publicité uniquement pour
gagner de I’argent, ce qui peut rendre leurs avis parfois moins crédibles. Enfin, nous pouvons
citer les « nano-influenceurs » (moins de 10 000 abonnés), qui ont peu d’abonnés. Ils contactent
eux-mémes les marques avec lesquelles ils souhaitent collaborer. Ils sont souvent trés proches
de leur communauté et les abonnés interagissent beaucoup avec eux, ce qui leur donne un fort

engagement (Campbell & Farrell, 2020).
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Ci-dessous est repris un recapitulatif de ces cing types d’influenceurs sur les réseaux sociaux.
Ce schéma provient de I’article suivant : (Campbell & Farrell, 2020) « More than meets the

eye : The functional components underlying influencer marketing. Business Horizons, 63 », p.3

Perceived Expertise *
Cultural Capital

Im+ followers

“The Rich & Famous™

Im+ followers
“The Everyday Celebrity”

100k ~ 1m followers

Macro-Influencer “The Sweet Spot”

10k — 100k followers
“The Rising Star”

Micro-
Influencer

Accessibility
+ Authenticity

Nano-

0 - 10k followers
Influencer

“The Newcomers™

Figure 2 : « Types d’influenceurs sur les réseaux sociaux », (Campbell & Farrell, 2020, p.3)

La génération Z est particuliérement sensible a ce type de communication. En effet, ayant grandi
avec les smartphones et les réseaux sociaux, elle accorde davantage de confiance aux opinions
des influenceurs qu’a la publicité classique. Cette confiance repose avant tout sur I’authenticité
que leur inspire les influenceurs, qui partagent un contenu jugé proche de la réalité de leurs
abonnés (Jain, 2024). Ainsi, selon une étude du Digital Marketing Institute, « plus de 70 % des
adolescents font autant confiance aux influenceurs en ligne qu’a leurs propres amis » (Jain,

2024, p.6).

4. Marketing participatif et interactif

L’une des specificités majeures de ce type de marketing réside dans le caractére interactif qu’il
offre : grace aux réseaux sociaux, aux sites de marque ou encore aux vidéos en ligne, les
consommateurs peuvent participer et méme contribuer a la co-création de leur expérience avec
la marque (Florés, 2021). Ainsi, le marketing digital ne se limite pas a une diffusion unilatérale
de contenus : il repose également sur une dimension participative et interactive qui place le

consommateur au centre du processus.

Le marketing participatif est I’'une des quatre formes de participation du consommateur a la
production de biens et services que distingue Divard, qui identifie ces différentes formes de
participation comme étant : « I’expérience créative sous contrainte, la coproduction de service

avec relation, I’autoproduction dirigée et le marketing participatif » (Divard, 2010). Celui-ci, a
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la différence des trois autres, «repose sur la participation volontaire et facultative des
consommateurs (...). L’activité du consommateur, dans ce modéle, est consentie, volontaire,

vécue sur le mode de la participation “démocratique”, “citoyenne” ou ludique plus que sur celui

du travail » (Divard, 2010, p.5).

Cette logique collaborative s’inscrit dans le prolongement de la « Service-Dominant Logic »
développée par Vargo et Lusch (2004), selon laquelle « la valeur serait donc toujours co-créee
par 'interaction entre les ressources de 1’entreprise et les compétences du consommateur »
(Divard, 2010, p.1). Le principe fondamental du marketing participatif est donc de faire évoluer
la relation entre la marque et le consommateur. Plut6t qu’une relation verticale et asymétrique
ou I’entreprise communique vers le client, il s’agit d’instaurer une dynamique horizontale et

collaborative, dans laquelle le consommateur devient un acteur a part entiére (Kaabachi, 2012).

L’essor du Web 2.0 (qui permet aux internautes d’interagir entre eux) a profondément
transformé cette dynamique. La ou les entreprises avaient longtemps privilégié une innovation
en circuit fermé, produisant des offres standardisées et peu différenciées, elles prennent
désormais conscience de 1’intérét d’ouvrir leur processus créatif. Kaabachi souligne ainsi « la
nécessité d’enrichir leur Recherche et Développement par des connaissances externes en
intégrant bien en amont la créativit¢ du consommateur dans leur démarche d’innovation »
(Kaabachi, 2012, p.50). Plusieurs dispositifs concrétisent cette approche dans le secteur de la
distribution et du prét-a-porter. D’une part, les plateformes collaboratives fonctionnent
« comme des espaces virtuels de travail collaboratif dans lesquels les idées sont réguliérement
commentées, évaluées et améliorées par des interactions continues entre les internautes et
I’enseigne » (Kaabachi, 2012, p.52-53). D’autre part, les concours d’innovation ou encore la
customisation de masse, permettent au consommateur de modifier lui-méme certains éléments
constitutifs d’un produit, au sein d’un ensemble de modules de choix prédéfinis par la marque

(Merle, Chandon et Roux, 2008, cités par (Kaabachi, 2012, p.60).

Une autre manifestation concréte de cette dynamique participative se retrouve dans le « User
Generated Content » (UGC), qui regroupe 1’ensemble des contenus produits par les utilisateurs
sur les plateformes numériques tels que des publications sur les réseaux sociaux, des photos,
des videos, etc. L’UGC est devenu un élément clé du marketing digital en changeant la maniére
dont les marques communiquent avec les consommateurs et influencent leurs achats (Jain,
2024).
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Ce qui différencie profondément I’UGC de la publicité traditionnelle, réside dans sa
provenance : il est issu d’autres consommateurs, ce qui est percu comme plus authentique et
crédible, 1a ou la communication institutionnelle peine souvent a susciter le méme niveau de
confiance. Des études montrent ainsi que les consommateurs accordent a I’UGC une confiance
supérieure de 50 % par rapport aux médias traditionnels (Lariba, 2023). Ainsi, des marques
comme Lush Cosmetics, s’appuient aujourd’hui largement sur I’UGC dans leurs

communications digitales, témoignant ainsi de son efficacité croissante (Jain, 2024).

Si 'UGC permet de renforcer le discours d'une marque, il peut aussi le modifier en profondeur
grace au bouche-a-oreille en ligne (ou WOM) qui désigne les échanges entre consommateurs a
propos d'une marque ou d'un produit. Dans un environnement en réseau, ces échanges ne
circulent pas dans un seul sens: ils sont partagés, discutés et retravaillés au sein des
communautés de consommateurs. Selon ce modéle dit de coproduction en réseau, les
consommateurs sont vus comme de véritables coproducteurs de valeurs et de sens. Leur usage
des communications marketing peut alors devenir créatif, et parfois méme contestataire. Les
consommateurs transforment ainsi régulierement les messages des marques pour les rendre

acceptables par leur communauté (De Valck et al., 2010).

Ce phénomene peut aller jusqu’a la création de communautés organisées contre la marque elle-
méme. Ainsi, il existe des «anti-brand communities », c¢’est-a-dire des groupes de
consommateurs qui se rassemblent en ligne autour d’un rejet commun envers une margue ou
une entreprise, dans le but de dénoncer publiquement ses pratiques. Ces communautés se
construisent notamment autour de valeurs morales partagées, lorsque les actions d’une
entreprise entrent en contradiction avec les convictions de leurs membres. Internet joue ici un
réle central : il permet a ces contre-discours de se diffuser rapidement, de maniére anonyme et
sans contrainte géographique, ce qui amplifie considérablement leur influence sur I’image de
marque (Hollenbeck & Zinkhan, 2006).

5. Le modele ultra fast fashion

L’industrie de la mode a été profondément bouleversée ces dernieres années par I’apparition
d’un nouveau mode¢le économique : I’ultra fast fashion. Désormais, 1a fast fashion se divise en
deux catégories : «la fast fashion traditionnelle et 1’ultra fast fashion représentée par de

nouvelles entreprises comme Boohoo, ASOS, MissGuided et Shein » (Uchanska-Bieniusiewicz
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& Obloj, 2023, p.51). Ces nouveaux acteurs ont reconfiguré le marché en privilégiant quasi

exclusivement la vente en ligne.

Pour comprendre ce qui distingue 1’ultra fast fashion du modele traditionnel, il est nécessaire
de revenir sur la définition méme de la fast fashion. D’aprés Caro et Martinez-de-Albeniz, trois
caractéristiques déterminent 1’appartenance d’une entreprise au secteur de la fast fashion : « 1)
la réponse rapide 2) les changements fréquents d’assortiment 3) des vétements a la mode a des
prix abordables. » (Uchanska-Bieniusiewicz & Obtoj, 2023, p.50). Les acteurs dominants de ce
modele sont traditionnellement les chaines H&M, Zara/Inditex, Gap, Uniglo et Topshop
(Uchanska-Bieniusiewicz & Obtoj, 2023). Niinimaki compléte cette définition en décrivant la
fast fashion comme « un mode¢le économique fondé sur I’offre aux consommateurs d’une
nouveaute fréquente sous forme de produits a bas prix suivant les tendances » (Niiniméki et al.,
2020, p.189).

Cette évolution du modéle s’inscrit dans une tendance plus large d’accélération de la production
textile mondiale. Les marques produisent désormais « presque deux fois plus de collections de
vétements qu’avant les années 2000 » (Niinimaki et al., 2020, p.189). lorsque le phénomene de
fast fashion a commencé. La consommation mondiale est estimée & 62 millions de tonnes de
produits textiles par an, avec une projection de 102 millions de tonnes d’ici 2030 (Niinimaki et
al., 2020). Cela démontre le succes de la fast fashion, dont 1’ultra fast fashion constitue la

version la plus extréme.

Les enjeux environnementaux associés a ce nouveau modéle sont considérables. En effet,
I’industrie de la mode produit jusqu’a 10 % des émissions mondiales de CO2 et génére
annuellement plus de 92 millions de tonnes de déchets textiles annuellement « dont une grande
partie finit a la décharge ou brdlée, y compris les invendus » (Niiniméki et al., 2020, p.189).
Au-dela de D’incinération elle-méme, c’est I’'impact environnemental de «I’énergie, des
matériaux, de I’eau et des produits chimiques utilisés pour fabriquer des vétements » qui

constitue le véritable gaspillage de ressources (Niiniméki et al., 2020, p.195).

Face a ces constats, certains auteurs considérent qu’il faudrait une « décroissance de I’industrie
mondiale de la mode » en diminuant les achats de vétements, ce qui entre en conflit avec le

concept de I'ultra fast fashion (Niiniméki et al., 2020, p.196).
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Mais si le marketing digital offre aux marques de nombreux outils pour se faire connaitre, il
peut aussi se retourner contre elles et fragiliser ’image qu’elles cherchent a construire ce qui

génére certaines tensions.

Chapitre 111 : Tensions entre marketing digital et image de marque

1. Construction positive de I’image via le marketing digital

D’une part, sur base d’une enquéte menée aupres de 300 répondants, les auteurs démontrent
que les stratégies du marketing digital ont un impact positif et significatif sur I’image de marque
avec un coefficient p de 0,678, notamment via le storytelling, les influenceurs et des contenus

régulierement actualisés (Owais et al., 2025).

Comme vu précédemment dans le second chapitre, ces stratégies incluent « le marketing par e-
mail, I’engagement sur les réseaux sociaux, I’optimisation pour les moteurs de recherche
(SEO), le marketing de contenu et la publicité ciblée » (Owais et al., 2025, p.946), des stratégies
qui ont « révolutionné les interactions entre les consommateurs et les entreprises » (Owais et
al., 2025, p.946).

L’engagement du consommateur y joue un role essentiel et central. Cependant, il ressort d’une
méta-analyse portant sur 1641 élasticités issues de 86 études que les publications sur les réseaux
sociaux d’une marque ont un impact plus important sur les ventes que sur I’engagement. Ainsi,
une augmentation de 1 % de I’activité sur les réseaux sociaux est associée a une hausse moyenne
de I’engagement de 0,137 % contre 0,353 % des ventes. Ces résultats remettent donc en cause
I’idée selon laquelle les médias sociaux contr6lés par la marque, influencent surtout
I’engagement. Les auteurs soulignent, en outre, que ces médias sont plus efficaces pour les
marques qui ont une audience réduite, ce qui suggére que la qualité de la relation avec la

communauté compte plus que sa taille (Liadeli et al., 2022).

D’autre part, la construction par la marque d’une image positive, passe également par son
engagement sur les enjeux de la diversité et de P’inclusivité, désormais trés chers aux
consommateurs. Ainsi, Denga (2024) rapporte que « 94 % des consommateurs attendent des
entreprises qu’elles prennent position sur des enjeux sociaux importants en matiere de diversité,
d’équité et d’inclusion (DEI), ainsi que dans la représentation dans les contenus marketing »

(Denga, 2023, p.130-131).
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Cet auteur souligne par ailleurs que « 62 % des consommateurs estiment que la diversite joue

un rdle crucial dans la perception d’une marque » (Denga, 2023, p.125).

La marque ne peut cependant se contenter de montrer en images qu’elle respecte les valeurs
d’inclusion et de diversité. En effet, les valeurs portées par une marque doivent dépasser les
simples énoncés de mission pour s’inscrire concrétement dans toutes les dimensions de
I’entreprise, qu’il s’agisse de la communication, des relations avec les fournisseurs ou encore
des engagements environnementaux (Ayertey et al., 2025). Ainsi, une image de marque
positive, construite sur la diversité, n’aura d’effet positif que si I’engagement est cohérent a
tous les niveaux de 1’organisation. Les consommateurs ne se limitent plus actuellement a porter
un jugement sur les campagnes publicitaires, mais ils s’attachent en outre a observer
I’organisation et a vérifier que les valeurs affichées se retrouvent réellement dans la

composition du conseil d’administration, de la direction et des équipes (Denga, 2023).

2. Les limites et dérives de la communication digitale
La communication digitale n’a cependant pas toujours pour effet de créer une image positive.

Certaines pratiques telles que le greenwashing et I'absence de sincérité de certains influenceurs
impactent en effet I'effet positif.

2.1.Le greenwashing

Le greenwashing désigne « I’intersection de deux comportements d’entreprise : une mauvaise
performance environnementale et une communication positive sur la performance
environnementale » (Bladt et al., 2023, p.598). Il implique qu’une entreprise trompe
volontairement le consommateur en exagérant ou en mentant sur ses actions écologiques pour
se donner une bonne image. Ainsi, de nombreuses marques bien connues ont été accusées de
telles pratiques, telles que Volkswagen, Zara, H&M (Rehman et al., 2025). Comme le
soulignent Lyon et Maxwell (2011), celles-ci consistent a mettre en avant les aspects
socialement responsables de I’entreprise « tout en omettant les aspects négatifs de leurs
activités, créer une image de marque positive auprés des consommateurs » (Cordelier &
Breduillieard, 2013, p.118).

Les conséquences des pratiques visées ci-dessus sur I’image de marque sont significatives. En
effet, les scandales de greenwashing portent atteinte a I’image des entreprises et provoquent,
sur le long terme, une baisse de leurs ventes. Plus les consommateurs percoivent de la tromperie,
plus la crédibilité¢ de I’entreprise diminue, ce qui se traduit par une image de marque moins

positive et une intention d’achat en recul. De plus, le greenwashing renforce la méfiance des
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consommateurs envers les messages environnementaux. Cette méfiance diminue leur intention
d’acheter des produits présentés comme écologiques et peut également entrainer des réactions

négatives, notamment du bouche-a-oreille défavorable. (Bladt et al., 2023).

La simple suspicion du greenwashing peut méme aboutir a détériorer I’image des entreprises,
y compris de celles qui ont de réels engagements sociaux (Bladt et al., 2023). En effet, la
multiplication des arguments écologiques dans la communication a rendu les consommateurs

méfiants envers les entreprises qui se disent responsables, méme quand elles le sont vraiment.

Cependant, le consommateur se trouve tiraillé entre ses valeurs morales et ses contraintes
financiéres qui vont influencer ses décisions d’achat. Celles-ci sont définies comme étant « des
limitations économiques qui influencent le comportement ». Elles ont pour effet d’empécher
les consommateurs d’acheter ce qu’ils souhaitent le plus pour des questions de budget. A coté
de ces contraintes dites objectives, soit celles directement liées au niveau du revenu réel, les
contraintes dites subjectives touchent davantage les classes moyennes et aisées. Ces dernieres
ne se permettent pas d’acheter tel ou tel produit malgré un revenu objectivement suffisant. Ce
conflit améne malgré tout le consommateur & acheter sur des sites de mode ultra fast fashion

moins chers alors méme qu’il connait les critiques émises a leur sujet (Hamilton et al., 2019).

2.2.La crise de I’authenticité dans le marketing d’influence

Les observateurs de I’industrie parlent d une véritable « crise d’authenticité » dans le marketing
d’influence. Le décalage entre les attentes du public et la réalité des pratiques est en effet
considérable : ainsi, 88 % des consommateurs recherchent de 1’authenticité chez les
influenceurs qu’ils suivent, alors que prés d’un influenceur sur deux, est jugé comme
inauthentique par son audience, et qu’un peu plus d’un tiers de ces consommateurs reprochent
aux influenceurs un manque « d’honnéteté et de transparence, tant dans leur contenu sponsorisé

que dans I’image qu’ils renvoient d’eux-mémes » (Duffek et al., 2025, p.21).

Cette crise d’authenticité s’explique en partie par la stratégie de certaines marques qui cherchent
a gagner rapidement la confiance des consommateurs en rémunérant des personnalités pour
promouvoir des produits que ces derniéres ne consomment pas réellement. Alors que les
messages des influenceurs sont pergus comme « I’une des rares formes de communication
véritable et authentique » (Audrezet et al., 2018, p.2), les collaborations avec les marques
peuvent fragiliser cette impression d’authenticité dans la mesure ou les motivations

personnelles des influenceurs (soit créer du contenu autour de leurs centres d’intérét) peuvent
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étre biaiseées par la rémunération qu’ils pergoivent. Celle-ci peut en effet les amener a
promouvoir des marques ou des produits qui, en réalité, ne les intéresseraient pas s’ils étaient
moins rémunérateurs. Ainsi, I’authenticité des influenceurs peut étre menacée par « I’intrusion
des marques dans leur contenu » (Audrezet et al., 2018, p.3). Ce marketing d’influence est dés
lors percu comme artificiel et peu authentique, ce qui alimente la méfiance chez les

consommateurs.

Chapitre 1V : Problématigue et sous-questions de recherche

Dans la partie théorique de ce travail de fin d'études, nous avons d’abord défini la marque et
son image, en distinguant identité de marque (c6té émetteur) et image de marque (coté
récepteur). Nous avons ensuite étudié la stratégie marketing dans la mode ultra fast fashion, en
mettant en évidence le réle des réseaux sociaux, des algorithmes et du marketing d’influence.
Enfin, nous avons exploré les tensions entre le marketing digital et I’image de marque,

notamment a travers le greenwashing et la crise d’authenticité.

De cette revue de littérature, il ressort qu’alors que les marques d’ultra fast fashion mettent de
plus en plus en avant leurs engagements environnementaux et sociaux pour attirer les
consommateurs, leurs pratiques restent réguliérement critiquées, que ce soit par les médias, les

pouvoirs publics ou les citoyens.

La question de recherche suivante émerge donc : « Dans quelle mesure existe-t-il un décalage
entre le discours de marque construit par une enseigne d’ultra fast fashion et ’image de
marque qui se construit a travers les contenus circulant sur les réseaux sociaux et dans les

médias ? »

Pour répondre a notre question de recherche, nous avons choisi de centrer notre analyse sur le
cas de Shein, une enseigne trés connue d’ultra fast fashion. Nous avons subdivisé notre étude
en quatre sous-questions de recherche réparties en deux axes : la construction et la fragilisation
de ’image de marque. Ces deux axes sont liés puisqu’ils permettent d’analyser a la fois I’image

que Shein cherche a construire et celle qui se construit autour d’elle, parfois malgré elle.

Axe 1 : La construction de ’image de marque

1) Comment Shein construit-elle son identité de marque ?
2) Comment la stratégie marketing digital de Shein prolonge-t-elle et amplifie-t-elle son

image sur les réseaux sociaux ?
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Axe 2 : La fragilisation de I’image de marque par les contenus tiers

3) Quels contre-discours construisent les contenus médiatiques et institutionnels autour de

Shein ?
4) Quels contre-discours construisent les influenceurs critiques et les consommateurs

autour de Shein ?
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PARTIE EMPIRIQUE
Chapitre | : Etude de cas - Shein

1. Origine et croissance de Shein

Shein a été fondée en 2008 sous le nom de « Zzko » en Chine. Initialement, ’entreprise
fonctionne sur le principe du « drop shipping », ¢’est-a-dire un modéle économique dans lequel
le vendeur expédie directement les produits au client final sans jamais les stocker lui-méme
dans ses propres entrepbts. Au fil du temps, la marque a néanmoins fait évoluer son
fonctionnement pour devenir un acteur entierement intégré, doté de sa propre chaine de

production ainsi que d’un réseau de distribution dense et étendu (Esposti et al., 2024).

L entreprise a fait le choix stratégique d'une présence exclusivement digitale, opérant sans
magasin physique permanent, contrairement a ses concurrents Zara et H&M. Ce
positionnement s’est avéré particuliérement payant lors de la pandémie de COVID-19 : tandis
que ses concurrents accusaient de lourdes pertes en raison de la fermeture forcée de leurs
boutiques physiques, 1’enseigne chinoise, quant a elle, a été épargnée par ce coup d’arrét
(Uchanska-Bieniusiewicz & Obtoj, 2023 ; Esposti et al., 2024). Pour renforcer la notoriété de
la marque, I’entreprise ouvre néanmoins ponctuellement des magasins éphémeres (pop-up
store) dans divers endroits ou les clients peuvent rapporter leurs vétements Shein dont ils ne
veulent plus, en échange de bons d'achat et de points de fidélité (Uchanska-Bieniusiewicz &
Oblgj, 2023). Les stratégies de communication de Shein, ainsi que son recours a des plateformes
comme TikTok, montrent principalement que la marque s’adresse avant tout a un public jeune,

en particulier aux jeunes femmes (Esposti et al., 2024).

L’entreprise Shein constitue I’exemple type du mod¢le ultra fast fashion décrit dans notre revue
de littérature. Effectivement, depuis 2016, elle s’appuie sur un large réseau de fournisseurs
capables de fabriquer les articles commandés en seulement trois jours. Pour y parvenir,
I’entreprise utilise un programme informatique qui surveille le web en continu, repére les
nouvelles tendances et les transforme presque aussitdt en produits mis en vente sur le site
(Esposti et al., 2024). Ainsi, les styles qui arrivent sur les réseaux sociaux, sont identifiés en 48
heures a peine, et le vétement fini peut atteindre le client en seulement deux semaines. La
géneration Z joue un role actif dans la diffusion de la marque. En effet, elle relaie spontanement
celle-ci a travers les célébres « Shein hauls » publiés sur les réseaux sociaux, ce qui permet a
Shein de profiter d’une grande visibilité tout en exploitant la logique de 1’achat impulsif

(Uchanska-Bieniusiewicz & Obtoj, 2023).
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Sur le marché américain de la fast fashion, Shein est passé d'une part de marché de 18 % en
2020 a 40 % en 2022, avec des ventes en hausse de 568 %. En 2022, I'entreprise est valorisée a
100 milliards de dollars lors d'une levée de fonds, devenant un nouveau géant du secteur
(Uchanska-Bieniusiewicz & Obtoj, 2023). D’apres certaines estimations (Curry, 2023), c’est
notamment grace a son arrivée sur les marchés américain et européen que la valeur de la
plateforme a connu une forte hausse, passant de 5 milliards de dollars en 2019 & 100 milliards
début 2022 avant de redescendre a 64 milliards en 2023 (Esposti et al., 2024).

Au-dela de son modeéle économique, Shein doit en grande partie son succes a une stratégie
marketing digital particuliérement agressive et adaptée au code des nouvelles générations.
TikTok occupe une position centrale dans le dispositif marketing de Shein. La plateforme est
en effet la deuxiéme la plus utilisée par la Gen Z, et a été qualifiée par certains observateurs de
« TV pour la Gen Z » ainsi que de canal publicitaire indispensable pour atteindre cette
génération (Lin et al., 2023). En 2021, environ 44 % des marques de mode et de luxe avaient
lancé des campagnes sur TikTok. C'est précisément l'utilisation précoce de cette plateforme par
Shein et sa capacité a commercialiser des produits viraux qui ont largement contribué a I’essor

rapide de sa popularité (Esposti et al., 2024 ; Lin et al., 2023).

Si Shein connait un tel succés a I'échelle mondiale, c'est aussi grace a une stratégie de
communication qui mise énormément sur les influenceurs pour gagner en notoriété, notamment
auprés d’un jeune public. Les travaux de Kharuhayothin Patarapongsant viennent appuyer ce
constat : plus une marque de fast fashion est mise en avant par des influenceurs, plus elle suscite
I'engouement des consommateurs. La marque tire ainsi parti des mécanismes de
recommandation pour tisser un lien plus étroit avec ses futurs acheteurs (Esposti et al., 2024 ;
Lin et al., 2023). Shein parvient également & engager la génération Z qui partage d’elle-méme
sur ses réseaux sociaux des mises en scéne de ses achats sous forme de «hauls ». Cette
dynamique, qui ne nécessite aucun investissement direct de la part de la marque, s’appuie sur
les mécanismes de I'achat impulsif : ¢’est précisément ce que 1’on appelle le contenu génére par
les utilisateurs (UGC), comme évoqué dans la partie théorique (Uchanska-Bieniusiewicz &
Obtoj, 2023). Ainsi, la marque profite d'une visibilité massive et continue sans en assumer
directement le colt. Ce phénoméne met également en lumiere un paradoxe central dans les
habitudes de consommation de la Gen Z: bien qu’une majorité d’entre eux souligne
I’importance d’achats de produits plus respectueux de I’environnement, cela ne les empéche

pas de recourir a la fast fashion comme en témoignent les hauls publiés sur TikTok, ou
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cohabitent en permanence des commentaires pronant une consommation responsable et

d’autres encourageant les achats impulsifs (Lin et al., 2023).

2. Les engagements affichés par Shein

Au-dela de sa stratégie commerciale, Shein communique également sur ses engagements a

travers son rapport de durabilité, organisé autour de trois piliers : Planet, People et Process.

Le pilier Planet, intitulé «Collective Resilience », rassemble les engagements
environnementaux de Shein autour de 3 priorités: «décarboner la chaine de valeur,
s'approvisionner en matériaux responsables et protéger la biodiversité ». Shein affirme avoir
fait valider en 2025 ses objectifs climatiques par I’initiative Science Based Targets, en prenant
2023 comme année de référence. D’ici 2030, l'entreprise s'engage a réduire de 42 % ses
émissions absolues de Scope 11 et 2, de 25 % celles de Scope 3, et a atteindre 100 % d'électricité
renouvelable. A plus long terme, elle vise une réduction de 90 % de ses émissions globales et
la neutralité carbone d’ici 2050. Shein reconnait néanmoins que la majorité de ses émissions
proviennent de Scope 3, c’est-a-dire de ses fournisseurs et de ses partenaires logistiques.
Plusieurs objectifs intermédiaires sont annonces pour 2030 : remplacer 31 % du polyester utilisé
par du polyester recyclé, intégrer 50 % de matériaux dits « préférés? » dans les emballages, et
produire la moitié des articles de la marque Shein sous l'initiative evoluSHEIN by Design.
Lancée en 2022, evoluSHEIN constitue le principal label « durable » de la marque. Pour qu’un
vétement y soit éligible, trois conditions doivent étre remplies : il doit contenir au moins 30 %
de matériaux préférés, étre produit par un fournisseur bien noté aux audits SRS, et étre
conditionné dans un emballage composé a 50 % de matériaux préférés. Toutefois, Shein précise
elle-méme dans son document que cette initiative « ne doit pas étre interprétée comme une
affirmation selon laquelle tous les produits qui en relevent seraient durables ». En 2024,
l'entreprise déclare avoir atteint 76 % d'électricité renouvelable pour ses opérations directes
(contre 72 % en 2023), tout en signalant une consommation électrique totale en hausse de 47

% sur un an. Concernant les emballages, la proportion contenant au moins 50 % de polyéthylene

! Les Scopes sont définis par le GHG Protocol. « 1'*" Scope : émissions directes ; 2éme Scope : émissions indirectes
liées a I’énergie (électricité, vapeur, chaleur et refroidissement) ; 3éme Scope : autres émissions indirectes
(https://www.hellocarbo.com/blog/calculer/ghg-protocol/)

2 Selon Textile Exchange, un matériel préféré signifie « Une fibre ou une matiére premiére qui, grace a une
approche globale visant a transformer les systémes de production, présente systématiquement un impact réduit et
des avantages accrus pour le climat, la nature et les populations par rapport a son équivalent conventionnel. »
(https://textileexchange.org/fag/what-is-the-definition-of-a-preferred-fiber-or-material/)

3 SRS: SHEIN Responsible Sourcing : « politiques et mécanismes solides de gouvernance de la chaine
d’approvisionnement » développés par Shein (https://www.sheingroup.com/newsroom/shein-s-commitment-to-
sustainability-and-fair-practices-a-response-to-recent-media-reports)



https://www.hellocarbo.com/blog/calculer/ghg-protocol/
https://textileexchange.org/faq/what-is-the-definition-of-a-preferred-fiber-or-material/
https://www.sheingroup.com/newsroom/shein-s-commitment-to-sustainability-and-fair-practices-a-response-to-recent-media-reports
https://www.sheingroup.com/newsroom/shein-s-commitment-to-sustainability-and-fair-practices-a-response-to-recent-media-reports
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serait passée de 16,2 % a 17,0 % entre 2023 et 2024. Enfin, seuls 8,3 % des produits de la
marque Shein ont été produits selon le standard evoluSHEIN en 2024 (SHEIN Group, s. d.,
consulté le 25/04/2026).

Enfin, I'entreprise se présente également comme signataire de CanopyStyle et s'engage a ne
plus utiliser, des 2025, que de la viscose dont le bois ne provient pas de foréts anciennes ou

menaceées.

Le pilier People, intitulé¢ « Equitable Empowerment », rassemble les engagements sociaux de
Shein autour de quatre priorités stratégiques : « permettre I'expression de soi pour tous, prendre
soin de ses collaborateurs, cultiver un réseau de fournisseurs éthiques et améliorer la vie des
communautés ». Shein déclare avoir pour ambition de garantir a ses clients un acces a la fois
str et accessible a des formes d'expression personnelle, sans distinction de culture, de genre,
d’age, de type de corps, de capacités ou de statut économique. L'entreprise met en avant son
implantation dans plus de 160 pays ainsi qu’une application proposée dans plus de 20 langues.
Cette volonté d’inclusion se refléte aussi dans son offre, avec des collections congues pour
s’adapter a une diversité de budgets, de silhouettes et de styles. Concernant la gestion des
fournisseurs, Shein admet que sa chaine d’approvisionnement est complexe et qu’elle ne
controle pas tout, mais assure y faire respecter des pratiques responsables. L entreprise a signé
le Pacte mondial des Nations unies et affirme interdire « le travail forcé, le travail des enfants
et toute conduite non éthique dans ses opérations ». Sa démarche s’organise autour de trois axes
: acheter de maniere équitable, faire respecter ses régles grace a un code de conduite imposé
aux fournisseurs, et corriger les manquements lorsqu’ils sont constatés. Des canaux de
signalement sont aussi mis a disposition des travailleurs pour faire remonter d’éventuels

problémes (SHEIN Group, s. d., consulté le 25/04/2026).

Le pilier Process, intitulé Waste-Less Innovation, regroupe les engagements de Shein en
matiere d’économie circulaire et d'innovation. Trois objectifs sont annoncés : « impliquer la
majorité des clients de Shein dans la circularité d'ici 2025, devenir un leader mondial dans la
récupération des stocks dormants afin d’éviter qu’ils ne deviennent des déchets, et établir une
chaine d'approvisionnement textile entierement circulaire d'ici 2050 ». Shein met en avant son
fonctionnement « on-demand » comme étant ce qui la distinguerait des détaillants traditionnels.
Plut6t que de fabriquer de grandes quantités a 1’avance, la marque dit produire selon la demande

qu’elle observe, ce qui permettrait selon elle d’éviter le gaspillage. L'entreprise déclare investir
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dans des techniques de fabrication qui consomment moins d’eau et moins d’énergie, notamment
le Cool Transfer Denim Printing et le Digital Thermal Transfer Printing, des techniques
d’impression qui réduisent la consommation d’eau et de produits chimiques par rapport aux

procédés traditionnels (SHEIN Group, s. d., consulté le 25/04/2026).

Au-dela de ces trois piliers, 1’entreprise affirme disposer d’équipes qui respectent les lois en
matiere de sécurité. Pour ses produits de marque Shein, elle explique utiliser plusieurs niveaux
de contrdle avec des laboratoires externes pour vérifier la conformité. Si un produit ne respecte
pas les regles, il sera immédiatement retiré. De plus, Shein affirme posséder une équipe
spécialisée dans le respect des droits d’auteur et des marques déposées. Elle propose également
un portail en ligne ou les marques qui estiment avoir été copi€es peuvent signaler une infraction

(SHEIN Group, s. d., consulté le 25/04/2026).

Malgré tous ses efforts, son modele souléve cependant des questions éthiques et
environnementales. En effet, Shein offre « une transparence limitée sur ses opérations internes
et fait I’objet de vifs débats concernant d’éventuelles violations des droits humains et des
risques liés a la durabilité, malgré ses déclarations en faveur de I’environnement » (Uchanska-
Bieniusiewicz & Obtoj, 2023, p.48).

Chapitre 11 : Méthodologie
1. Choix de la méthodologie

Dans le cadre de ce travail de fin d’études, une approche qualitative inductive a été adoptée.

1.1.Justification de la méthode qualitative

Nous avons opté pour une méthode qualitative car notre recherche porte sur la signification que
différents acteurs (la marque, les influenceurs, les médias, les consommateurs) construisent
autour de Shein et non sur la mesure de phénomeénes chiffrés. L'approche qualitative est en effet
adaptée a I'étude d'un « monde de sens » construit par des personnes dans une situation donnee
(Corbalan, 2000). Elle permet de « recueillir des perceptions complexes et comprendre en
profondeur une situation donnée » plutdt que de « mesurer des phénomeénes et quantifier des
liens entre différents facteurs » (Coron, 2000, p.12). Cette méthode correspond donc a notre
objectif tendant a analyser les discours qui circulent autour de la marque. Paillé et Mucchielli
(2021) insistent quant & eux sur le fait que cette méthode cherche & donner du sens aux

expériences vécues plutot qu’a les mesurer (Paillé & Mucchielli, 2021).
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1.2.Justification de I’approche inductive

Apres avoir choisi la méthode qualitative, il nous faut préciser si elle suit une démarche
inductive ou déductive. Nous avons opté pour I’approche inductive car elle correspond a notre
logigue et a notre maniére d’analyser les données. Selon Blais & Martineau, cette approche est
définie comme : « un ensemble de procédures systématiques permettant de traiter des données
qualitatives, ces procédures étant essentiellement guidées par les objectifs de recherche » (Blais
& Martineau, 2006, p.3).

Contrairement a 1’approche deductive qui sert a vérifier si les données collectées confirment
des hypotheses ou des théories préalablement formulées, I'approche inductive consiste a partir
des données brutes afin de dégager progressivement des catégories d'analyse (Blais &
Martineau, 2006).

Malgré le fait que nous nous soyons intéressés initialement a la littérature relative aux notions
de marque et de marketing digital et que nous ayons formulé notre question de recherche, ce
sont bien les données récoltées dans le cadre de 1’analyse documentaire et I’analyse de contenu
en ligne qui nous ont permis de formuler nos sous-questions de recherche pour ensuite répondre

a notre question de recherche.

1.3.Justification de I’approche mixte
1.3.1 L’analyse documentaire

L’analyse documentaire est une méthode de recherche qualitative qui consiste a étudier
différents documents afin de comprendre le sens que les acteurs donnent a leurs actions et a
leurs décisions. Cette méthode présente plusieurs avantages : d’une part, elle permet d’observer
I’évolution d’un discours dans le temps et, puisque les informations analysées sont déja écrites,
elle limite I’influence du chercheur sur les données recueillies. D’autre part, cette analyse
repose également sur une diversité de sources, ce qui permet de comparer et de vérifier les
informations. Dans le cadre de notre recherche, 1’analyse documentaire s’est appuyée sur
différentes sources officielles produites par Shein, notamment son rapport de durabilité, ses

communications officielles, son compte Instagram officiel et TikTok (Doucet, H., 2002).

1.3.2. L’analyse de contenu en ligne
Pour compléter notre analyse documentaire, nous avons eu recours a 1’analyse de contenu en

ligne. Au sens large, I’analyse de contenu vise a « connaitre la vie sociale a partir de cette
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dimension symbolique des comportements humains », dans notre cas des traces humériques,
« pour observer des processus vivants: la pensée humaine dans sa dimension sociale »
(Tremblay, s. d., p.1). Les contenus publiés sur les réseaux sociaux que nous avons analysés,
correspondent bien a ce type de données : ils refletent les représentations que différents acteurs
de la vie économique (la marque, les influenceurs, les medias et les consommateurs)

construisent autour de Shein.

2. Choix des plateformes

Pour répondre a notre question de recherche, trois plateformes ont été sélectionnées : TikTok,

Instagram et Reddit. Au total, 31 contenus ont été collectés et analysés.

TikTok occupe désormais une place centrale dans les habitudes de consommation de la
génération Z, en particulier dans 1’univers de la mode. Selon EI-Shihy et Awaad (2025), cette
application était de base construite « pour le divertissement et 1’interaction sociale » (EI-Shihy
& Awaad, 2025, p.1). Elle a désormais évolué et est devenue un levier marketing influent,
capable d’orienter les préférences des jeunes consommateurs (EI-Shihy & Awaad, 2025). Par
ailleurs, une étude d’Arfin, Sukaris et Santoso (2024) confirme que les stratégies marketing
déployées sur TikTok exercent une influence significative sur I’image de marque (Arifin et al.,
2024). TikTok occupe aussi une place importante dans I’univers de Shein, notamment grace

aux « Shein hauls ».

Ensuite, Instagram complete cette analyse grace a son rdle dans le marketing d’influence. Cette
plateforme permet également d’accéder a la communication officielle de Shein @sheinofficial,

aux publications d’influenceurs ainsi qu’aux réactions des consommateurs.

La plateforme Reddit est quant a elle moins connue que les deux précédentes. Il s’agit d’« un
site d’agrégation de nouvelles sociales, d’évaluation de contenus web et de discussion »
(Medvedev et al., 2019, p.2). Elle offre des discours plus longs et plus argumentés. Cette
plateforme est organisée en « subreddits » qui sont des communautés créées par les utilisateurs
eux-mémes. Chaque subreddit est centré sur un sujet précis. Quand un individu publie un
contenu, il est nécessairement rattaché a un subreddit. Les utilisateurs partagent des contenus,
que ce soit des liens, des images et des textes et tout le monde peut voter ou y laisser un

commentaire (Medvedev et al., 2019).



27.

Nous devons préciser que sur Reddit, contrairement aux deux autres réseaux sociaux, les dates
précises des publications ne sont pas accessibles. 1l est juste affiché : « il y a X mois » ou « il y
a X jours ». De plus, le chiffre d’engagement (les vues, les likes, les enregistrements) a été

relevé au moment de la collecte et continue donc d’évoluer.

Les contenus ont été collectés sur une période de deux semaines, jusqu’au 2 mai 2026. Sur
TikTok et Instagram, la recherche s’est appuyée sur les hashtags suivants : #shein, #sheinhaul,
#avisshein, #tryonshein, #sheintrends, #sheincommunity, #fastfashion. Les publications ont été
classées par popularité (« j’aime » et « récent ») pour identifier les contenus les plus visibles
tout en intégrant également des publications moins engagées et des créateurs moins suivis ainsi
que pour disposer d’une diversité de profils. Sur Reddit, I’analyse s’est concentrée sur le
subreddit r/Anticonsumption, en sélectionnant les publications les mieux classées (top) liées a

Shein et a la fast fashion.

Pour compléter ces contenus, nous avons également eu recours aux informations publiées sur
le site de Shein (étude de cas) ainsi que sur le site du Parlement européen, du gouvernement
francais et du JDE (presse en ligne).

3. Méthode d’analyse

3.1. Justification de I’analyse thématique

Une fois les contenus collectés, nous avons procédé a une analyse thématique. Celle-ci a pour
objectif de traiter un grand nombre d’informations provenant notamment d’observations,
d’entretiens, ou encore de divers supports documentaires. Elle permet ainsi de dégager les
aspects les plus importants du corpus en fonction de la question de recherche étudiée (Paillé &
Mucchielli, 2021).

Au cceur de cette méthode se trouve le travail de thématisation qui consiste a identifier les idées
principales présentes dans les propos des participants, puis a les organiser en catégories
thématiques cohérentes. Ces thémes doivent représenter a la fois ce que les participants

expriment et les concepts importants de la recherche (Paillé & Mucchielli, 2021).
Dans notre cas, les thémes se sont révélés progressivement au cours de ’analyse des contenus.

3.2. Application de cette méthode a notre travail

Notre démarche s’est déroulée en trois étapes.
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Dans un premier temps, 1’analyse documentaire des sources officielles de Shein a permis

d’identifier le premier théme : le discours officiel produit par la marque elle-méme.

Dans un deuxieme temps, nous avons récolté d’autres contenus circulant sur TikTok, Instagram
et Reddit, a partir des hashtags mentionnés précédemment. Chaque contenu a été retranscrit ou
résumé dans un tableau Excel (voir en annexe). Pour chaque contenu, ont été préciseés les
éléments suivants : le numéro du contenu, la plateforme, la date de publication, I’engagement,
le type de contenu, la langue de la publication, le profil de 1’auteur, un verbatim ou un résumé
de la publication, la tonalité, le theme du contenu (qui est devenu le « sous-théme » par apres),

et enfin, le lien URL renvoyant vers la publication.

Dans un troisieme temps, nous avons regroupé les contenus collectés. Quatre themes principaux
se sont dégagés : le discours officiel, les stratégies des relais d’influence, les contre-discours
médiatiques et institutionnels et les contre-discours des consommateurs et influenceurs

critiques.

Il convient de préciser que nous avons choisi de n’utiliser que des contenus publics, librement
accessibles sans devoir se connecter a un réseau social. Pour les contenus qui proviennent de
Reddit, nous n’avons pas mentionné le nom des pseudonymes car ces pseudonymes ne

renvoient pas a des identités publiques mais a des comptes personnels.

Chapitre 111 : Présentation des résultats et discussion

1. Présentation des résultats

Préalablement a la discussion, nous présentons ci-dessous les résultats obtenus lors de nos
recherches menées sur TikTok, Instagram et Reddit, ainsi que les éléments issus de notre étude
de cas. Les résultats sont regroupés selon les themes qui se sont dégagés. Ensuite, nous les

interpréterons dans la partie « discussion ».

1) Premier theme : Discours officiel de Shein concernant 1’accessibilité, 1’inclusivité et

I’engagement

Le premier theme regroupe les contenus produits directement par Shein, a savoir son rapport
de durabilité, ses communications officielles et le contenu publié sur son compte Instagram
(n°1 de la grille d’analyse). Ces éléments permettent d’identifier ce que Shein dit d’elle-méme.

Quatre grands aspects se degagent de ce discours officiel :
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Une marque accessible et démocratique

Shein met en avant sa présence dans plus de 160 pays, une application disponible en plus de 20
langues, et une offre congue pour s’adapter a différents budgets, silhouettes et styles. La vidéo
« every silhouette tells a story », tout comme la possibilité de rechercher « all bodies » sur le
site, renforcent 1’idée d’une marque ouverte a tous les corps. Shein démocratise la mode en la
rendant accessible, sans distinction de culture, de genre, d’age, de type de corps, de capacités
ou de statut économique. On retrouve cette méme approche dans sa communication de crise.
Ainsi, le 6 novembre 2025, apres le scandale des poupées, Shein France publie un communiqué
(n°2) dans lequel la marque répéte sa mission : « rendre la beauté de la mode accessible a tous ».
Elle réaffirme de cette facon son engagement pour une mode inclusive, accessible et en phase
avec les attentes des consommateurs, sans toutefois aborder le scandale qui a motivé la

suspension du magasin Shein éphémere a Paris.
Une marque engagée pour [’environnement

A travers son pilier « Planet », Shein affiche des objectifs climatiques chiffrés et validés par
I’initiative Science Based Target : une réduction de 42 % des émissions Scope 1 et 2 d’ici 2030,
100 % d’électricité renouvelable et une neutralité carbone d’ici 2050. La marque met également
en avant son label evoluSHEIN by Design, lancé en 2022, qui regroupe les produits jugés plus
durables. Plusieurs progrés chiffrés sont communiqués, tels que 76 % d’électricité renouvelable
atteints ou la hausse de la part de polyéthylene recyclé dans les emballages. A cette image
s’ajoute celle d’un modéle économique présenté comme anti-gaspillage : Shein insiste sur son
fonctionnement « on-demand », censé ajuster la production a la demande réelle plutét qu’a

constituer des stocks.

Plusieurs nuances ressortent toutefois de son discours. En effet, Shein précise que son label
evoluSHEIN « ne doit pas étre interprété comme une affirmation selon laquelle tous les produits
qui en relevent seraient durables ». De plus, certains chiffres sont a comparer avec d’autres
moins bons. Shein dit avoir atteint 76 % d’électricité renouvelable en 2024, mais sa
consommation totale d’électricité a augmenté de 47 % sur un an. De la méme maniére, le label
evoluSHEIN ne concerne que 8,3 % des produits de la marque en 2024. Enfin, Shein reconnait
que la majorité de ses émissions provient du Scope 3, c’est-a-dire de ses fournisseurs et

partenaires logistiques.
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Une marque socialement responsable

A travers son pilier « People », Shein affiche son adhésion au Pacte mondial des Nations Unies
et déclare interdire le travail forcé, le travail des enfants ainsi que tout comportement contraire
a I’éthique au sein de ses activités. La marque met également en exergue un code de conduite
imposé a ses fournisseurs, des audits SRS et la mise a disposition de canaux de signalement

pour les travailleurs.
Une marque innovante et rigoureuse

Enfin, Shein met en avant des technologies de fabrication présentées comme moins
consommatrices d’eau et d’énergie, des controles qualité menés par des laboratoires externes et

une équipe qui se consacre au respect des droits d’auteur et des marques déposées.

2) Deuxiéme théme : Les stratégies des relais d’influence

Le deuxieme théme regroupe les contenus produits par des influenceurs et des créateurs de
contenu sur TikTok et Instagram. Ces contenus ne proviennent pas du compte officiel de Shein,
mais de relais extérieurs qui parlent de la marque sur leurs propres comptes. Les profils sont
volontairement variés : nano-influenceurs, micro-influenceurs, macro-influenceurs, et méga-
influenceurs. Cette diversité est importante parce qu’elle permet a Shein de toucher des publics
tres différents.

Cinqg grandes stratégies marketing ressortent de la consultation de ces différents relais.

La premiére, est celle du « haul Shein », qui consiste a montrer en vidéo tous les articles recus
dans une commande (n°3, n°4, n°7, n°8, n°9). Les hauls permettent ainsi aux destinataires de
ces vidéos de voir les produits déballés et essayés devant eux. Cela les rassure et peut leur

donner I’envie d’acheter.

La deuxiéme stratégie est celle des codes promo et partenariats actifs (n°3, n°7). Maddy
Burciaga, par exemple, partage le code « 25BFMADDY » qui contient son propre prénom et
montre clairement sa collaboration avec la marque. Ces codes permettent aux abonnés d’obtenir
une réduction. Le fait de détenir un code personnalisé donne également un sentiment

d’appartenance a la communauté.
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La troisieme stratégie est celle des vidéos « online vs réel » (n°5, n°10), dans lesquelles la
créatrice montre les vétements tels qu'ils apparaissent sur le site puis les essaie. Comme pour
les hauls, cela permet de rassurer les consommateurs et de balayer un doute éventuel au moment

de l'achat.

La quatriéme stratégie consiste a comparer les produits Shein a des marques connues, parfois
de luxe ou de milieu de gamme (n°4 « comme Hermeés », n°8 ressemblances avec les produits
Zara Home). Le principe est de donner plus de valeur aux produits Shein en les rapprochant de

marques réputées, tout en insistant sur leur prix beaucoup plus bas.

Enfin, on trouve aussi des formats plus indirects comme les GRWM (Get Ready With Me) qui
orientent les internautes vers Shein sans en faire le sujet principal (n°5), et des hauls qui
élargissent les publics ciblés, comme le haul homme (n°8) qui montre que la marque ne

s’adresse pas uniquement aux femmes.
L’ensemble de ces contenus a une tonalité positive envers Shein.

3) Troisieme théme : Les contre-discours médiatiques et institutionnels

Le troisieme théme regroupe les contenus produits par les médias établis (Slash — France
Télévisions, France TV, BFM, JDE, Vakitamedia, RTBF, Ecoage) et par des sources officielles
(Parlement européen, gouvernement francais). Méme si certains de ces contenus sont publiés
sur TikTok ou Instagram, ils gardent leur statut de discours médiatique ou institutionnel et

représentent une parole officielle sur la marque.
Cing grands sujets ressortent de cette analyse.

Le premier concerne les amendes et décisions de justice : Shein a été condamné par la France
a payer 40 millions d’euros pour pratiques commerciales trompeuses (n°11) et a 1 million
d'euros, par les autorités italiennes, pour pratiques de greenwashing (n°12). Les Italiens parlent
méme de stratégie de communication trompeuse concernant lI'impact environnemental des

produits.

Le deuxiéme sujet porte sur les émissions réelles de CO2. La publication d’ecoage (n°13)
compare le discours de Shein qui promeut la neutralité carbone, aux chiffres publics qui révélent
quant a eux I’émission de 16,7 millions de tonnes de CO2 en 2023, soit 45 % de plus que I’année

précédente.
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Le troisieme sujet concerne les conditions de travail (n°14, n°19). Le témoignage d'un ouvrier

qui produit 1000 vétements par jour et qui est payé a la piéce, est rapporté dans le reportage.

Le quatriéme sujet rassemble les scandales liés aux produits : poupées sexuelles aux traits
enfantins (n°15), contenus pédopornographiques et non-conformité de 80 % de produits lors
des contréles douaniers (n°16), et cas graves de réactions cutanées rapportés par France TV

(n°18) et ayant nécessité une hospitalisation.

Enfin, BFM (n°19) et le JDE (n°17) mettent en évidence un décalage entre les prix annoncés
en ligne et ceux en boutique éphémere, ainsi que 1’écart entre le succés commercial de Shein et
la multiplication des controverses. Ceci montre que malgré tous les scandales, les gens

continuent d’acheter chez Shein.

Ces contenus, dans leur intégralité, renferment une coloration négative envers Shein. Aucun ne

valide les engagements affichés par la marque.

4) Quatriéeme theme : Les contre-discours des consommateurs et influenceurs critiques

Le quatrieme theme regroupe les contenus produits par des influenceurs critiques (méga, micro
et nano), par des consommateurs ordinaires et par des utilisateurs anonymes du subreddit
r/Anticonsumption. Contrairement au theme précédent, il repose sur I'expérience personnelle,
le témoignage et la prise de position individuelle, plut6t que sur des données officielles. Ainsi,
ce n’est plus une autorité ou un journaliste qui parle, mais des gens lambdas ou des créateurs
de contenu qui s’adressent a leur communauté. Leur discours est moins formel mais il touche
un public plus large et plus jeune, qui fait souvent davantage confiance a ce type de parole

plutot qu’a un média traditionnel.
Ces contenus présentent différentes formes :

IIs prennent notamment la forme de vidéos parodiques ou pédagogiques mobilisant des données

environnementales, auxquelles s’ajoute un appel explicite au boycott (n°14).

D’autres contenus relaient les scandales : la meéga-influenceuse de 3 millions de followers
annonce publiquement arréter de travailler pour Shein au moment du scandale des poupées
(n°29), et une micro-influenceuse dénonce le fait que la marque, a chaque fois qu’elle est prise
en defaut, retire les produits puis les remet en vente sous un autre nom (n°30). Une autre

influenceuse dénonce le fait que les prix des articles soient différents d’un consommateur a un
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autre. Selon elle, les clients réguliers paieraient leurs articles plus chers que des clients

occasionnels qui bénéficieraient de tarifs nettement inférieurs pour un méme article (n°31).

Une grande partie des contenus publiés sur Reddit, revét plut6t la forme de témoignages
d'expériences négatives : porte-clés en plastique livrés a la place de vétements commandés pour
faire passer la commande comme livrée (n°22), brilure causée par un chargeur défectueux
(n°17). Ces témoignages n’ont pas la méme portée qu’une condamnation officielle mais
néanmoins, plus ils sont nombreux, plus 1’idée que Shein n’est pas fiable S’installe dans 1’esprit

des consommateurs.

Enfin, on trouve des contenus plus réfléchis sur le subreddit « Anticonsumption » : critique de
la surconsommation provoquée par les influenceurs (n°24, n°25), critique de la « mise a la
mode » de 1’éthique (n°27) et reconnaissance explicite du paradoxe de la génération Z, « celle-
la méme qui s’inquiéte tant de la catastrophe climatique » mais qui « embrasse le consumérisme

bien plus que toutes les générations précédentes » (n°26).

Les volumes d’engagement de ces contenus sont impressionnants : la vidéo de la méga-
influenceuse sur les poupees atteint 2,9 millions de vues et 137 300 mentions « j’aime » et le
post Reddit sur les pratiques commerciales douteuses cumule 4 300 upvotes. La majorité de ces
contenus a une connotation négative a 1’égard de la marque, a I’exception de la comparaison

Shein/Zara (n°28).
2. Discussion

Apres avoir présenté les résultats, nous allons les interpréter. Pour cela, nous les mettrons en
relation avec la théorie développée dans notre revue de littérature tout en répondant a nos quatre
sous-questions de recherche regroupées en deux axes : la construction de 1’image de marque et

la fragilisation de cette image.
SQ1 : Comment Shein construit-elle son identité de marque ?

Il ressort des résultats collectés que Shein met en évidence le caractere accessible de sa marque
tant au niveau de ses prix plus que compétitifs qu’au niveau du public qu’elle cible sans

discrimination.

Cette stratégie rejoint plusieurs des dimensions du prisme de Kapferer, cité dans notre revue de

littérature. Ainsi la dimension du « reflet », soit la maniére dont les utilisateurs sont percus
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quand ils utilisent la marque, est sollicitée a travers la vidéo « every silhouette tells a story ».
De méme, le fait de proposer sur son site des vétements pour toutes les silhouettes renvoie a
une image inclusive, destinée a tous les types de morphologie. Par ailleurs, 1I’engagement de
Shein sur les enjeux de diversité et d’inclusivité rejoint le constat de Denga (2023) selon lequel
« 94 % des consommateurs attendent des entreprises qu’elles prennent position sur des enjeux
sociaux importants en matiére de diversité, d’équité et d’inclusion » (Denga, 2023, p130-131).
En affichant ses engagements tels que nous 1’avons vu précédemment, Shein répond donc aux

attentes des consommateurs, et tout particulierement de la génération Z.

La dimension « relation » est également présente dans la mise en avant de la disponibilité de
I’application dans plus de 160 pays en beaucoup de langues, ce qui montre une accessibilité

mondiale.

D’autre part, nous avons vu ci-dessus que Shein met I'accent sur ses engagements en vue du
respect de I'environnement et du travail des enfants. Ceci rappelle la dimension « culture » du
prisme de Kapferer, soit I'ensemble des valeurs fondamentales dont question sur le site de Shein
(planet-people-process) et dans le label evoluSHEIN qui résume ses valeurs environnementales.

En outre, certaines pratiques, comme les pop-up stores ou les clients rapportent leurs vétements

Shein contre des bons d’achat, illustrent un engagement affiché pour I’économie circulaire.

La stratégie de Shein releve en outre de ce que Berger-Remy (2013) appelle I’identité de
marque, soit I’image que la marque souhaite transmettre du point de vue de I’émetteur. Plus
précisément, le discours de Shein apparait comme un « récit performatif » au sens de Berger-
Remy (2013), dans la mesure ou Shein ne se contente pas de se décrire mais agit au travers de
ses engagements affichés envers ses parties prenantes (objectifs climatiques validés par Science
Based Targets, adhésion au Pacte mondial des Nations Unies, label evoluSHEIN by Design).
Dans le communiqué publié¢ par Shein France, 1’entreprise reprend exactement les mémes mots
que d’habitude (ses valeurs) sans reconnaitre ses erreurs, une occasion de plus pour la marque

de se mettre en avant.

La politique de Shein renvoie également au modele d’ Aaker (Berger-Remy, 2013). Ainsi, Shein
se présente comme une organisation reposant sur trois piliers. De plus, la marque revendique

une présence mondiale.
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On retrouve d’autre part dans 1’identité construite par Shein la premiere dimension « idéologie »
présente dans le modéle IPSE de Berger-Remy (2013) et Michel (2017). En effet, Shein défend
I’idéologie selon laquelle la mode est accessible a tous et écologique. La troisieme dimension
du modele IPSE relative aux signes est également présente a travers son label evoluSHEIN et

les chiffres qu’elle avance pour prouver la réalité de son engagement.

En conclusion, Shein met donc en place une Vvéritable stratégie identitaire qui lui permet de

répondre aux attentes des consommateurs en maticre de durabilité et d’inclusivité.

SQ2 : Comment la stratégie marketing digital de Shein prolonge-t-elle et

amplifie-t-elle son image sur les réseaux sociaux ?

Il ressort de I’analyse des résultats que Shein prolonge et amplifie son image sur les réseaux
sociaux principalement a travers les contenus produits par ses influenceurs partenaires, qui
relaient les grandes idées de son discours officiel : accessibilité, qualité et inclusivité. Ainsi, les
stratégies « haul Shein », les codes promos et partenariats actifs, les comparaisons avec des
marques connues et les contenus plus indirects sont autant de moyens utilisés par la marque

pour atteindre le consommateur et le convaincre de la véracité de son discours.

Ce constat s'inscrit pleinement dans la logique de marketing d'influence tel que défini par
Campbell et Farrell (2020), qui expliquent que les marques recourent aux influenceurs pour
bénéficier d'une crédibilité percue comme supérieure a celle de la communication directe. La
diversité des profils mobilisés (nano, micro et méga-influenceurs) correspond au phénoméne
que les auteurs décrivent, a savoir, que les petits influenceurs sont percus comme plus
authentiques et plus proches de leur communauté, tandis que les méga-influenceurs concernent
un plus large public (Campbell & Farrell, 2020). Ce systéme fonctionne d’autant mieux avec la
génération Z qui est la cible principale de Shein. Ainsi, selon Jain (2024), « plus de 70 % des

adolescents font autant confiance aux influenceurs en ligne qu’a leurs propres amis. »

Nous avons vu précédemment que le marketing d’influence fonctionne encore mieux grace aux
algorithmes utilisés par les réseaux sociaux. Comme 1’expliquent Metzler et Garcia (2024), les
réseaux sociaux TikTok et Instagram utilisés par Shein recourent aux algorithmes qui montrent
des contenus selon les préférences des utilisateurs, et pas seulement selon les comptes qu’ils
suivent. D’autre part, grace a ces réseaux sociaux, Shein touche considérablement la génération
Z, méme ceux qui ne suivent pas les influenceurs partenaires. Les hauls, les vidéos « online vs

réel » et les codes promo sont automatiquement proposés a des personnes susceptibles d’aimer
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ce type de contenu. Cela confirme ce qui a été étudié par Owais et al. (2025), dont I’enquéte
menée aupres de 300 répondants montre que les stratégies de marketing digital ont un impact
positif et significatif sur I’image de marque, notamment lorsqu’elles s’appuient sur le

storytelling, les influenceurs et des contenus régulierement actualisés.

Les stratégies observées chez Shein renvoient également a la notion d’UGC (User Generative
Content) abordée dans notre revue de littérature (Lariba, 2023). Les hauls et les vidéos « online
vs réel » correspondent précisément a ce contenu géneré par les utilisateurs sur lequel Shein
s’appuie sans investissement direct, comme I'ont déja souligné Uchanska-Bieniusiewicz et
Obtoj (2023). La marque profite ainsi d'une visibilité massive et continue sans en assumer le
coat. Par ailleurs, les codes promo s'inscrivent dans une logique de marketing
participatif (Kaabachi, 2012 ; Divard, 2010) : ils créent un sentiment d'appartenance a une
communauté tout en permettant a la marque de mesurer précisément I'efficacité de chaque

relais.

En conclusion, les résultats observés confirment ce qui a été exposé dans notre revue de
littérature, a savoir que les relais d’influence prolongent et amplifient effectivement le discours
officiel de la marque, en mobilisant les pratiques du marketing d'influence et de 'UGC pour

atteindre leur public.

SQ3 : Quels contre-discours les contenus médiatiques et institutionnels

construisent-ils autour de Shein ?

Si les deux premieres sous-questions portaient sur 1’identité de marque, les sous-questions 3 et
4 abordent davantage I’image de marque qui, pour rappel, se situe du cété du point de vue du
public récepteur. Comme le rappelle Keller, I’image de marque correspond « aux perceptions
portant sur une marque reflétée par les associations a la marque détenues dans la mémoire du

consommateur » (Djamane-Segueni & Faycal, 2021, p.101).

Il résulte de I’analyse des résultats, plus particulierement des chiffres et informations diffusés
par des sources officielles qu’existe un écart entre le discours officiel de Shein et la réalité
dénoncée par les médias et les institutions. Ce décalage correspond au troisieme type de bruit

identifié par Kapferer (2008) dans notre revue de littérature.

Ce fossé entre le discours de la marque et la réalité se retrouve également dans la définition du

greenwashing proposée par Bladtet al. (2023), a savoir : «l'intersection de deux
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comportements d'entreprise : une mauvaise performance environnementale et une
communication positive sur la performance environnementale » (Bladt et al., 2023, p.598). La
condamnation italienne pour greenwashing et les écarts constatés entre les engagements de
neutralité carbone et la hausse de 45 % des émissions entre 2022 et 2023, illustrent exactement

cette discordance.

Comme le soulignent Lyon et Maxwell (2011), le greenwashing consiste & mettre en avant les
aspects socialement responsables « tout en omettant les aspects négatifs ». C'est précisément ce
que les médias mettent en lumiére concernant Shein : celle-ci communique sur ses progres en
matiere d'électricité renouvelable, mais omet la hausse de sa consommation totale ; elle valorise

son label evoluSHEIN, mais n'en couvre que 8,3 % de sa production.

Les conséquences négatives de ce faux discours telles que décrites dans les travaux de Bladt et
al. (2023), a savoir « plus les consommateurs percoivent de la tromperie, plus la crédibilité de
I'entreprise diminue, ce qui se traduit par une image de margue moins positive et une intention
d’achat en recul », trouvent également a s’appliquer au cas de Shein. Les scandales liés aux
poupées sexuelles, les produits non conformes, et les réactions cutanées qu’ils ont provoquées,
concernent non seulement la dimension environnementale mais aussi la sécurité des produits et

la protection des consommateurs, ce qui augmente la défiance du consommateur.

Enfin, le décalage entre les controverses médiatiques et la persistance des achats, mis en avant
par BFM et le JDE, s'explique par les contraintes financiéres telles qu’exposées par Hamilton
et al. (2019), ce qui permet de comprendre pourquoi beaucoup de personnes continuent
d’acheter Shein non pas parce qu’elles approuvent la marque, mais parce qu’elles n’ont pas les

moyens d’aller ailleurs.

En conclusion, ces contre-discours tres documentés des médias et des institutions entrainent
une méfiance générale autour de la marque, mettant en évidence le fait que I’image de marque
ne correspond pas a I’identité de marque, notions que nous avons explicitées dans notre revue

de littérature.

SQ4 : Quels contre-discours les influenceurs critiques et les consommateurs

construisent-ils autour de Shein ?
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L’analyse des résultats confirme 1I’importance du rdle que jouent les consommateurs sur la
marque. Les prises de position publiques d’influenceurs renvoient a la notion de crise
d'authenticité décrite par Duffek et al. (2025), selon laquelle « 88 % des consommateurs
recherchent de l'authenticité chez les influenceurs qu'ils suivent mais, prés d’un influenceur sur
deux, est jugé comme inauthentique par son audience ». Ainsi, la prise de position publique de
la méga-influenceuse de 3 millions de followers, qui annonce arréter Shein lors du scandale des
poupées, illustre la fragilité de I'alignement entre influenceur, marque et consommateur. Cela
renvoie a la menace dont fait état Audrezet (2018) et confirme la fragilité de 1’équilibre sur

lequel repose le marketing d’influence.

D’autre part, les témoignages publiés sur Reddit illustrent ces contre-discours dont De Valk et
al. (2010) ont montré I’influence sur la perception des marques au sein des communautés en
ligne. Plus les témoignages négatifs s'accumulent (tels les porte-clés livrés a la place de
vétements, les chargeurs défectueux), plus I'idée d'une marque non fiable se consolide dans

I'esprit des consommateurs, indépendamment de toute condamnation officielle.

En outre, le contenu dans lequel une influenceuse dénonce une pratique de tarification
différenciée selon le profil d’achat de I’utilisateur rejoint une deuxiéme fois le concept de
« bruit » au sens de Kapferer (2008), et plus précisément le troisieme type : le décalage entre
I’image projetée et la réalité percue. En effet, Shein construit son identité de marque autour de
I’accessibilité et de la démocratisation de la mode, cette dénonciation vient directement

contredire ce discours.

Par ailleurs, Shein est également visé par le subreddit r/Anticonsumption, qui pour rappel,
releve d'une logique de communauté anti-marque au sens de Hollenbeck et Zinkhan (2006).
Ces espaces rassemblent en effet des consommateurs qui partagent collectivement un discours
critiqgue non seulement envers Shein, mais envers le modéle de la fast fashion dans son
ensemble. Le paradoxe de la génération Z explicitement reconnu dans ces espaces fait écho aux
travaux de Lin et al. (2023) sur la cohabitation, au sein des hauls TikTok, de discours pro-

environnement et pro-consommation.

En conclusion, les contenus produits par les influenceurs critiques et par les consommateurs

alimentent une crise d’authenticité comme vu dans notre littérature.
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CONCLUSION

Ce travail avait pour objectif de répondre a la question de recherche suivante : « Dans quelle
mesure existe-t-il un décalage entre le discours de marque construit par une enseigne d’ultra
fast fashion et I’image de marque qui se construit a travers les contenus circulant sur les réseaux

sociaux et dans les médias ? Le cas Shein »

Pour y répondre, nous avons d’abord ¢laboré une revue de littérature autour des concepts
d’image de marque, d’identité de marque, de marketing digital, des tensions entre marketing
digital et image de marque, en recourant aux notions de greenwashing et de crise d’authenticité.
Nous avons ensuite mené une analyse documentaire ainsi qu’une analyse de contenu en ligne
selon une approche qualitative inductive, en confrontant le discours officiel de Shein a des
contenus produits par des influenceurs, des médias officiels et des consommateurs sur TikTok,

Instagram et Reddit.

Au terme de notre analyse, nous pouvons conclure qu'il existe effectivement un décalage
significatif entre le discours de marque construit par Shein et I'image qui se construit a son
propos a travers les contenus circulant sur les réseaux sociaux et dans les médias. Ainsi, si Shein
utilise une identité de marque cohérente et maitrisée, fondée sur I'accessibilité, I’inclusivité, la
tendance et un marketing d'influence massif, I'image percue est, quant a elle, profondément
fragilisée par les contre-discours médiatiques, institutionnels et ceux des consommateurs qui
dénoncent du greenwashing, une non-conformité des produits et une crise d'authenticité. Ce
décalage ne freine pourtant pas les achats, ce qui s’explique par le conflit présent chez la
génération Z entre conscience critique et contrainte financiére, celle-ci I’emportant dans bien

des cas.

Cependant, notre étude présente des limites. Tout d’abord, les résultats portent exclusivement
sur Shein, ce qui ne permet pas de genéraliser nos conclusions a I’ensemble des enseignes
d’ultra fast fashion. Ensuite, I’analyse se fonde exclusivement sur des contenus en ligne, et non
pas sur des entretiens individuels avec les consommateurs. Cela aurait vraisemblablement pu
nous éclairer sur leurs motivations personnelles et sur leurs perceptions particulierement en ce
qui concerne la génération Z. Enfin, les contenus de Reddit reposent sur des témoignages
anonymes dont il est impossible de vérifier I’authenticité, il nous faut donc les interpréter avec

prudence.
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Deés lors, plusieurs pistes de réflexion s’offrent a nos yeux.

Premiérement, le contrdle du greenwashing aupres des entreprises, devrait étre renforce dans le
secteur de la mode. Les Etats devraient également étre plus séveres dans les condamnations que
les entreprises encourent lorsqu’elles ne respectent pas leurs engagements environnementaux
et la réglementation concernant le travail des enfants. Ensuite, le cadre dans lequel les
influenceurs mettent en évidence la marque, devrait étre strictement défini et publié afin que le
consommateur puisse évaluer la crédibilité de ceux-ci. Enfin, il conviendrait davantage d’attirer
I’attention des jeunes sur les dérives possibles des stratégies marketing afin de mieux les aider

a détecter des pratiques trompeuses.

Comme perspectives de recherche, nous proposons d’étendre cette étude a d’autres marques
d’ultra fast fashion, comme par exemple ASOS ou TEMU, pour vérifier si le décalage observé
I’est uniquement chez Shein ou I’est également chez d’autres enseignes d’ultra fast fashion. Il
serait également intéressant de compléter notre analyse qualitative par des entretiens individuels
comme mentionnés dans nos limites ainsi que par une étude quantitative auprés des
consommateurs de la génération Z afin de mieux comprendre pourquoi un discours ne

correspondant pas a la réalité, n’a pas d’impact négatif sur les ventes.

Nous espérons gque d’autres travaux compléteront notre analyse et prolongeront notre réflexion.
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Résumé :
Le développement fulgurant de I’ultra fast fashion dans le secteur de la mode, le marketing digital sur

lequel il se fonde et plus particulicrement, le recours aux médias sociaux et au marketing d’influence,

nous ont ameneés a nous intéresser a la dichotomie pouvant exister entre I’'image qu’une marque veut

véhiculer et la perception qu’en a le consommateur.

Pour I’étude de cette problématique, nous nous sommes particuliérement intéressés a la marque Shein,
leader dans ce secteur, et bien connue pour ses prix attractifs mais aussi pour le non-respect des
engagements auxquels I’enseigne prétend respecter. A cette fin, ce travail de fin d’études mobilise une
revue de littérature approfondie sur I’image de marque, 1’identité de marque, le marketing digital, les
tensions entre le marketing digital et 'image de marque, en recourant aux notions de greenwashing et
de crise d’authenticité. Ensuite, une étude empirique a été réalisée selon une méthode qualitative
inductive. Notre analyse documentaire et notre analyse de contenu nous ont permis de mettre en
évidence un réel décalage entre le discours proné par Shein et la realité du terrain.

Mots-clés : Ultra fast fashion, identité de marque, image de marque, marketing digital, greenwashing
Abstract :

The meteoric rise of ultra fast fashion in the clothing industry, the digital marketing on which it is based,
and more particularly the use of social media and influencer marketing, led us to examine the dichotomy

that can exist between the image a brand wishes to project and the perception consumers have of it.

To study this issue, we focused specifically on the brand Shein, a leader in this sector, well known for
its attractive prices but also for its failure to honour the commitments the company claims to uphold. To
this end, this thesis draws on an in-depth literature review covering brand image, brand identity, digital
marketing and the tensions between digital marketing and brand image, drawing on the concepts of
greenwashing and the authenticity crisis. An empirical study was then conducted using an inductive
gualitative method. Our documentary analysis and content analysis allowed us to highlight a real gap
between the discourse promoted by Shein and the reality on the ground.

Keywords : Ultra fast fashion, brand identity, brand image, digital marketing, greenwashing
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