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Ce mémoire étudie la cancel culture dans les entreprises et s’intégre dans le cadre théorique de
la gestion de crise communicationnelle, sur la capacité de résilience d’une marque en état de
crise. Le sujet étant vaste, il se concentre sur deux parameétres précis qui sont le chiffre d’affaires
et le nombre d’abonnés sur Instagram, en répondant a la question : « De quelle maniére la cancel
culture affecte la survie d’une organisation en termes de chiffre d’affaires et de nombre

d’abonnés ? ».

Pour répondre a cette question, une étude de cas a été¢ menée aupres de trois entreprises dans le
secteur du prét-a-porter : Zara, Balenciaga et Décathlon. Les résultats de cette analyse ont
permis de déterminer qu’une campagne de cancel culture n’avait que peu d’impact sur la survie
d’une organisation et qu’elle ne pouvait pas réellement se présenter comme une menace pour

les marques.
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1) Introduction :

Avec la montée en puissance des réseaux sociaux, les médias traditionnels, tels que la presse,
la radio ou encore la télévision, se voient peu a peu remplacés au profit de nouveaux médias,
sur Internet. Le marketing est devenu digital, faisant de plus en plus d’ombre aux canaux
traditionnels et forcant les entreprises a s’adapter, évoluer, se réinventer pour suivre les
tendances. De toute évidence, ces bouleversements ont €¢galement eu des répercussions sur les
consommateurs, qui se retrouvent constamment envahis d’informations. Le processus d’achat,
en lui-méme, est ¢galement rendu plus facile que jamais : en quelques clics, il est possible de
se faire livrer tout ce que le coeur désire, et ce, sans quitter le confort de chez-soi. Nous
observons aussi un changement dans le rapport de force entre entreprises et consommateurs
(Mamdouh, 2022). Les marques, qui étaient autrefois maitres de leur communication et
diffusaient des messages que les clients assimilent sans se poser de questions, se retrouvent
aujourd’hui sujet d’'une constante analyse ou toutes leurs moindres actions sont observées. De
plus, I’accessibilité d’Internet permet de proliférer des avis, qu'ils soient négatifs ou positifs, en
ayant méme la capacité de rester anonymes, ce qui rend le processus encore plus facile
(Vredenburg et al., 2020). Du simple commentaire négatif laissé en ligne pour informer d’un
service de pietres qualités, au véritable ralliement de masse qui peut aller jusqu’a faire trembler
une multinationale : ¢’est un phénomeéne ou n’importe quel consommateur peut, s’il le souhaite,
devenir un critique qui n’hésitera pas a donner son avis, forcant les entreprises a redoubler
d’efforts pour satisfaire leurs clients (Mamdouh, 2022). C’est ainsi qu’une mauvaise
communication peut valoir trés cher pour une marque et que les entreprises doivent se montrer

irréprochables sur le plan éthique.

Notre mémoire se concentre donc sur la manicre dont les marques geérent leur communication
dans cette ¢re digitale, surtout en temps de crise. Le cadre théorique dans lequel s’inscrit notre
travail est donc la gestion de crise communicationnelle et s'appuie sur I’ouvrage de Oliveri
Nicolas (2019), intitulé L'internaute reprend le pouvoir : avec les nouveaux défis de la

communication digitale.

Bien que la cancel culture soit donc un phénomene récent, il a des répercussions sans précédent
sur la maniére dont les entreprises doivent gérer leur communication. A 1’échelle sociétale, cette

¢tude peut apporter des réponses sur les manicres d’envisager la communication et le marketing



a I’ére des réseaux sociaux. La nouveauté de ce phénomeéne est telle que peu d'études ont été
menées sur le sujet et que nous ignorons encore si la cancel culture est une réelle menace ou
s’il s’agit d’une simple tendance éphémere. Pour tenter d’y voir plus clair, nous allons répondre
a la problématique définie précédemment : « De quelle maniere la cancel culture affecte la
survie d’une organisation en termes de chiffre d'affaires et de nombre d’abonnés ? ». Nous
aimerions étre a méme de pouvoir déterminer si les entreprises doivent véritablement
s’inquiéter de cette nouvelle vague de communication ou si les répercussions sur leur

fonctionnement sont moindres.

Pour mener a bien ce mémoire, nous allons dans un premier temps détailler le concept de cancel
culture. Nous commencerons par retracer son développement, car c’est un phénoméne
relativement nouveau, mais qui s’est déja manifesté sous d'autres formes par le passé. Au cours
de nos recherches, nous avons constaté que beaucoup de personnes comprennent le principe de
la cancel culture et ont déja pu en témoigner sur les réseaux sociaux, mais sans connaitre le
terme qui y est rattaché. C’est pourquoi, dans cette premicre partie, nous allons apporter
différents exemples afin d’illustrer ce concept. Nous allons ensuite réaliser une étude de cas,
qui portera sur différentes entreprises du méme secteur, qui ont été boycottées sur les médias
sociaux ces dernicres années. En se basant sur leurs chiffres d’affaires ainsi que leurs nombres
d’abonnés, nous rendrons compte de I’ampleur de I’impact d’une campagne de cancel culture
sur une organisation. Nous procéderons également dans ce chapitre a une analyse globale des
limites de notre étude, en gardant un regard objectif, pour permettre de mettre en évidence les
choses qui auraient pu étre mieux exécutées. Le chapitre final permettra de conclure et de

souligner la pertinence de ces recherches, a 1’échelle sociétale.

2) Partie théorique :

Ce chapitre vise a répondre a la question « qu’est-ce que la cancel culture ? » de manicre
générale, en apportant une analyse chronologique de ce terme, puis de se concentrer sur les
marques, qui sont notre sujet d’étude. Pour illustrer ce terme, nous apporterons également

plusieurs exemples de cas de cancel culture.

a) La cancel culture par définition :

La cancel culture (ou « culture de I’effacement », « culture de 1’élimination ») est un terme

apparu au début des années 2010 et qui désigne, par définition, la prise d’une position publique



a P’encontre d’un individu ou d’une entité soupconnée d’adhérer a des idéologies jugées
dangereuses, et qui consiste a I’ignorer, a le bannir de la mémoire collective et a le mettre a
I’écart de la société (Novelli, 2021). En 2021, dans son ouvrage Understanding cancel culture :
Normative and unequal sanctioning, Hervé Saint-Louis (2021) définit ce terme comme « un
phénomene ou un individu qui a transgressé aux normes est pris a partie et ostracisé sur les
réseaux sociaux, par le public ». Lisa Nakamura, professeur a I’Université du Michigan, qui a
¢tudié le sujet, le qualifie de « boycott culturel » (Bromwich, 2020).

La cancel culture est un terme qui s’est développé récemment, car c’est une pratique qui
s’observe majoritairement sur les médias sociaux, comme I’explique Eve Ng, dans son ouvrage
Cancel culture : a critical analysis (2022). D’apres I’auteur, les médias sociaux sont désormais
une plateforme ou il est possible d’aborder les questions de genre, de sexes, de race ou tout
simplement d’inégalités. Or, comme elle le rappelle, une telle facilité pour partager son opinion
n’a pas toujours existé sur Internet, car des canaux comme Facebook ou Twitter ont été
initialement créés pour partager des photos ou des informations en petite quantité, pas pour
donner son opinion sur une marque de nourriture ou de prét-a-porter. Ceci dit, aujourd’hui, un
changement s’est opéré dans 1’usage des réseaux sociaux et il est beaucoup plus commun d’y
partager son avis, qu’il soit bon ou mauvais. Cet « activisme digital » commence et demeure,
dans la majorité des cas, sur Internet (Ng, 2022). Ainsi la cancel culture peut prendre forme soit
de manicre active, ce qui signifie humilier publiquement la cible, en laissant des
commentaires ou des messages. Soit de maniére passive, ¢’est-a-dire sans exprimer d’opinion
publique, mais en cessant d’interagir avec 1’individu ciblé — en se désabonnant par exemple
(Tandoc et al., 2024). Quelle que soit 1I’approche adoptée pour canceled, 1’objectif recherché
est le méme : dénoncer un comportement préjudiciable (Ng, 2022).

Au sens plus large, la cancel culture fait partie d’'un mouvement importé des Etats-Unis ces
derniéres années, appelé woke culture. Dans un essai intitulé Vous avez dit Wokisme, (Dély,
2022), définit ce terme, de I’anglais woke — qui signifie étre « éveillé » — comme un groupe de
personnes, souvent jeunes, se voulant progressiste et qui ceuvre pour la justice sociale.

Ce concept reposerait principalement sur deux piliers qui sont la lutte contre le racisme, avec
I’émergence, depuis quelques années, du mouvement Blacks Lives Matters et 1’égalité des
genres ; la défense des minorités sexuelles et la lutte contre les violences sexuelles et sexistes,
portées par le hashtag #MeToo (Dély, 2022). Le but de ce groupe de jeunes militants, qui se
veulent ouverts d’esprit, est de se battre pour un monde plus juste. En effet, la woke culture et
par conséquent la cancel culture, de par son accessibilité, permet a « des centaines de milliers,

voire des millions, de personnes ordinaires de tirer parti de la collectivité en réseau et d'un



sentiment d'immédiateté pour demander des comptes a toute une série de personnalités
puissantes » (D. Clark, 2020). Ce mouvement, bien qu’il soit récent, n’a rien d’un concept
novateur, puisqu’il s’agit comme tout autre mouvement militant de défendre une cause (Corbin,
2021). Initialement utilis¢ aux Etats-Unis par les communautés afro-américaines pour rappeler
I’importance de rester lucide (to stay woke) face aux problémes sociaux que cette communauté
rencontre, le terme a ensuite dérivé pour englober de maniére plus générale toutes les minorités
(Dély, 2022). C’est donc en théorie 1’idée de rétablir des égalités, le but initial étant que
I’individu ou I’entité qui a causé du tort, prenne la responsabilité de ses actions, en général en
s’excusant. Mais cette auto-justice faite sur Internet, sans proces, ni considération du contexte
dans son ensemble, frole parfois le harcelement. Dans son livre The Coming Woke Catastrophe
: A Critical Examination of Woke Culture, Chris Heitzman (2022) apporte I’exemple de J.K
Rowling accusé de transphobie apres avoir défendu 1’idée que certains hommes profitaient du
statut de femme transsexuel, pour des actions qui n’étaient pas appropriées. Non, sans défendre
la transphobie ou lui donner raison ou tort, ’auteur interroge sur la réelle nécessité d’avoir
boycotté I’auteur de la série Harry Potter, surtout sans analyse du contexte ou sans laisser place
au débat (Heitzman, 2022).

C’est pourquoi, le mouvement woke ne fait pas toujours I’unanimité, en raison de cette volonté
de s’affirmer comme ouvert d’esprit et désirant régler toute la misére du monde. D’un c6té la
cancel culture permet de lever le voile sur certains sujets tabous, sur lesquels personne n’osait
s’exprimer (Dély, 2022). Mais d’un autre c6té, c'est aussi une éniéme raison de critiquer, parfois
sans fondement. En 2019, lors du sommet de la fondation Obama a Chicago, I’ancien président
des Etats-Unis s’exprimait a ce sujet : « Il y a des gens qui pensent que pour changer les choses,
il suffit de constamment juger et critiquer les autres. Mais ce n’est pas vraiment de 1’activisme.
» (Corbin, 2021). Il insistait a I’occasion, sur la tendance qui pousse les jeunes a penser que
dénoncer une erreur commise sur les réseaux sociaux est suffisant pour bouleverser 1’ordre des
choses. Or, pour Barack Obama, pour voir un réel changement opérer, il faut se montrer plus
investi : « Si tout ce que vous faites, c’est jeter la premicre pierre, alors vous ne faites
probablement pas grand-chose » (Corbin, 2021).

Avant de s’empresser de cancel un individu ou une idée, il est primordial de considérer
I’ensemble du phénomeéne, car il y a bien souvent un contexte qui englobe chaque événement
et qui peut expliquer certains comportements (Heitzman, 2022). Jacinthe Mazocchetti,
anthropologue a ’UCL, souligne, elle aussi, I’importance de prendre en compte le contexte de
chaque cas. Si une remise en question est importante, il faut prendre garde a ne pas basculer

dans I’effacement de la liberté d’expression : « On n’est pas obligé d’effacer I’histoire et de



censurer ou bloquer toute liberté d’expression, mais il y a un devoir d’analyse pour essayer de

comprendre la trajectoire du racisme » (Corbin, 2021).

Finalement, le terme cancel culture étant récent, il est encore peu connu du grand public,
spécialement des personnes plus agées. Une étude menée par Emily A. Vogels (2021), aux
Etats-Unis en 2020, a démontré que seuls 44% des Américains interrogés avaient déja entendu
parler de cancel culture. Et, sans surprise, plus de la moitié des personnes familieres avec le
terme étaient des jeunes de moins de 30 ans. Pourtant, la plupart du temps, les gens connaissent
le principe, mais n’ont juste simplement pas conscience qu’il s’agit de cancel culture et qu’un
terme existe pour désigner cela. Par exemple, il est difficile, ces dernicres années, d’étre passé
a coté¢ du mouvement #MeToo, un hashtag initialement créé en 2006 par la militante Tarana
Burke, pour donner une voix aux victimes de violences sexuelles (Ng, 2022). Largement
médiatis¢ et repris par des centaines de femmes ayant subi des traumatismes similaires, ce
simple hashtag a provoqué une onde de choc, dans les années qui ont suivi et permis aux
survivantes de s’unir jusqu’a réussir parfois a faire tomber leurs oppresseurs (Ng, 2022).

C’est le cas de I’affaire Harvey Weinstein, qui avait ébranlé Hollywood en 2018, lorsque de
nombreuses femmes se sont mobilisées pour dénoncer ’ancien producteur, jusqu’au point de
se demander s’il fallait séparer 1’artiste de son ceuvre. La libération de la parole aupres des
victimes a permis de conduire a son proces, mais c’est bien le boycotte général envers cet ancien
monstre du cinéma américain, notamment lors des cérémonies de remise de prix, qui a eu raison

de sa carriere (Jodi & Twohey, 2017). Ce mouvement est un exemple méme de cancel culture.

Ainsi, bien que le terme soit nouveau, la pratique en tant que telle, ne 1’est certainement pas et
existe méme depuis des années. La cancel culture est un mouvement qui opére souvent, sous
nos nez, sans que nous l’associions a ce terme. C’est de la méme manicre, un principe qui est

loin d’étre récent.

b) Un principe qui date

Nous retrouvons dans 1’histoire de nombreux exemples de mouvements de cancel culture,
comme celui de Marie-Karine Schaub, maitresse de conférence en histoire moderne « il fut
fréquent que certains lieux de culte soient remplacés au moment des phases de christianisme,
parfois a la demande du peuple. Je pense en particulier a la cathédrale de Cordoue, d’abord un

temple romain, puis une mosquée puis une cathédrale » (Heckmann, 2020).



Dans I’histoire, ces campagnes de boycott étaient fréquentes et consistaient a effacer un nom
ou retirer une statue, ou encore a interdire des cérémonies, pour tenter d’oublier les mauvais
agissements d’un ancien dictateur ou d’un roi déchu (Heckmann, 2020).

La différence, aujourd’hui, réside seulement dans la forme, puisque I’arrivée des réseaux
sociaux a permis de rendre ce processus largement plus accessible (Ng, 2022). Pour Virginie
Mathe, maitresse de conférence en histoire ancienne, le pouvoir de supprimer ou de remplacer
une ceuvre dans ’histoire appartenait autrefois aux plus riches et plus puissants, mais il est de
nos jours dans les mains de quiconque possédant un acces aux réseaux sociaux. Pour illustrer
cet argument, Jacinthe Mazocchetti, interviewée a ce sujet, souligne 1’accessibilit¢ du
mouvement : « Il est plus facile d’insulter via I’intermédiaire des réseaux sociaux qu’en face,
c’est le reflet des grandes divergences dans la société, car, d’un point de vue structurel, les
inégalités sont de plus en plus grandes. » (Corbin, 2021). Son avis est rejoint par Anne Charity
Hudley, qui siége au Linguistics of African American a I’University of California et qui avance
qu’user de la cancel culture, a I’échelle d’un individu, c’est une fagon de reconnaitre qu’il n’est
pas possible de changer les fondements méme des inégalités, mais de montrer que ce n’est
finalement pas nécessaire d’avoir un tel pouvoir. En effet inutile de vouloir modifier 1’opinion

publique quand il est possible d’avoir un impact depuis derriere son écran (Romano, 2020).

De ce fait, bien que le concept n'ait rien de nouveau, le terme lui, ’est. Et nous trouvons

différentes origines a I’apparition du terme cancel culture.

La notion de cancel viendrait, selon certains historiens, des communauté afro-américaines, qui
I’utiliserais depuis 2010, apres 1’avoir entendu pour la premicre fois dans une émission télé —
un épisode de Love & Hip-Hop : New York, o un membre du casting aurait dit « You 're
canceled ». Le mot aurait par la suite gagné en popularité sur les réseaux sociaux, et notamment
Twitter, d’abord utilis¢ comme une blague, puis plus sérieusement, pour montrer le
mécontentement de cette communauté (Romano, 2020).

Ainsi bien qu’initialement associ¢ a une plaisanterie, la cancel culture s’inspire également d’une
autre forme de protestation que nous pourrions qualifier de plus sérieuse : le boycott, qui par
définition désigne a la fois le refus d’engager avec un individu ou une organisation pour montrer
sa désapprobation ou une pression destinée a ouvrir une négociation (Nystréom & Vendramin,
2015). Née de mouvements irlandais dans les années 1880, le boycott est un outil politique et
social, largement repris par les communautés afro-américaines, en particulier durant les

mouvements pour les droits civiques (Romano, 2020). Anne Charity Hudley, explique que « si



tu n’as pas la capacité d’arréter quelque chose avec des outils politiques, ce que tu peux faire,
c’est refuser d’y participer » (Romano, 2020). Comme nous 1’avons mentionné précédemment,
l'arrivée d’Internet a joué un grand rdle dans le développement de telles pratiques. Et comme
tout mouvement de protestation, la cancel culture nécessite un moyen de circuler et I'un d’eux
se trouve sur les réseaux sociaux : les hashtags. Originalement introduits par Twitter en 2007,
ils permettent de fédérer et créer comme une conversation numérique partagée entre des
centaines, voire des milliers de personnes. Additionnement, Twitter présente en 2009 les
trending topics ou sujet tendances, ce qui permet grace a un algorithme d’identifier les hashtags
les plus populaires du moment (Romano, 2020) et généralement de les booster. Ceci permet de
diffuser a grande ampleur les sujets de protestations et de rallier davantage de personne a une

causc.

Chronologiquement, une autre apparition du terme cancel culture est souvent associée a Justine
Sacco, une Américaine d’une trentaine d’années, directrice du service de relation de presse du
groupe IAC, qui avait tweeté en 2013, une phrase qui fera le tour du monde.

Au départ d’un vol en direction de 1I’Afrique du Sud, la jeune femme écrit sur son compte
Twitter : « En route pour I’ Afrique. J’espere ne pas attraper le SIDA. Je rigole. Je suis blanche
!'» Alors qu’elle est encore dans 1’avion, le tweet devient viral et la toile s’enflamme et crée le
hashtag #hasJustinelandedyet (est-ce que Justine a atterri). L histoire fait le tour de la toile, on
accuse la jeune femme de racisme et I’on condamne ses propos (Ronson, 2015).

Poussé par la pression sociale des réseaux sociaux et ne pouvant prendre le risque d’étre associé
avec cette blague de mauvais goit, le patron de Justine Sacco la licencie de son travail
pratiquement aussitot (Ronson, 2015).

Dans une interview donnée deux ans plus tard au New York Times, la jeune femme a expliqué
que son tweet n’était qu'une blague et qu’elle n’imaginait pas que les gens puissent la prendre
au premier degré. « Je pensais qu’il était impossible que quelqu’un puisse penser que j’étais
littéral dans mon propos » a-t-elle expliqué au journaliste Jon Ronson (2015).

Nous observons bien ici que le manque total de contexte a causé un déferlement de haine envers
I’ Américaine qui a découvert la cruauté d’Internet. Le choix de ses mots a résonné aupres des
internautes et les lourdes tensions historiques et politiques qui y sont rattachées ne lui ont pas

laissé la chance de s’expliquer (Tsikata, 2015).



Finalement, que le terme cancel culture puise son origine dans les communautés afro-
américaines ou qu’il se soit manifesté pour la premicere fois avec le cas de Justine Sacco, il a
comme tout autre mouvement militant un but, celui de prendre la défense des minorités.

Au vu du caractere récent de ce terme, il est parfois compliqué d’avoir assez de recul pour
déterminer son origine exacte. Dans tous les cas, c’est une expression qui reste peu connue,
quoique bien implantée dans les mceurs. Nous allons pouvoir le démontrer avec ces exemples

qui ont fait le tour de I’actualité et qui ont été largement relayés par les médias.

¢) Quelques exemples de cas de cancel culture :

Il est donc intéressant de se demander, plus de dix ans plus tard, ou en est la cancel culture ?
La jeune Américaine, Justine Sacco n’était sirement pas la derniére a voir sa vie partir en fumée
pour un tweet. Selon une étude de 2020, de YouGov, la moiti¢ des Américains interrogés ont
affirmé avoir déja canceled quelqu’un. En paralléle, cette méme étude a observé que 51% des
personnes ayant pris part au sondage, trouvaient que boycotter quelqu’un en retirant son soutien
sur les réseaux sociaux était une bonne maniere de voir des changements opérer.

Il est important de constater que la naissance du terme cancel culture soit en partie associée a
Justine Sacco, qui n’était pas connue avant cette histoire, car les principales cibles de la cancel
culture aujourd’hui, sont avant tout les personnalités publiques. En effet, ce sont eux qui ont le
plus a perdre et en méme temps, ce sont les cibles les plus faciles a attaquer.

Se désabonner d’un proche sur Instagram parce qu’il ne partage plus les mémes valeurs ne peut
pas vraiment étre considéré comme de la cancel culture. En revanche, lorsque des centaines,
parfois méme des milliers, de personnes décident de cesser d’apporter leur soutien a une
personnalité qui fait de sa notoriété son gagne-pain, cela peut avoir des conséquences beaucoup
plus graves, comme la diminution de revenus ou I’annulation de contrat, ou de collaboration,
ou encore d'événements.

Il existe de nombreux exemples de personnalités négativement célebres pour leurs propos ou
agissements publics et qui ont fait les frais de cette pratique. Car lorsqu’un public décide de
massivement retirer son soutien, il est généralement suivi par les collaborateurs, les marques,
les investisseurs... qui ne veulent pas étre associés au probléme, ce qui peut effectivement faire

une différence.

Parmi les exemples les plus marquants, nous pouvons citer par exemple le réalisateur franco-

polonais Roman Polanski impliqué dans plusieurs affaires d’agressions sexuelles et de relation
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avec des mineures. Poursuivi depuis 1977 pour le viol d’une adolescente de 13 ans, le
mouvement #MeToo a permis de délier les langues et de récolter les témoignages d’une dizaine
d'autres femmes, victimes du cinéaste. Suite a ces accusations des appels a ne plus visionner
ses films sont lancés et Polanski est boycotté, en grande partie par les associations féministes,
qui souhaitent que I’on cesse de glorifier un homme capable de telles atrocités. Malgré tout,
I’académie des Césars lui accorde le prix du meilleur réalisateur en 2020, considérant que
I’ceuvre doit étre séparée de I’artiste (Anguiano, 2024).

Comme mentionné précédemment, 1’écrivaine britannique J.K. Rowling, mére de Harry Potter,
quant a elle, est fréquemment prise a partie sur les réseaux sociaux pour ses propos transphobes,
notamment lorsqu’elle sous-entend que certains hommes se font passer pour des femmes
transsexuelles pour entrer dans les toilettes des femmes (Heitzman, 2022). Ces propos lui ont
valu la foudre de ses fans, qui ont, pour une grande majorité, décidé de ne plus soutenir I’auteur
et de boycotter la saga des sorciers, faisant quelque peu chuter les ventes. Les acteurs de la série
de films du méme nom, Daniel Radcliffe e¢ Emma Watson ont quant a eux montré leur
désaccord en condamnant les propos de I’auteur. Pour finir d’autres écrivains de la méme
maison d’édition que J.K. Rowling ont décidé de claquer la porte, pour montrer une fois de plus
qu’ils ne souhaitaient pas étre associés a ce genre de scandale (Heckmann, 2020).

Enfin, nous pouvons citer le rappeur américain Kanye West, également la cible des internautes,
qui pointent notamment du doigt ses commentaires antisémites. Il a en effet échappé pendant
longtemps aux scandales, en raison de ses fans qui lui sont extrémement dévoués et de sa
bipolarité diagnostiquée, qui lui sert quelque peu d’excuse. Pourtant, le rappeur est
derni¢rement dans la tourmente aprés de nouveaux commentaires problématiques. De
nombreuses marques telles que Gap, Adidas, Vogue ou encore Balenciaga ont rompu leur
contrat avec Kanye et ses ventes subissent une baisse conséquente depuis quelque temps

(Yakan, 2022).

Pour répondre a cela, en 2020, dans le Harper’s magazine, un mensuel Américain, plus de 150
personnalités publiques, dont certains grands noms comme 1’auteur de la Servant Ecarlate,
Margaret Atwood ou encore J.K. Rowling signent une lettre, A Letter on Justice and Open
Debate ou Harper’s Letter, pour dénoncer, sans le citer, la cancel culture et 1’effacement
culturel dont ils ont été victimes (D. Clark, 2020). Cette lettre est un rappel a 'importance de
la libert¢ d’expression, qui semble d’aprés les auteurs en danger ces dernieres années.
Meécontents, ils insistent sur le fait que la société de nos jours ne laisse plus place a autant de

marge de liberté qu’avant et se montre beaucoup moins facilement clémente face a des
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potentiels débordements (D. Clark, 2020). « En tant qu’auteur, nous avons besoin d’une culture
qui laisse de la place a I’expérimentation, a la prise de risque, et méme aux erreurs » (Harper’s
magazine, 2020). Nicole Dudenhoefer (2020), dans un article de Pegasus pointe toutefois du
doigt I’ironie de cette lettre, qui est le fruit de « trés riches et célebres personnalités qui décrivent
dans un magazine national comment ils ont été passés sous silence — le tout en ayant tout de

méme acces a cette plateforme. » (Dudenhoefer, 2020)

Une analyse intéressante, mise en évidence par Hervé Saint-Louis (2021) différencie la cancel
culture de la cancellation. Pour lui, la cancellation exige I’implication d’un tiers parti, qui vient
sanctionner personnellement le fautif. Pour illustrer ses propos ’auteur reprend I’exemple de
J.K. Rowling, qui a été victime de cancel culture de la part du public, mais qui a, par exemple,
subi une cancellation par Daniel Radcliffe, lorsque celui-ci a décidé de retirer son soutien a
I’écrivain (Saint-Louis, 2021). Comme il I’explique également avec un exemple similaire a
celui de Justin Sacco, c’est le public qui a condamné la jeune femme sur les réseaux sociaux,
mais c’est le fait d’avoir été renvoy¢ par son supérieur qui a eu raison de sa cancellation. Nous
remarquons ainsi que plus la notoriété est grande, plus il est compliqué d’étre atteint par une
campagne de cancel culture. Pour Justine Sacco, les conséquences de ses actes ont été
irréversibles. Méme si elle réussira probablement a retrouver du travail, la jeune femme a été
automatiquement licenciée et a recu dans la foulée un déferlement de haine de la part
d’anonymes. A coté de cela, I’existence de personnalités comme Kanye West qui enchainent
les propos diffamatoires ou Roman Polanski qui vit en quasi-impunité tout en ayant commis
des actions aussi graves, montre bien qu’il n’y a pas de régle pour canceled.

Cela est di au fait qu’il est plus compliqué d’attaquer une personne dont le travail est trés
apprécié¢ et dont I’image publique est telle, qu’un sentiment de familiarité se crée, qu’une
personne anonyme. Quoi qu’il en soit, bien que nous observons que les célébrités semblent
pouvoir généralement se remettre assez facilement d’ une campagne de cancel culture et réussir
a regagner la confiance de leurs fans, cela reste un événement puissant, qui peut, surtout sur le
court terme, avoir de graves conséquences.

Finalement, si nous continuons a nous intéresser a des exemples de cas de cancel culture, apres
les personnalités publiques, ce phénoméne a ensuite touché des ceuvres. C’est le cas du film
américain, Autant en emporte le vent, supprimé temporairement de la plateforme de streaming
HBO max, car jugé raciste et réducteur. Le film de 1939 a finalement refait son apparition sur
la plateforme, accompagné maintenant de deux courtes vidéos, diffusées au début du film, pour

contextualiser 1’histoire et son héritage (Heckmann, 2020). Les séries Cops ou Little Britain,
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quant a elles, retirées de Netflix pour des raisons similaires, n’auront pas autant de chance, car
elles sont supprimées définitivement (Bakhtiari, 2020). Ces exemples montrent une certaine
volonté d’effacer I’histoire et de mettre a mal la liberté d’expression (Corbin, 2021). La ou il
est impardonnable pour une personnalité publique, de nos jours, de tenir des propos racistes,
une ceuvre historique qui date de bientot cent ans, doit pouvoir bénéficier d’une

recontextualisation (Corbin, 2021).

De ce fait, si une personne, célébre ou non, n’est pas épargnée par la cancel culture et que méme
les ceuvres historiques font les frais de cette pratique, de toute évidence les marques doivent

¢galement se méfier des idées qu’elles publient, partagent, véhiculent...

d) Quand la cancel culture s’attaque aux marques

La cancel culture n’épargne personne : les personnalités, les ceuvres, et méme parfois monsieur
et madame tout le monde. C’est ainsi que les marques font elles aussi les frais de ce mouvement
arrivé jusqu’au monde du marketing. Selon une étude menée par Tandoc (2024), rien n’est
laissé¢ au hasard par le public qui n’entend plus se faire marcher dessus par les entreprises :
campagne de publicité jugé raciste, misogyne ou homophobe ? Il semblerait que les
consommateurs aient compris que le client est roi et qu’ils usent de leur pouvoir pour faire
changer les choses.

L’activisme de marque est défini, par Vredenburg Jessica (2020) dans son essai Brands Taking
a Stand: Authentic Brand Activism or Woke Washing?, comme une « stratégie marketing
émergente, permettant aux marques de se démarquer en prenant des positions publiques sur
des sujets sociales ou politiques » (Vredenburg et al., 2020). Cette méthode reste tout de fois
un pari risqué car une idée mal exprimée, peut rapidement mettre en péril ’intégrité de la
marque. La cancel culture serait ainsi caractérisée par un changement de pouvoir, ou la marque
qui était en position de force se retrouve démunie de son pouvoir, qui revient au consommateur
(Tandoc et al., 2024). Vredenburg Jessica (2020), démontre dans son étude que ’activisme de
marque est désormais un argument important dans la décision d’achat des consommateurs.
L’auteur différencie ainsi dans son travail 4 types d’activisme de marque : activisme
authentique, inauthentique, silencieux et finalement 1’absence d’activisme. Elle met ainsi en
évidence 1’idée que, hormis certaines marques qui ne sont pas orientées vers les
consommateurs, mais plutdt vers d’autres organisations, a 1’image de Caterpillar, plus grand

fournisseur mondial d’équipement de construction, les entreprises ne peuvent plus rester neutre
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face aux sujets sociétaux. En effet, 'absence d’activisme est de plus en plus mal vue par les
consommateurs qui considerent la neutralité comme un manque de valeurs (Vredenburg et al.,
2020). De méme les marques ayant une approche inauthentique risquent elles aussi de s’attirer
le mécontentement du public, car les consommateurs demandent plus que de déclarations sans
actions et veulent voir les entreprises prendre les mesures nécessaires pour appliquer leurs
valeurs (Vredenburg et al., 2020).

Si I’on se questionne sur 1’origine de ce changement de pouvoir entre les marques et les
consommateurs, cela serait li¢ au développement des réseaux sociaux. Comme 1’explique
Oliveri Nicolas (Oliveri et al., 2019) dans son ouvrage L'internaute reprend le pouvoir : avec
les nouveaux défis de la communication digitale, un basculement s’est opéré ces dernieres
années conduit par I’avénement du marketing et de la consommation de masse, ou « les
consommateurs ont de plus en plus pris conscience du pouvoir qu’ils détenaient grace a leur
porte-monnaie » (Oliveri et al., 2019). Naturellement la multiplication des plateformes de
communications, telles que Twitter, Facebook ou encore Instagram, n’ont fait qu’amplifier ce
phénomeéne, puisque le public peut désormais, de par ces outils, impacter positivement ou
négativement les annonceurs.

Ce phénomene est également accentué par les algorithmes des réseaux sociaux, qui classent le
contenu en se basant sur un ensemble de critéres (I’historique, les tendances, les centres
d’intéréts...) susceptibles de plaire a I’individu. Appelé echo-chamber, ce phénomene véhicule
des idées ou des informations avec lesquelles la personne est déja en accord, amplifiant ce
sentiment de vérité absolue (Dubois & Blank, 2018). C’est ainsi que les consommateurs se
retrouvent constamment nourris de contenu manichéen, sans forcément voir 1’autre c6té du
probléme et les incite a alimenter le sujet, dans une sorte de cycle sans fin (Dubois & Blank,
2018). Les marques se retrouvent sans cesse a marcher sur des ceufs pour étre stir de n’avoir
aucun comportement qui pourrait blesser, dans un univers ou le jugement se fait parfois bien
trop rapidement et prend souvent des conséquences disproportionnées (Vredenburg et al.,
2020).

Pour illustrer ces propos, Sherif Mamdouh, dans un article de Bilan, revient sur les campagnes
publicitaires, comme celle que sortait United Colors of Benetton il y a une dizaine d’années,
avec son arc-en-ciel de mixité de couleur de peau et qui poserait aujourd’hui probablement
probléme, car il faudrait se demander « qui a-t-on oublié ? », alors que le message initial est

justement de proner I’égalité raciale (Mamdouh, 2022).
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Cependant, un autre point de vue émerge, car lors d’une étude réalisée par Edelman en 2019
intitulée In Brands we trust ?, 56% des consommateurs américains interrogés ont affirmé se
sentir agacés que trop de marques utilisent des problémes sociétaux comme un stratagéme

marketing pour vendre davantage de produits (Edelman, 2019).

Ainsi, les consommateurs savent qu’ils ont I’ascendant et n’ont, pour la plupart, pas peur de le
faire savoir. Bien que ce phénomeéne ait pris énormément d’ampleur, for¢ant les marques a se
montrer extrémement prudentes, allant parfois méme jusqu’a s’autocensurer, c’est initialement
une initiative positive. Tout le monde a le pouvoir de donner son avis et de se faire entendre,
spécialement dans les cas ou les actions des entreprises sont préjudiciables et qu’il est
nécessaire de dire quelque chose, pour voir un changement opérer. C’est ce que nous pouvons

observer en analysant les exemples suivants.

e) Des illustrations de campagnes de cancel culture contre des marques

Les marques ne peuvent plus se cacher derriere une volonté de rester neutres face aux
événements marquants de 1’actualité et ne sont plus a 'abri de se voir sanctionner par 1’opinion
publique lors d’un dérapage. Par exemple, la marque de luxe espagnole Balenciaga a découvert
en novembre 2022 la force d’un hashtag sur Internet. La parution d’une campagne publicitaire
mettant en scéne des enfants dans un univers BDSM!, a généré dans la foulée un scandale
planétaire. Le public, jugeant les images provocantes et instrumentalisant les enfants, a décidé
de boycotter la marque, certains allants méme jusqu’a se filmer en se débarrassant de leurs
pieces Balenciaga (Paton et al., 2022). Parmi les indignés, de nombreuses c€lébrités et autres
marques ont annoncé cesser leur collaboration avec Balenciaga pour montrer qu’ils ne
soutenaient pas ce genre de pratiques. Tout ceci a eu des répercussions catastrophiques et la
marque a vu ses ventes chuter (Paton et al., 2022).

Toutefois, au méme titre que pour les célébrités canceled, Balenciaga semble aujourd’hui s’étre
remis de cette mauvaise publicité et les vagues de haines ne sont plus qu’un mauvais souvenir.
Plus d’un an apres le scandale, la marque a repris normalement ses ventes. Elle a participé en
mars dernier a la Fashion week de Paris, proposant un repositionnement de la marque recentré
sur les vétements en eux-mémes (Vincent, 2022). Pour le directeur artistique, c’est I’occasion
de diffuser un message positif et de montrer que la marque a appris de ses erreurs et se remet

en question. « L aspect provocateur de mon travail a souvent été mal interprété et mal compris,

1 Bondage, domination, sadisme et masochisme
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et je n’ai plus envie de I’appliquer a mes créations. [...] Le show consistera davantage a montrer
la collection qu’a créer un moment » a déclaré Demna, directeur artistique de Balenciaga depuis
2015, dans la note du défilé, appuyant sur le repositionnement tourné vers les valeurs originelles
de la marque (Vincent, 2022).

Un autre exemple de marque ayant dii s’adapter pour répondre aux clients mécontents est la
marque de riz Oncle Ben. Aprés plus de 70 ans d’existence, la marque a effectivement di
donner un petit coup de jeune a son logo et son nom, pour satisfaire les consommateurs qui
pointaient du doigt I’utilisation de I’image d’un fermier noir américain lourd de stéréotypes
raciaux (Smithers, 2020). Nous trouverons donc désormais en magasin des sachets de riz Ben’s
Original sur lesquels ne figure plus le visage de ce dernier. Ce changement vient en réponse a
une vague de protestation, accompagné par le #BlackLivesMatters qui, a ’image d’autres
marques comme Aunt Jamima (préparation pour pancake et sirop), tente de faire disparaitre les
images controversées (Smithers, 2020).

Fiona Dawson, cadre de la marque Ben’s Original a reconnu que « ’utilisation du personnage
n’était plus dans ’air du temps ». Pour finir de satisfaire les consommateurs, la marque a
¢galement fait deux dons de plus de 2 millions de dollars, notamment pour bénéficier d'un
programme d’étude dans la ville de Greenville, dans le Mississippi, ou vivent une majorité
d’ Afro-américaines et ou le riz est produit depuis plus de 40 ans (Smithers, 2020).

Un autre type de cancel culture a lieu lorsqu’une personne associée a une marque commet
quelque chose de préjudiciable. C’est le cas de GoDaddy, une entreprise américaine spécialisée
dans la gestion de nom de domaine sur Internet, qui a en 2011, essuy¢ un scandale en raison de
son PDG (Remizowski, 2011). Ce dernier, Bob Parsons, en vacances au Zimbabwe, poste sur
Internet une vidéo de lui chassant puis abattant un éléphant d’ Afrique. Les défenseurs des droits
des animaux et tous les internautes sensibles a la cause s’emparent de 1’affaire et dénoncent les
agissements de Parsons. Celui-ci, face aux attaques, s’est montré totalement indifférent et a fait
savoir qu’il n’éprouvait aucun regret envers son acte. Il a d’ailleurs tenu a expliquer qu’il rendait
service aux communautés locales pour qui les éléphants sont une menace pour leurs cultures et
qui ont pu profiter de la viande de I’¢éléphant pour se nourrir (Remizowski, 2011). Ce manque
de remords et ces propos ont valu a GoDaddy de perdre plus de 70 000 domaines en I’espace
d’une semaine (Husain, 2023). Plus de dix ans apres le scandale, GoDaddy s’en est remis. Bob
Parsons a vendu D’entreprise pour se concentrer sur ses autres business, montrant que ce

scandale est loin de I’avoir mis a mal (Husain, 2023).
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Pour la cancel culture en général, et comme on 1’observe pour les trois cas exemplifiés ici,
lorsqu’un scandale de la sorte vient perturber I’organisation habituel, les marques doivent avoir
recours a ce que I’on appelle la gestion de crise. Claudia Costa et Antoénio Azevedo (2023),
dans une étude sur la capacit¢ des consommateurs a pardonner une marque, expliquent
comment la cancel culture a forcé les entreprises a revoir leur communication de crise. Ils
définissent ainsi la restauration de I’image comme une action et/ou une stratégie efficace visant
a réparer l'image ou la réputation endommagée de 1'organisation. Plusieurs stratégies sont
possibles en fonction de I’importance de la crise : le déni (attaque de 1’accusé ou le bouc
émissaire), la minimisation (justifications), la reconstruction (compensation ou excuses) ou le
renforcement (I’ingratitude ou la victimisation). Une autre étude (Zhang, 2024) qui porte plus
ou moins sur le méme sujet et explore I’impact de différents parameétres sur la volonté des
consommateurs de canceled une marque ou de I’éviter, tire des conclusions similaires. En effet,
en se basant sur les observations faites durant 1’étude, les chercheurs ont déduit que le fait
qu’une marque soit canceled n’était pas un facteur prédictif positif pour que les clients évitent
cette marque (Zhang, 2024). Ainsi d’apres les auteurs, méme si une campagne de boycott peut
paraitre effrayante, les consommateurs souhaitent souvent seulement sensibiliser au(x)
probléme(s) et voir des changements positifs s’opérer. Cette analyse apporte des solutions un
peu différentes de la précédente, a adopter dans ces cas-la : comme, par exemple, fournir
davantage d’informations au public ou apprendre de ses erreurs et aller de I’avant. L’étude
indique également que s’associer avec des collaborateurs ou des partenaires qui peuvent avoir
une influence positive sur la marque est également une bonne solution (Zhang, 2024). Qu’il
s'agisse de Balenciaga, de Ben’s Original ou de GoDaddy, ils ont tous les trois eu des réactions
différentes pour gérer leurs crises, mais qui ont eu les résultats escomptés puisque les

entreprises se sont remises de cet événement.

C’est donc 1a que réside tout I’intérét de la cancel culture envers les marques, puisqu’elle
permet aux entreprises de se rendre compte de la portée de leurs actions, lorsque celles-ci sont
dérangeantes et de prendre les mesures nécessaires pour regagner la confiance des
consommateurs. Et méme si d’un cas a I’autre les campagnes de cancel culture se manifestent

toujours différemment, on retrouve généralement le méme schéma de fonctionnement.
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f) Réussir a comprendre une campagne de cancel culture contre une marque

Si I’on cherche a comprendre comment fonctionne le principe de cancel culture en entreprise
en s’appuyant sur les exemples mentionnés précédemment, on peut établir comment ce
phénoméne se produit. Chaque campagne de boycott d’une marque se manifeste
essentiellement avec deux é1éments clé. Premic¢rement, il y a la cause du boycott en elle-méme.
Car avant de se concentrer sur les messagers, ceux qui propagent la cancel culture, il faut
s’intéresser au message. Qu’il s’agisse d’un tweet, d’un commentaire, d’un discours, d’une
action... ils regroupent toujours un certain nombre d’éléments culturel, politique, social ou
environnemental qui seront le déclencheur des mécontentements.

Le processus de « cancelation » fonctionne pour ainsi dire de la méme maniére que n’importe
quel sujet qui devient viral : une idée est relayée par un grand nombre de personnes qui devient
le centre de I’attention pendant quelque temps, avant de perdre en intérét (Vredenburg et al.,
2020).

Jonah Berger, professeur de marketing a I’Université de Pennsylvanie, explique dans son livre
Contagious : Why Things Catch On (Berger, 2016), comment certains contenus deviennent
viraux. Il s’agit selon lui d’une science qui n’a rien a voir avec le hasard, contrairement a ce
que pense une grande majorité de I’opinion publique. Pour Jonah Berger, le facteur chance est
forcément un minimum sollicité, mais c’est de loin ce qui prime quand il est question de viralité
(Berger, 2016). Il expose dans son livre la théorie des six STEPPS, qui sont selon lui six
principes qui seront 8 méme de rendre n’importe quelle idée populaire (Berger, 2016). De ce
fait, comme pour la cancel culture, il s’agit également de rendre une opinion virale, cette théorie
peut étre appliquée.

Il dénombre ainsi le principe de la monnaie social (social currency), ¢’est-a-dire la raison pour
laquelle nous partageons ce que nous postons, généralement pour paraitre intéressant, amusant
ou intelligent. Ensuite, il y a le déclencheur (#rigger) qui fait que 1’idée fait parler d’elle, et
I’émotion (emotion) qui fait rire, pleurer, sourire. Puis vient le public (public) car I’idée
véhiculée doit étre accessible, ainsi que I’intérét pratique (practical value). Enfin, le dernier
principe est celui de I’histoire (story) qui insiste sur le fait d’avoir une narrative qui rendra les
internautes investies (Berger, 2016). De ce fait, pour chaque exemple de cancel culture, on
peut retrouver un ou plusieurs de ces principes qui font que le message devient viral.

Pour les trois exemples, qu’ils s’agissent de Balenciaga, de Ben’s Original ou encore de
GoDaddy, les idées qui ont enflammés la toile a savoir respectivement I’ instrumentalisation des

enfants, ’utilisation d’images et de noms connotés ou la destruction de 1’environnement
9
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véhiculent les principes de Berger. On retrouve la monnaie sociale avec la vidéo de Parsons, le
déclencheur et I’émotion pour les trois ou encore le public avec a chaque fois des hashtags qui

popularisent 1’affaire.

Secondement en plus d’un sujet de controverse, la cancel culture nécessite également d’étre
relayé. C’est ici que les messagers entrent en jeu, car elle ne fonctionne initialement que si un
groupe s’engage sur le méme sujet. Un internaute peut en effet donner un avis négatif sur une
personnalité ou une marque sans que cela n’engendre de boycott. C’est a partir du moment ou
cet internaute est soutenu et rediffusé par d’autres, qu’un groupe se forme et