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Chapitre 3 

L'économie d'emballage à J'épreuve du jambon l 

Revenir au pac kaging, c ntre préfé rences el ré férences 

En découvrant le packaging au beau milieu de l'échange marchand, 
nous avions cru saisir un dispositif capable, dans un mcme mouvement, 
de transformer taut consommateur en âne de Buridan - l'emballage, en 
clivant tcl produit en produit s distincts, pose le choix entre le même ct le 
même - puis de changer à nou\'cau l'ane de Buridan cn consommateur 
- l'emballage, en pcnncnant l'inscription d'une différence sur le produit, 
change cc même produit en produit différent, c'est-a-dire en produit éli­
gible. Mais le dispositif est trop efficace: la généralisation historique du 
packaging et la multiplication des équipements cognitifs transforme l'âne 
de Buridan de premier ordre - celui qui hésite entre produits nus équi­
valents - en âne de Buridan de second o rdre - celui qui tergiverse entre 
produits identiques car également référés. Heureusement, en observant la 
dynamique des transfomlauons el des équipements, nous avons appris 
'lue tous les équipet11ems ne sc valent pas, ct qu'il est possible d'« équiper 
les équipements », de les hiérarchiser. Avec des outils comme la marque, 
la marque-réseau et la norme, on passe de la logique du prifirtncu - éco­
nomi<juc, subjective ct individucUc - à une logique ms rifirt"cts -

t. I..e,! an:u)",..."S qUI ~UI\"enl 0111 fouI rob,cl d'une ~':l.non onle tI;uu le ClItln: du 
,...;'nlln:l.lre .. Vie d~ :a~ _ de l"I~cok tic l':an~ du Managcm<.'Tll . ]..., compu.·-rendu de cc 
!It.~HUUC :a été publl.' sous le lun· « I.e cholJl du ,ambon emb:allê en grande sur&.:c:. ou 
ri·ronomH: du packa/,'C. dlos le JlMI1'1rill dt /'ÊtDÙ dt Paris dM MOIl4#"''''' (nO 15, ,:anVlcr-fi\'rier 
1999. pp. 27-33). 
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L'ironomie d'emballage ri l'iprtll/'t du jambon 95 

écologique, objective ct coUective : les transactions marchandes sont in· 
dissociables de leur milieu, c'est-à·dire de cet emballage qui croise ct 
redistribue les rationalités de l'ensemble des panies prenantes: consom· 
mateurs. producteurs, emballeurs, distributeurs. législateurs. 
nonnalisateurs, marketers, merchandisers, packagers, etc. 

Mais nous avons aussi pressenti, hélas, que la substitution d'une hié­
rarchie sociale ct objective des références à l'ordre économique ct 
psychologique des p références ne résoh'aÎt peut.être pas totalement le 
problème du consommateur: ou plutôt, nous avons deviné que le 
consommateur pouvait poser un problème à cene nou,·c1le hiérarchie. Le 
problème est double: d'une part. les références ne "aient 'lue pour autant 
qu'elles sont correctement reconnues ct classées (identifiées. ct ordonnées 
selon une échelle de \'aleur allant du privé au public) ; d'autre part, les 
références ne sont pertinentes '1u'à condÎtion de ne pas sc dissoudre dans 
une foule d'infonnauons environnantes et alternatives. L'affiche de 
l'AFNOR, nous l'avons vu. vise tout entière à la réduction de cette 
double difficulté: la scenographie nOrtllati,'e occulte le packaging ct la 
marque pour fonder la prééminence du label collectivement sanctionné 
sur le nom du fabricant privé ct, au-delà, sur toute aUlre fonne 
d'În fonnation commerciale, r-!ais le lravail de l'affiche designe en creux, 
nous l'avons dit, toute la distance qu'il y a de la théorie à la pratique -
des ambitions publicitaires aux réalités commerciales; du comportemen t 
d'un consommateur idéal à l'attitude des acheteurs empiriques. 

Re\'enir au comportement du consommateur, serait-ce retomber dans 
l'impasse dont nous entendions sorUr ? Oui, si nous oublions J'économie 
d'emballage pour regarder le consommateur directement, tenter de 
l'interroger, essayer de '1uesuonner sa psyché, entreprendre de disséquer 
l'âne aux louis d'or 2 pour qu'il nous li,'re son impossible secret. Nous 
n'avons guère de chances de trouver, danI le alnIommalmr. l'explication des 
comportements de consommation: comment pourrions-nous réussir là 
où des milliers de chercheurs, répartis sur plusieurs genérauons. conu­
nents et disciplines. Olu manifestement échoué (cf. Il'Pra, introduction) ? 
Non, nous pouvons é" Îter de retomber dans l'impasse si nous sui\'ons la 
règle de méthode que nous nous sommes fixée au depart : o bserver le 
consommateur non pas directement en le regardant dans les yeux, mais 
indirectement, de façon oblique. en o bservant plutôt son reflet sur le 
miroir du packaging. 

Anné de cettc règle de méthode, on s'aperçoit tout de suite que le 
problème de la hiérarchisation des référcnces, avant d'ètrc le problème du 

2. Le fi)'the de Il rou!e ~ull <l.'uf~ ,j'or posR-dc $:1. propre "'~n:ln(C bund:..nesquc che7 
l'err;\ult. :I.\"l'C SOIl come P'UIt d'JII, 1 
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96 L'ânt dt Bllridan fort 011 marrhi 

consommateur, est plutô t celui de J'aménagement matériel des paquets. 
Opposer le discours théorique de la maITJue ou de la nonne à la réalité 
empirique du marché consiste bien à effectuer un saut, à descendre d'un 
cran, à condition de choisir le bon point de chute. Pour comprendre le 
problème des références et de leur ordonnancement, nous proposons de 
partir non pas du consommateur mais d'un produit particulier - le jam· 
bon - ou plutôt, nous suggérons d'cn passer par l'observation indirecte 
d'un consommateur particulier - nous-mêmes! - con(romé au marché 
de la charcuterieJ , 

Saute r du coq à l'âne, o u plutôt de l'âne au coc hon 

Une dissertation ne peul être po ursuivie indéfiniment. Celui qui dis­
serte a, comme tout un chacun, besoin de souffler de temps en temps, de 
se distraire, de dormir, ct peut-être surtout de manger: les contrain tes de 
la physiologie, les plaisirs du corps Ct les impératifs de la vie familiale se 
conjuguent parfois pour commander au chercheur de quitter son crnite­
ment de texte, de prendre sa voiture et d'aller se ravitailler. Mais le 
ravitaillement peut aussi donner l'occasion de poursuivre une réflexion 
par d'autres moyens, surtout lorsque ladite réflexion po rte, précisément, 
sur l'anthropologie des achats ... Suis-je vraiment certain que le souci 
d'alimenter mon foyer puisse nourrir ma réflexion ? Non, bien sûr: sans 
doute, il se peut qu'au supermarché je retrouve mon dada - l'âne de 
Buridan! - mais il se peut aussi que le marché soit têtu el vicieux, qu'il 
fasse l'âne en ne le faisan t pas 1 Cependant, l'expérience, positive ou né­
gative, aura toujours l'avantage de mettre l'analyse à l'épreuve du réel. 
Après avoir effectué quelques emplettes, voici donc que je me résous à 
tenter le rapprochement. Je rclè\'e, parmi l'ensemble des items portés sur 

J. POUrqUOI le pmboo ? Nous ) "Ol'ons un quadruple m!êfi:l. Le premlCt' 1"11 5ubsllUlUcl : It: 
,ambon Cml ('<61 le qunnème alunelll le plus conlK>ffimê en Fnllcc CI reprêscme 28 % du 
m~rché global de b charcUlene (J.il.ffon. 1991, p.32). lA.' deuxli:mc eSI fOfffid: 1e ;amboll 
L'fTlballé n'a qu'une Ùlmcnsion, ""De d'un pbn ou d'ullc feuiDe; CC " J'IIchglfl8 en tranche " a 
l'avanl1gc non seulemcm de facililct J'iIIu$lnuon ]lIcrunlc de 1I0lre commenlôllrc, rru.Îs aU'51 CI 
surtOUI de ccntn:r l'analysc sur un L'D1b:illagc dom b pnsc L'II comptc globale ne nêcClSllC Il 

pm'" aucunc mampubnoo de b J'II" du consommaleur (b Icctun: sc bmllC i une :ocule face). 
Ens,,,,e, le jambon CSI un uchêl}lJC dc proc.lull génériquc : c'esi un prodUIT de consommation 
coumnle, Irès anC1en CI facilcmct11 identifiable. 'lUI sc dêbne:lt l'uni ,;'. Enfin. nouS le verrons, Il 
s'agll de l'un oc'S prenuef!l prodUITS alimentllll't'S (donc b:aJ"lues) il bênél1cicr dc b ma",!uc 
.. NI'", 
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L'iconomù d'tmballagt à /'iprtu/!t dJI jambon 97 

la liste que m'avait préparée mon épouse, 1( quatre tranches de jambon 
cuit »'. 

LB hite (Omme panier prtJCnl, ou le marrhi à I~-'I{kx 

Si j'en viens au jambon, c'est que de temps à autre j'observe ma liste et 
les items que j'y ai ou non rayés: un tel pointage me per:net de mesurer le 
chemin parcouru comme la distance restant à couvru. A bien y regarder, 
je me rends compte que, jusqu'ici, je n'ai «guère eu le choix ... » une si­
tuation dont je pressens qu'clIc risque fort de se poursuivre jusqu'à ma 
sortie du magasin. Sans doute. les écarts sont toujours possibles, ;e peux 
sans grande conséquence ajouter ceci ou cela, me permettre quelques 
oublis, par distraction. manque de temps ou indisponibilité des articles en 
rayon. l\bis le constat massif demeure: lorsque moi-même, ou tout autre 
consommateur, nous rendons au supermarché, armé d'une liste écrite par 
autrui ou par soi-même, et même en l'absence de liste écrite, nous devons 
admettre que nous avons opéré la plupart de nos choix avant même 
d'entrer dans la relation marchande, avant de voir les produits et 
d'examiner leurs prix. Le marché se fai t en dehors du marché, tel est le 
paradoxe: les économistes ont longtemps postulé que les préférences 
étaient exogènes aux choix de consommation ... mais il ne se doutaient 
pas que ces mêmes choÎ..'( de consommation puissent être, eux aussi, exté­
rieurs à leur préférence singulière d'écono mistes - il leur inclination si 
personnelle ct tcnacc envers des choÎ..'( s'e ffectuant sur le marché, et sur le 
marché seulement. 

Sur le marché moderne, les marchés sont conclus avant même que 
d'allcr sur le marché. De même qu'au ùlsino, lorsqu'on lance la roulette, 
\( les jeux sont faits », chez C(}.fino (ou bien sûr chez Camfour, Luitre, 
Auchan .. . ), au moment où je pousse mon chariot (à roulettes !), « les 
choix sont choisis» : lorsque j'entre au supennarché, je sais à peu près ce 
dont j'ai besoin ou em,ie. Le problème n'est pas, pour moi, d'examiner 
J'ensemble des articles el des prix proposés, et de déterminer le meilleur 
panier possible compte tenu de mes préférences CI des prix affichés; ma 
mission consiste plutôt à matérialiser tous les choix que j'ai déjà fails (ou 
que l'on a faits pour mo~ ; mon activité consiste à prélever sur les rayons 
l'ensemble des objets qui cornrpondtnt plus ou moins aux items inscrits sur 

4. En manèn: d'élUde: empinquc du conromm:ueur. l'inumpecnon n! une option 
méthodolOSKluc ral$()fln:;able. Lr ~ (on!lOnlm~leut que l'on puisse vraunel1l connaîlr~ un (:;Inl 
SOli peu es! soi-mime: C'esT la grande leçon dn 1r.l'·~U" de Moms B. ] lolbrook, l'un des 
meilleurs spé6alis les de la t"DNltI,ftf fP/tom (} lo]brook, 1984; 1 101 brook, 1986: Ilolbrook, 
]991). 
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98 L ant dt Bliridon]Oct 011 morché 

ma liste. Sur celle-ci, j'ai (oute une série de produits et de quantités, par 
exemple ce «paquet de farine» ct ces (( deux packs de yaourts» que j'ai 
déjà placés dans mon caddie ... ou - je ne dois pas les oublier! - ces 
« quatre trnnches de jambon cui!» que je m'apprête à y mettre. Autre­
ment dit, avec ma lisle, toutes les conditions, 10US les ingrédients CI tous 
les processus du choix rationnel dll consommateur ont dispan" ou plutôt 
Ollt él(~ anticipés, détournés, confisqués par leur inscription préalable. 

Si j'étais homo rrronomiCNs, je devrais renoncer aux charmes de la vie 
conjugale et familiale - ct même aux petites manies du célibat - pour 
rapporter mes préférences et mon cho1.'( non pas à une liste ex an/t, que 
celle-ci soit maniaque ou déléguée, mais à la liste objective et immédiate 
que constitue l'ensemble des biens offerts par le distributeur. Il me fau· 
drait alors m'appliquer il agir rationnellement (Iic), c'est·il·dire il combiner 
harmonieusement l'enItmble de ces produits en quantités diverses, en 
fonction de mes prêférenccs subjectives et des couples prix·produits ob-­
jectifs, de façon il vider mon compte en banque jusqu'au dernier centime 
- revenir totalement miné, mais avec la satisfaction d'avoir rapporté (au 
péril de mes amortisseurs) un cocktail personnel de l'offre globale du 
supennarché. 

Heureusement ou malheureusement, homo aconomit14I et moi·même 
n'appartenons pas il la même famiUe. Personne ne m'a fourni le relevé 
exhaustif des biens vendus au supermarché, et je n'ai ni le temps, ni les 
capacités mentales, ni même la force physique de reconstituer un tel in· 
ventaire5• Je ne suis nullement disposé à effectuer, avant d'entreprendre 
mes achats, un repérage systématique et préalable de l'ensemble des 
rayons, des produits ct des prix: ces allées sont si nombreuses et si 
longues, ces gondoles sont si chargées el si diverses, et ma tête est si 
fatiguée '1u'un seul parcours, plus ou moins distrait, me semble déja 
presque excessif. En revanche, j'ai bien mon petit inventaire personnel, 
mon petit pense.bête (comme un âne), ma petite liste qui me permet de 
m'orienter de façon il la fois efficace, rapide et sélective. 

Grâce à mon «cadencier»6 miniature,je Iaù, pour l'essentiel, ct que je 
IIt1fX, ct combien j'en IItUX, indépendamment non seulement des considéra· 
tio ns de prix, mais aussi de toule prise en compte du stock global. 
Autrement dit, la planification séquentielle des paniers court·circuite to· 

5. Sach~nl qu'un hypc:fTllao::hé dc bonne t:.ullc possi:de 25000 rc(én'llces, $ach:anl qu'un 
coruommalcur p:nse l.",<1mn 20 minule. en hypcfTllarchê :au cOlin dcsqucllcl Il aperçoit ('Il 

mo)'cnnc S 000 produils. on p<:UI s'amu$cr il calculcr 'lue le conrommateur nandaru n'a l'fi 
mOl'mne quc 24 CCIIUèmes dc sc.'Condc pour memorisc. ... chacun des Lll'm$ CI f:.urc un choix 
r.ononndlcml'fll informé (d"aprês DeVl~mCII. 1991. p. 82) 1 

6. t.e cadcncicr est le leTlIlC techmquc utilise, en merehanw5U1g, fK'Ur rcpCrcr ['ensemble 
de-s produIls CI gên. ... lcur n'-appro\";SIOf1n~'fIIl"fIl. 
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L'ironomit d'tmballa,gt fi l'iprrllt't dII jambon 99 

talement l'économie de marché: le choix quan titatif des produits en 
fonction des préférences Ct des contraintes budgétaires nu par litll au 
supennarché mais intervient, au mieux, en amont, ct en l'absence quasi 
totale d'information parfaile sur les prix et sur l'étendue de l'offre. La lis le 
met le marché â l'index, doublement: elle le met à l'écart Qa mise â l'index 
comme répudiation) ; elle subordonne son fonctionnement à l'application 
d'un code préalablemelll fixé Qa mise â l'index comme indexation). 

Mais parler du pré-script des choix (de la liste), CH-CC forcément rai­
sonner en tennes de choix presents? Suis-je certain, avec mon plan duchal, 
d'effC(:tucr les bonI achats-? J'aimerais bien. par précaution, limiter au 
maximum la survenue d'écarts dommageables entre ce que l'on me de­
mande et ce que je rapporte, jouer le rôle d'un simple intermédiaire entre 
l'offre du supermarché et les exigences de mon foyer (agir comme simple 
courroie de transmission, acnmliser la relation bijeccive et transparente qui 
devrait préexister, indépendamment de Illon intervention, entre les items 
de la liste ct les articles des rayons). Mais je m'aperçois qu'cn fait 
d'intermédiaire, je suis plus ou moins contraint de jouer un rôle de mé­
diateur: il me faut négocier les prescriptions dont je dispose a\·et: les 
caractéristiques des produits disponibles; je dois redéfinir d'un même 
mouvement l'offre (du linéaire) ct la demande (de ma liste)8. 

Ce qui importe ici, c'est moins de renouveler le rriple constat du réa­
lisme des préférences, du nominalisme des choix, ct de la tension que 
suscite leur rapprochemelll, que de souligner l'action particulière de 
l'artefact cognitif « liste» sur ]'effet:tuation des décisions d'achat. L'aide­
mémoire ronmlfrt toute l'activité cognitive de l'acheteur non plus sur la 
composicion du panier adéquar, mais sur la sé.\ecrion des produits suscep­
tibles de correspondre aux items du panier prescrit. En situation d'achat 
(sur le marché empirique) il n'est plus temps d'établir la narure et la quan­
tité des produits â emporter (ces demières sont effectivement prescntes 
en dehors de la scène marchande). mais il est toujours urgent, en re­
vanche, de choisir convenablement chacun de ces produits - de 
s'assurer qu'on emporte bien, item par item, le produit qui correspond le 
mieux à chacune des prescriptions. 

La liste épargne au consommateur le choix du meilleur aSSOnllncnt de 
couples quantité-produit, à prix et qualités fIxés, mais eUe l'oblige â dé­
tenniner, pour chaque couple quantité·produit prescrits, la quali té et le 
prix qui conviennent. eUe l'amêne à raisonner en termes de rappo rt qua-

7. Sur ['adéquauon probtématlque du p~n il l'action. cf. Thévcnot. t995. 
8. SUT ~ distinction entre lntcnnédl:urc ct 1llcd,atcur. cf. J .... tOUT. I99J. pp. OM. 
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100 L 'tînt de Buridan face QII marrhi 

lité-prix 9. Autrement dit, la liste libère le consommateur de l'économie de 
marché, mais elle J'enchaîne tres étroitement à J'économie d 'emballage. 
Ou bien encore: lorsque, sur ma liste, je lis « quatre tranches de jambon 
cuit», je n'ai fort heureusement pas à hésiter enue le jambon et les 
saucisses (absentes de mon aide-mémoire) mais je suis bien o bligé de 
m'interroger sur la mise en correspondance de ces tranchcs-clc-jambon-ci 
ct de ces tranches-de-jambon-Ià - de confronter les cinq mots de ma 
liste avec les milliers de tranches disponibles au supennarché. 

DtNX marchés tbi Jambon 

Mais quelles tranches ? Des tranches de jambon cuit, évidemment ! 
Pour une foi s, je ne devrais pas pinailler, je dcvrnis me garder de 
confondre le consommateur avec un âne, j'aurais tort de vouloir 
substituer à tout pn..x mes stupides scrupules de théoricien rêveur aux 
certitudes de l'acheteur empirique, lequel est assurément beaucoup moÎns 
« bête» que moi, car beaucoup moins soupçonneux, beltuCOUp plus pra­
tique, beaucoup plus prompt à se décider. Certes, une simple mention 
« jambon » aurait pu fo nder, comme chez Lévi-Strauss (196-l), une hésita­
tion entre « le cru et le cuit »10, mais puisque le jambon est désigné 
comme «cuit », je sais quoi prendre: toute tergiversation semble inutile et 
de mauvaise foi. 

Le jambon cuit me montrerait enfm que les produits génériques chers 
à l'économie politique classique n'ont pas totalement disparu. Un tel pro­
duit ne souffre aucune indétennination objective: face à l'évidence du 
jambon inséré dans le sandwich qu'il avale parfois entre deux déconstruc­
tians, même le plus constructiviste des sociologues suspendrait sans 
doute pour une foi s sa grille d'analyse universelle, et admettcaÎt, quelque 
peu étonné par l'incongruité de la question el la bouche encore pleine, 
que le «chambon cuit ch'est, IIolurtlkmell', de la cuiche de cochon pachée 
dans de l'eau bouillante ». Tout le monde peut au moins s'accorder sur 
cela : le jambon cuit ne se confond avec nul autre produit ou praduc-

9. Le: nippon qualité_prix C$ I la sltuanoo b plu~ ~imp1c. 11 f;r.udnlH cependant, pour ctre 
complet. ajouter ici 12 dimer"ion du plalS". ce <Jui no", amènenit il éb rgtr L:.. pris<: en compte 
des mOllfs J'achat nllonalo-con~umén5le' i la con,idénrion des pulstons esthénco-hédornstes. 

10. La riférence t'SI Ifoublan'e: l'"nl de Claude Lévi-SIl'llluS! mterprét:l.lt L:.. CuiSson du 
porc che-J: ks Indiens pnmirifs comme une épr..,u .. .., miwlDquc. grice i ~ucUc le.! ",unes gcr1s 
pouv:Uent <JuillCT Le monde de 12 n:lIure pour CelUI de la culture. Or l'ellSou de l.évr-SII'IIIUSI a 
retenu l'attenllon de Srdncy l .cvy, l'un des pêt'e$ du markel1I1g moderne quI, aprn l'a'-OU" lu, a 
«ri l un mcle cêlè~ - l'un des ;lmelC1l les plus srimuhnl5 jounous «nl5 lur k comportement 
cmplflque des Consomtmlfeurs (L<-vy. 198t ). 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



L tconomù d'tmbalkJge à l'iprtHvt dH jambon 10 1 

tion l l, ct se débite à l'unité, comme l'cau ct les céréales dont on gave le 
malheureux animal de ses origines. L'affaire semble entendue: le jambon 
cuit ne se discute pas, il se découpe. 

Le jambon cuit sc découpe, mais pas forcément comme on pourrait 
s'y attendre : au supennarché. le jambon cuit est di.-coupé avant même 
que d'être découpé! En effet, le découpage du jambon en tranches est 
précédé (au moins) par le découpage... du marché du jambon en 
« jambon à la coupe» Ct « jambon emballé ». Cc n'est donc pas moi qui 
pinaille, c'est le jambon, ou plutôt son marché. Lonique, venant de l'allée 
centrale, j'arrive au niveau de la charcuterie, la question se pose: ou donc 
dois- je prélever mes quatre tranches de jambon ? Dans le rayon de 
gauche, du côté du jambon emballé, ou dans le rayon de droite, du côté 
du jambon à la coupe ? Voilà soudain 'lue, par la fau te de ce cochon de 
cochon, je me trouve à nouveau transfonné en âne de Buridan ... Mais le 
choi.'t de l'âne, cene fois, est bien différent de celui 'lue nous avions ren­
comré. Avec le dédoublement du marché du jambon il nous faut choisir 
enue économie de marché (vente à la coupe) ct économie d'emballage 
(vente emballée), repartir d'un problème que nous pensio ns disparu. 

Deux mouvemems se conjuguent pour m'orienter d'abord "ers la 
droite: l'encombremem accidentel ct provisoire de la voie de g.mche par 
un inextricable enchevêtrement de chariols ; ma curiosité maso-poppe­
rienne pour tout ce 'lui pourrai! contrevenir il. mon analyse. Je 
m'approche donc de la vitrine, su ffi samment propre et transparente pour 
m'interdire d'en faire une fonne minimale d'emballage. Derrière la vitrine 
s'étale un alignement de tranches Îmmidiaftmtnlobservables. Ici, j'ai moins 
besoin de savoir lire - un seul coup d'œil me suffit pour conclure 'lue je 
suis bien en présence de jambon cuit - 'lue de savoir compter : une 
pancarte m'indique le prix du jambon; la machine il. découper et les blocs 
de jambon situés à l'arrière-plan me convainquent que je peux obtenir 
autant de produit que je le désire, à l'unité près. En levant les yeux vers la 
machine ct les jambons entiers, voici que je rencontre, sur le bord supé­
rieur de la "itrine, un petit panier dans lequel sont disposés une série de 
dés roses ,grâce auxquels je peux goûter le produit présenté plus bas, il. 
l'étalage. A n'en pas douter, je suis bien en présence de l'un de ces pro­
duits genériques chers à l'économie pol.îtique classique : j'ai devant moi tiN 
jambon, dont je peux estimer îmmédiatement la qual.îté ct connaître le 
pri"<, et dont je peux en ou tre ajuster la quantité à mon entière discrétion 
(non seulement je choisis le nombre de tranches qui me convient, mais je 
peux de surcroit demander des tranches plus ou moins fines, plus ou 
moins épaisses). 

1 t. SmOll l'épaule. 'lui don lOutl'ful5 èln: düm~"Il1 stgnali-.e comme rdlc. 
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102 L'âne tk Buridan face au marche 

Mais voici que les allées-venues des vendeuses entre la vitrine et la 
machine distraient mon regard. Au lieu de regarder d'avant en arrière -
de la devanture il j'arrière-boutique - j'observe maintenant chacun des 
éléments du rayon en déplaçan t mon regard de gauche il droite. La vi­
trine, tout il. coup, devient moins rransparentc : il n'y fi pas seulement une 
série de tranches qui conduil, verticalement, de la pancarte tarifaire au 
bloc de jambon, mais tout une ( série de séries », disposées parallèlement 
les unes il côté des autres. Chaume d'entre elles a pour point de départ 
(toul près de la vitrine) une pancarte tarifaire différente, et pour point 
d'arrivée (au fond de la vitrine) un bloc de jambon distinct (repérable par 
des inscriptions particulières), alors qu'entte les deux s'étalent des rangées 
de tranches difficilement discernables . Intrigué par la dissonancc entte la 
ressemblance de IOllles les tranches et la diversité des étiquettes, je regarde 
plus attentivement ces dernières, et je constate que la différence des prix 
s'explique par une différence d'appellations. Je n'ai pas du, mais tks jam­
bons. Comment les distinguer? 

Je peux regarder plus attentivement les tranches, soupeser visuelle­
ment les parts relati,'es du gras et du maigre, évaluer la fraîcheur des 
couleurs, piocher et mâchonner un petit dé de plus (d'ailleurs, si j'étais 
rationnel, je devrais ingurgiter tous les dés disponibles ... et cn redeman­
der aussitôt; Je devrais m'adonner sans vergogne il. l'insatiable 
gloutonnerie que prescrit la maximisation de ma satisfaction en présence 
de ce miracle économique: une offre graruite). Je peux aussi rechercher 
une aide extérieure: par exemple lever la tête, et prendre en compte cette 
grande pancarte suspendue qui m'indique que tcl jambon fa it l'objet d'une 
promotion, ou solliciter l'avis de la vendeuse, qui « devrait s'y connaître» ; 
je peux même croiser les deux: demander à la vendeuse si la promotion 
Il vaut vraiment le coup », ou si la qualité de tcl autre jambon ne mérite 
pas une moindre attention pour les considérations de prix. Ces alterna­
tives m'apprennent immédiatement une chose: contrairement aux 
apparences, le jambon, même à la coupe, n'est pas unique mais pluriel; ce 
jambon n'est pas (seulement) auto-référé mais exo-référé: il sc trouve 
enchâssé dans toute une série de cadres techniques (tarifications, promo­
tions, appellations ... ) et humains (vendeuses, mais aussi comportements, 
vOire avis des consommateurs voisins). 

Dans la vente à la coupe, le packaging n'est pas absent: il eSI simple­
ment différcnl. Il est plus discret, plus humain, moins absolu Ge peux 
gOllter), mais il est tout aussi omniprésent, bavard, médiateur que celui 
des produits emballés. Plus précisément, le jambon il. la coupe juxtapose 
packaging et produit nu : les jambons entiers sont packagés, ils sont em­
ballés dans une enveloppe de plastique ct portent taule une série 
d'inscriptions qui les qualifie du dehors, mais les tranches découpées sont 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



L'ironQmit d'tmballagt ri l'iprtllvt dH jambon 103 

entièrement nues, visibles, voire déguslables. L'emballage, ici, n'est ccrles 
pas exclusif d'un rapport direct au produit, mais lorsque l'emballage (Ph)'­
sique) vient à manquer, sa carence relative est aussitôt compensée par une 
nouvelle forme d'« emballage)), humaine celle fois. Si le packaging est le 
subsunlf du vendeur humain (Dano, 199-1), ct se trouve d'autant plus 
hennétique et loquace que le marché fo nctionne en « libre service », le 
vendeur est inversement le suppléant du produit nu. et interfère d'autant 
plus entre la clientèle Ct les produits que ces derniers sont moins décrits ct 
plus accessibles, Le marché du jambon à la coupe m'apprend en quelque 
sorte qu'en économie d'cmballage, les médiations humaine et technique 
pellvent bien \'aner en proportions, mais que le niveau général de média­
tion reste, pour sa part, étonnamment élevé ct constant 12• 

Puisque la médiation m'est imposée. puis-je choisir un type de média­
tion, ct commenl ? Pour t'instant, cette question est bien loin de mes 
préoccupations : je n'ai pas de temps à perdre, je suis face au jambon à la 
coupe et je me demande surtout comment choisir parmi ces alignements 
de tranches découpées. Je me tourne donc vers une vendeuse qui me 
semble disponible et lui lance un «S'il vous plaît.. , » que je m'efforce de 
rendre, malgré toute la difficulté d'une telle combinaison, à la fois sonore 
et poli. f\lais la réponse souriante que je reço is en [etour, loin de 
m'éclairer sur les différences qualitatives des jambons, m'apprend plutôt à 
quelle grandeur quantitative je dois référer ma propre personne : 1( Quel 
est votre numéro monsieur? Vous avez un ticket?» Je m'aperçois aussi­
tôt que j'ai fait une erreur. Ce marché, même humain, n'es t pas 
immédiatement accessible. Il est Slnlc(uré par une [tIc d'attente d'un 
genre très particulier, La file d'attente de la vente au détail ne rclè\'e pas 
des quelles spontanément organisées dans feu l'Union Soviétique 
(Coenen-Hulher, 1992), mais de t l ftles d'attentes invisibles», 
mécaniquemem arrangées par un savanl dispositif technique, lequel asso­
cie prises individuelles de tickets numérotés et affichage numérique des 
tickets appelés. 

Je tire donc un numéro - -15 - et je m'aperçois avec effroi, sur 
t'écran du rayon. que l'on n'en es t qu'au 32, Que faire? J e n'en suis pas 
encore à la moitié de ma liste, ct je ne dois sous aucun prétexte arriver en 
retard pour le déjeuner. Ileureuscmcnt, la queue électronique eSI l:i pour 
ça : concilier les contraintes d'une nécessaire organisation collective avec 
la liberté de mouvement des personnes, Je mets donc mon ticket clans ma 

12. Ce qm nc ,'cU! pas dlrt', comme me l'onl pcmncmm~ ... 1 Eul rcmll"luer MIChel Callon CI 
Bruno l.aTour, lIu'une mi'(lillion en \"llll une ~ur,.., ! b mtXlD.nOll hum:unc, en C'I'élnr un <'Space 
de parole, penneT llu~ llcleun de dé,'ek,pper des Cl.paOR:S argum L"flI:lD'·CS dont le rOI" CI 
l'unporun/:c dêpas5Cn1 Ir.:s brgemenl l'Uni""" d<.'S COUfS<.'S, 
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104 L'ânt dl Buridan foct au marché 

poche ct décide, en attendant 'lue les numéros dément au tableau 
d'affichage, d'aller juste à côté faire un tour du côté du jambon en libre 
service. Avec un peu de chance, je pourrai y trouver mon bonheur, aban­
donner mon tour dans cette queue virtuelle où j'ai déjà perdu trop de 
temps. 

Les bons jeux du jambon emballé 

MaiI pollrquoi donc fMrron"t ne joue à Othella avec lu paquets de jambon? 

Immédiatement, le libre service me rassure: ici, je peux prendre ce 
que je veux, et le prendre comme je veux/<Juand je veux, sans passer par 
qui que ce soit. Au rayon du jambon en libre service je peux prendre ce 
que je veux [Out de suite ... à condition tourefois de bicn savoir ... ce que 
je veux. Or, en subordonnant l'octroi de sa réponse à la foumiruee d'un 
ticket, la vendeuse n'a nullement contribué à accroître ma science du 
jambon. Comme tout à l'heure (mais plus vite), je m'aperçois encore que 
c'est moins du jambon que des jambons que j'ai devant moi. Beaucoup de 
jambons: la prolifération visible des tranches cède ici la place à la multi­
plication des « facings ) ; si je discerne à peine, derrière chaque paquet, les 
multiples exemplaires disponibles, je ne peux manquer de constater, sur 
cinq niveaux et sur plusieurs mètres de long, l'extrême diversité de l'offre. 

Ne sachant que choisir, et gagné par l'impatience, je saisis un paquet 
au hasard. Manque de chance, mon geste trop brusque emporte non seu­
lement le paquet de Illon choix, mais aussi celui qui lui était contigu, et 
qui tombe sur le sol, face contre terre. Je me baisse pour ramasser ce 
dernier et voilà que je me retrouve avec, dans une main, le paquet ~~ Fleury 
Michon ») que j'avais tout d'abord choisi et, dans l'autre, une tranche de 
jambon ovoïde et anonyme, recouverte d'une pellicule translucide. Intri­
gué, je retourne mon f( Reury ~1.ichon», et je m'aperçois <jue lui aussi 
devient, tout comme l'autre lors<ju'on o bserve son revers, une simple 
tranche de jambon plastifié. Je retourne à nouveau chacune des tranches 
similaires pour constater leur différence radicale: F/mry Michon d'un côté, 
Madrangt de l'autre. En m'appuyant sur les inscriptions, je parviens à re­
mettre le paquet de Madrangt à sa place... puis, après une brève 
hésitation, je décide de replacer aussi le Fleury Michon sur son rayon, le 
temps de réfléchir un instant à ma découverte inopinée. 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



L'iconomù d'emballal! cl l'ipreuvt du jambon 105 

Lorsque tout est bien en ordre, les paquets sont monofaces, et toutes 
les faces sont différentes, chaque jambon ne se confond pas avec ses 
voisins (sauf, bien sûr, lorsqu'une même offre est déclinée sur plusieurs 
rangées). Mais si l'on retourne les paquets, on s'aperçoit qu'ils ont non 
seulement un côté face netlement différencié, mais un côté pile curieuse­
ment unifonne. Du côté de la face cachée, on retrouve l'économie de 
marché, le jambon générique, ce jambon cuit unidimensionnel et homo­
gène, uniquement référable à lui-même, que postule la théorie 
économique. Du côté de la face visible s'offrent J'économie d'emballage, 
Jes jambons emballés, ces jambons cuits multidimensionnels, qualifiés ct 
différenciés du dehors, que façonnent les packagers. 

L'organisation tabulaire de l'offre O'arrangemenr du rayon en lignes et 
en colonnes) et la réversibilité des paquets me rappellent Olhello, un jeu de 
mon enfance. Ce jeu se joue à deux, avec des pions réversibles qui pos­
sèdent une face blanche et une face noire. Chaque joueur choisit une 
couleur (noir pour l'un, blanc pour l'autre), et place tour à tour un pion de 
son coloris personnel sur le damier. Lorsqu'un joueur enserre un ou plu­
sieurs alignements de pions portant la couleur adverse entre delU pions 
de sa propre couleur, il retoume tous les pions ennemis qui se trouvent 
dans l'intervalle. Lorsque plus aucun pion ne peut être placé sur le damier, 
on fait le décompte des faces blanches et des faces noires. Celui qui a le 
plus de pions de sa couleur a gagné. 

Comme dans le jeu d'Olhello, le marché du jambon m'invite d'une pan 
à tenir compte de ce qui se trouve à côté, à comparer Fleury Michon et 
Madrange, pour savoir que faire/que choisir, ct d'autre part à rapporter les 
observations latérales à la prise en compte de l'envers du décor, à référer 
tes infonnations du packaging à l'aspect brut du jambon. D'où ta ques­
tian: mais pourquoi diable ne vient-il à personne l'idée de jouer à Olhello 
avec les paquets de jambon? Chacun est libre de retoumer les paquets 
pour comparer visuellemen t les tranches, pour estimer, comme tout à 
l'heure devant ta vitrine, les marbrures plus ou moins appétissantes du 
jambon, l'opportunité des résidus graisseux, la pâleur ou l'éclat du rose, 
etc. Et pourtant, je le vois bien en jetant un œil discret vers mes voisins 
de rayon, personne ne retourne jamais aucun paquet; les seuls gestes 
pratiqués sont la lecture des inscriptions faciales et le transfert des pa­
quets dans les caddies. En d'autres tennes, tous les pions sont blancs ou 
tous sont noirs, ou plus exactement, tous sont ici multicolores et 
(( littéraires)) (packagés), mais aucun n'est rose-jambon (générique). 

Si personne ne joue, c'est que le jeu est depuis longtemps terminé: 
comme les joueurs en fin de partie, les consommateurs ont pris acte de la 
domination absolue des ( facings » packagés. Dans l'affrontement sécu­
laire entre l'économie pure du jambon, qui rêve d'une offre 
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106 L'âne dt Buridan}Oct au marché 

unifonnémcnI rose, et J'économie d'emballage, qui défend la poly­
chromie, la seconde 1'a emporté depuis longtemps sur la première, le 
produit générique se trouve renvoyé, puni, ~(au-piquc l-facc-au-muc », 
quand triomphe partout le produil emballé. L'économie d'emballage a 
gagné son match contre l'économie de marché, CI l'a bien gagné: le li­
néaire du supermarché préscIHe le cas rarc, ct quasi i.mpossible au jeu 
d'Olhr//o, ou l'un des joueurs parvient au succès hégémonique de sa 
propre couleur. Si personne ne prend la peine de retoumcr les paquets, 
c'es t bien que, dans l'esprit de tous, le côté face vaut pour le côté pile: 
l'emballage serait devenu plus transparent que le produit nu ; pour esti­
mer le jambon, ]'exo-référcnce serait plus fiable que l'auto-référence, la 
média tion technique et déléguée l'emporterait sur l'estimation directe et 
sensorielle des produits. 

Sans doute certains emballages, loin d'être tOtalement opaques, com­
binent vision transparente de la tranche et qualification de cette même 
tranche par toute une sétie d'inscriptions, de logos ct d'images lJ. Mais 
doit-on pour autan! attribuer le non retournement des paquets à 
l'échancrure éventuelle de l'emballage? En fai t, lorsqu'il survient sur 
l'emballage, le retour à la transparence n'est jamais total. Ici, la vision du 
jambon est inclissociable des inscriptions qui l'accompagnent, comme 
l'audition de la musique est inséparable des médiations qui lui donnent 
sens (noms du musicien, de l'orchestre et du chef, lieu ct circonSlances du 
concen, etc. ~-Iennion, 1993J). Si donc les consommateurs ne retoument 
pas les emballages, c'est moins parce qu'ils auraient déjà estimé la qualité 
du jambon via l'observation de sa texture dans la fenêtte ménagée à cet 
effet que parce qu'ils ont \'u ce jambon ailleurs qu'en lui-même et diffé­
remment: tout l'an du packaging « fenêtté) consiste à laisser voir le 
produit pour qu'on ne le regarde pas, à faire en sorte qu'on comprenne 
bien qu'une évaluation entièrement personnelle de la qualité est superflue 
ct illusoire, que la qualification indirecte du produit est beaucoup plus 
discriminante que sa vision immédiate, ou plus exactement im-médiée. 

Une signification ((Jller/ive, ou le double jeH du emballage! 

Je commence à comprendre que mieux vaut en passer par les embal­
lages pour différencier les jambons - reprendre l'examen de mon Flellf] 

13. La Iranspart.'fIcc de 1'<.'fIlballage élait te signe distinctif de la marque Pal" Prido,," <Jui. 
aprè~ r~v"ir suppnmêe pour 'aligner sur une concurrence privilégiant l'opaque, â dû fuire 
machine arrière, sune â la chule de Se. venles. M:l.JS le fai l que l'opacilê "oil la règle el la 
lr.lllSparcnce l'exc'1'llon montre biL"fl <Jue cclle dernière, chez Pa,,/ Prido,,/I, serv:l.J1 mom' 11 
l'cvaluation du lambon qu'i l'identification de la marque (Le Roux, 1997. p. 24). 
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L'économie d'emballage à l'épreuve du jambon 107 

Michon, de mon Madrange, et de tous les autres paquets (ou de tout cc qui 
se trouve sur chacun d'entre eux). Heureusement, ma liste m'aide à faire 
une sélection drastique: j'ai besoin de quatre tranches, pas davantage. Je 
peux donc négliger les paquets de dix, huit, et six tranches. Prendre deux 
paquets de deux tranches es t une solution possible, mais l'affichage ,des 
prix au kilo a vite fait de me convaincre qu'elle est plus onéreuse. A la 
limite, sa seule justification pourrait être le panachage du choix - ne pas 
ouvrir tout mon panier aux mêmes tranches; expérimenter deux sortes 
de jambon différentes, (( pour voir». I\-tais comme je veux apprendre à 
choisir tOUI dc suile CI ne pas dépenser bêtement, je laisse cette possibilité 
de côté, en me félicitant qu'on ne m'ait pas demandé d'acheter 
trois tranches, ce qui, ell l'absence d'un tel conditionnement, m'eüt sans 
doute plongé dans un embarras supplémenraire14• 

Il me reste donc à choisir entre tous les paquets de quatre tranches 
que je regarde, certain de toucher désonnais au bu t. Mais je m'aperçois 
vi te que la marque n'es t qu'une inscription pamu lant d'autres. Outre la 
marque je pourrais relever, si j'en avais le temps, des rcnseignements 
complémentaires sur elle-même (II maison de qualité depuis 1924 », 

«marque repère» ... ), des indications de provenance (adresse de la 
marque, numéro du lot, mention F 87.065.9 1 CEE ... ), des appellations 
diverses Gambon cuit supérieur, jambon tradition nature ... ), des appella­
tions complémentaires Gambon frais, jambon cuit à l'étouffée ... ), des 
présentations différentes (avec couenne, sans couenne ... ), des indications 
de poids, de date linute de consommation, de condition de conservation 
C« A conserver entre 00 et +30 C »), des informations diététiques (compo­
sition, mode d'élaboration, présence de conservateurs, poids en protéines, 
glucides, lipides pour 100 g ... ), la représentation photographique du jam­
bon (tranches empilées, légèrement décalées, pliées, roulées ... ) , des 
suggestions graphiques d'usage et d'accompagnement, tant en matière 
d'aliments (pain, toma tes, cornichons, beurrc, persil, salade, oignons, 
!auner sauce ... ) que d'ustensiles mobilisables (assienc, plateau, p lanche à 
découper, fourchette, couteau ... ), un mode d'emploi pour l'ouverture du 
paquet (II ouvrir ici» ; « pour ouvrir, tirez ici » . . . ) ; l'adresse d'un « service 
consommateur », un logo énigmatique où s'enroule une flèche noire et 
une flèche blanche, lin numéro de contrôle qualifé, la mentlon d'un rè­
glement, un « label rouge », un sigle Il NF» lui-même accompagné dans 
un cadre de tOu te une série de précisions (visa de certification, caractéris-

14. 'l'OUI de meme, la disponibilité d'une sohuiOll« 4 + 1 Ir.lnche /-,'1":IIU1le" pose probli."ffie. 
Si IOUles les Ir.lnches sc valent. aUlant en a\'oir un" de plus pour le même prix l't pour la 111''"''-' 
qualitê . Le problênl" "s t prêcisCm~'lt ce« SI lOUlcs le~ Ir.lnches sc valent ~. Nous )' rc\icndrons. 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



108 L ane dt Buddan fart au marchi 

tiques Visees par la nonne, adresse de l'AFNOR ... ), cr bien d'autres 
choses encore. 

Pour }' voir un peu plus clair dans un Id Înventaire (où seuls les petits 
cochons nous change", véritablcmcnI des ratons laveues), j'ai trois solu­
tions. La première consiste à mettre un peu d'ordre. O n s'aperço it alors 
qu'on peut distinguer deux types d'Înfo nnauons : des infonnations fac­
ruelles ct/ ou quanti tatives, comme le lieu d'origine, le poids, la date limÏlc 
de consommation, la composition; des infomlatlons symboliques Cl/OU 
qualitatives, comme la marque, les couleurs, la mise en scène graphique 
du produit, la mise en avant d'un label de qualité, etc. La deuxième 
consiste à trouver le dénominateur commun et les différences entre touS 

les emballages: <ju'est-ce que je retrouve toujours, qu'est-ce qui, au 
contraire, apparaît sur tel emballage ct nOIl sur les autres? Cette double 
opération m'apprend qu'il existe des figures imposées - l'apposition de 
la marque, du poids, de la date limite ... - et des figures libres : la mise 
en situation du produit, l'usage d'un labe~ l'indicatio n d'un service 
consommateur. La troisième solution susceptible de sunnonter la prolifé­
ration des infonnations est plus réaliste, car plus econome. Plutôt que de 
partir de J'inventaire et du classement exhaustifs de ces info nnations -
deux opérations, il faut le reconnaître, lout à fait impossibles en situa­
tion -, on peut plisser les yeux, prendre du recul, régler la focale de 
l'observatio n, se co ncentrer sur les principales infonnations, sur ce qui sc 
voit le mieux, sur ce qui « saute aux yeux », par effet de taille ou de cou­
leur. Mais quels sont les mérites respectifs de ces trois méthodes de 
réduction de ]'infonnanon commerciale? 

Curieusement, je constate que les résultats du premier o rdonnance­
ment correspondent assez bien il ceux du second: tout se passe comme si 
les infonnations les plus obj ectives et/ou les plus quantifiables é taient 
obligacoires alors que les infonnations plus subjectives ou qualitatives 
semblent facultatives. Comme ce qui est obligatoire relève générale~ent 
de la loi, et ce qui est facultatif de J'initiative privée, je subodore que l'Etat 
prend en charge l'infonnation rationneUe et computationneUe du 
consommateur (indications chiffrées et caractérisation substantielle) alors 
que le marché (sous les espèces de chaque producteur privé) joue plutôt 
sur les dimen sions symboliques, imaginaires e! qualitatives (iconographie, 
couleurs, image de marque ... ). Bref, l'Etat serait le garant de 
l'infonnation parfaite et du marché, quand le marché serait l'agent de sa 
propre manipulation, voire de sa propre violation r 

Bien sûr, en situation d'achat, je n'ai pas les moyens de vérifier le bien 
fondé d'une teUe hypothèse. La généralité d'une mention peut decouler 
aussi bien d 'un alignement concurrentiel que du respect d 'une prescrip­
tion juridique. Ce n'est que plus tard, lorsque je serai rentré à la maison el 
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L'ironomie d'emballagt à /'iprtlltJe dit jambon 109 

que j'aurai déjeuné (ou plus certainement encore après la fin du week­
end), que je pourrai éventuellement me plonger dans un ouvrage spécia­
lisé (Botrel, 1991) ou dans un manuel de packaging (Dcvismes, 1991 ) 
pour lister sans risque d'erreur les infonnations qui relèvent de la régle­
mentation et celles qui lui sont étr.mgères I5 . D'ailleurs, au supennarché, je 
n'ai besoin d'aucun traité pour me rendre compte que la divisio n du tra­
vail d'inscription que je discerne entre la puissance publique (qui 
s'occuperait de l'infonnationnel) et les acteurs privés (qui géreraient le 
symbolique) n'a rien d'absolu: par exemple, l'indication d'un numéro 
d'appel pour le consommateur, bien que facultative, relève tout autan! de 
l'infonnation du marché que les mentions obligatoires, et prolonge donc 
les o bjecti fs poursuivis par la loi. 

Cependant" pour nous, la mise au clair de la répartition des responsa­
bilités entre l'Etat, l'entreprise, ou d'autres acteurs, importe moins que la 
mise à jour de la pluralité même de ces derniers. Le constat est 
d'importance: l'emballage, loin d'être un espace où s'exprimerait libre­
ment un seul et même locuteur Oe producteur par exemple), est plutôt un 
forum, un lieu public d'expression où se croisent, s'articulent et sc bous­
culent une foule de messages différents. L'e.xo-référence du produit n'est 
pas une, mais multiple. Qui me parle du jambon ? Matira".!!, bien sûr, qui 
cherche à sc faire remarquer, mais aussi le distributeur, qui appose son 
étiquette «offre spéciale », mais encore le législateur ct, demère lui, des 
associations de consommateurs qui yeulent absolument yoir figurer teUe 
ou telle infonnation, l'emballeur, qui appose ses références, l'Europe, qui 
n'accepte la libre circulation du produit qu'à la condition que le paquet 
atleste, par l'inscription d'un signe approprié, la prise en compte de ses 
exigences (ellipse entourant une inscription du type« F 87.065.91 CEE »), 
sans oublier, lo rsque le produit est certifié, le nonnalisateur qui veut que 
l'on sache à queUes spécifications ct procédures correspond l'octroi de 
son label, voire "appareil de lecture optique, qui demande l'inscription du 
code barre. 

En découvrant la pluralité des locuteurs derrière l'unicité de chaque 
emballage, j'en viens à douter non plus des emballages, mais de moi­
même. S'il n'y a pas <Ju'une personne <Jui me parle, suis-je le seul à reçe­
yoir celte parole multiple? Il se po urrait bien qu'à la multiplicité des 
destinateurs corresponde (Plus o u moins) une pluralité de destinataires. 
J'oublie donc un instant mes paquets de jambon pour jeter un coup d'œil 

IS. Les IOform~nons obhglllfllrc' IIOm b mll"lUc.1C1l IDgJédlenls. b dlile de eonsommllnon, 
l 'sdr"~ du hbn<:afll. le code pr&-mballeur. le code barre (Dcvumes. 1991, p. 17). Un bon 
Ut'lllplc d'ClâncllI-pack2ging rndêpc:ndam de toute obligation lég:Uc CI pourtant quasI ImpoK 
pat la SnndanbSlIlk>n du marché CSI le oc rode rouleur. des paquels de cafe - rouge pour le 
robuslll, nOU' pour l'lIf':l1bica, bleu pour le dêa.rêtne (Ibid, p. 81). 
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autour de mo i. Et je redécouvre soudain que je ne suis pas seul avec mes 
paquets de jambon. Alors que je suis planté depuis un bon mo ment face à 
mon linéaire, on se presse ct o n me bouscule de dro ite ct de gauche, qui 
pour passer son chemin, qui pour prendre un paquet dont mon immobi­
lité intempestive compromet l'accessibilité. Puisque les paquets, 
décidément trOp nombreux ct u op co mplexes, me donnent mal à la tête, 
je fini s par me demander si je Ile devrais pas mieux revenir un instant 
dans le dro it chemin de la sociologie classique, me reposer un moment cn 
reprenant l'observatio n de mes congénères, sans doute - l'expérience 
aidant - plus compréhensibles. 

Je recule un peu, CI co mmence il contempler les autres consomma­
teurs. Une perso nne arrive dans le rayon, se dirige vers le milieu du 
linéaire, attrape un paquet, et le plonge immédiatement dans son caddie. 
La personne repart aussitôt de l'autre cô té, vers l'allée suiva.nte, en effec­
tuant un slalom expert entre les autres chariots et clients. A vue de nez, 
dix secondes d 'action pour à peine un regard sur une o ffre charcutière 
pourtant plétho rique. Une jeune femme s'arrête face aux jambons cuils 
supérieurs, parco urt de son doigt les étiqueltes tarifaires, et emporte 
(comme je peux le vérifier discrètement après son départ) le produit dont 
le prix au kilo est le plus avantageux. Une lroisième s'avance acco mpa­
gnée d'un enfant qui se pend à son bras en implorant: « Maman, maman, 
du fumé! ». La maman fait plaisir à son chérubin. Un couple marque une 
hésitation, parcourt "ensemble du linéaire du regard, saisit un paquet, puis 
un autre. lit les inscriptions, échange quelques avis: «Celui-là a l'air pas 
mal, c'esl label rouge en plus, et pas trop cher »16. 

Je me dis aussitôt que j'aurai bien du bien du mal à comprendre touS 
ces comportements si différents du mien (heureusement pour eux 1), et à 
en établir touS les mécanismes. Au supennarché, on croise les co nsom­
mateurs habitués ou désinvoltes 0e premier consommateur appartient 
sans doute à l'une ou l'autre de ces deux catégories, mais rien ne me per­
met de dire laquelle), les co nsommateurs rationnels et pressés (deuxième 
cas), les consommateurs « collectifs li (troisième cas). les consommateurs 
exigeants - ou naïfs? (quatrième cas) -, ct puis tous les autres types de 
consommateurs imaginables, que je n 'ai pas rencontrés cetle foi s-là mais 
qui existent très probablement: les consommalellCS légalistes, les 
consommateurs diététiciens, les consommateu rs hygiénistes. les 
consommateurs hédonistes, les co nsommaœurs dispendieux ou radins, 
etc., et encore to utes les combinaisons de ces mèmes consommateurs et 

]6. La $Cene d'ob:<t-'rv.mOfl ~I fic" \'e, m:ll$I..., élémefll~ <lUI b ConSntUl-'fI1 SOfII btcn l'ttl!. 
NOU$ .... sR'ffiblOfl~ 'CI. de fl çoo s)'flI hé"'l uc, une :lêflC de eompo"~'fI1ClIl$ m:llnle$ fOIS obscn 'ês 
d~n s les heux de n1l1e. il propos de la l't'fl IC du lambon ... ou d '~utrc8 prodUITs. 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



L'iconomit d'tmballage a l'iprtNt't tU, jambon III 

de ces \( et cre.tera », voire tous les consommateurs qui changenl, d'une 
visite à l'autre, ou même d'un rayon à l'autre, de profLI et de comporte­
ment. Les comportements de consommation SOni si nombreux ct si 
variables qu'il est bien difficile de les subsumer ou de les rapporter à 
quelque mécanisme univoque. Les chercheurs s'y cassent les dents 
(cf. l''/Jro) ; seuls ceux qui, telle la société Nitlun, 001 accès aux données 
des « scanners» s'y retrou\'enl, mais toujours après coup et de façon pro­
visoire. Pounanl, ce constat dubitatif me ravit. Il me montre que ce que je 
venais de découvru du côté des écrivains caractérise aussi le côté des 
lec[Curs. 

D 'un côté, une multiplicité de locuteurs; de l'autre, une multiplicité de 
consommateurs. Entre les deux, un emballage. La mise en avan t d'un tel 
tripryque révèle d'abord qu'il est une autre raison pour la<juelle O/kllo 
n'est finalement pas une bonne métaphore pour l'économie d'emballage: 
ici, la partie se joue non pas à deux, mais à plusieurs. La prise Cil compte 
de cette pluralité renseigne aussi sur la fantastique distribu­
tion/ redistribution des rationalités qui anime la scène marchande. Par le 
truchement de l'emballage (ct non plus du marché), le COlite/if dt l'offrt 
s'adresse au COlite/if dt la dtmandt. Il en résulte une espèce de brouhaha 
silencieux, dans lequel une foultitude de messages distincts s'adresse à une 
foule de consonunateurs différents. Mais le rapport est asymétrique: à la 
paro le simultanée des spécialistes de l'offre s'oppose le regard alternatif 
des représenlants de la demande. 

S'apercevoir que les locuteurs de l'emballage parlent tous en même 
temps, c'es t découvrir que ce suppo rt n'a pas, a priori. d'unité fonction­
nelle. L'emballage, comme l'économie tout entière (\Villiamson, 1985), 
hésiterait-il entre le désordre du marché et l'ordre de l'organisation? 

La pluralité er le pariage des différents locuteurs en autant de per­
sonnes morales distinctes - Europe, législateur, Répression des Fraudes. 
Fabricant, fournisseur d'emballage, distributeur, certificateur, ctc. - va 
dans le sens du marché, d'une concurrence <jui, au beau milieu de 
l'affrontement public des emballages entre eux, oppose plus discrètement, 
dans le cadre de chaque emballage. tous ceux qui prétendenl défendre 
ct/ou orienter le marché17• Sur la surface Iimilée de l'emballage, chacun 
joue des coudes, chacun se bal pour avoÎr accès à la parole, pour conqué­
rir et préserver sa petite tribune, son petit accès personnel au 
consommaleur. Certains usent de leur pouvoir juridique pour fixer par la 
loi le cadre de leur intervention - par exemple, le sigle .. e », c'est-à-dire 

17. Oe cc fJOIflI de vuc, on peUl dore que Je leu de l'&:olloflue d'l'm~e sc loue nOn 
seuk'tTlCllI enlre l'offre el l~ demande. lllaI$ efllre IO"~ CCUX qUI particlpen' de l'un Ou de l'aulre 
des deux bonis. 
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112 L'âne de Blln"dan f ace ail marchi 

la convention typographique européenne destinée à gamntir la qualité 
métrologique des indications pondérales ou volumétriques portées sur 
l'emballage, (\ doit être placé dans le même champ visuel que l'indicatio n 
de la masse ou du volume nominal. Sa hauteur do it être de 3 mm mini· 
mum » (Devismes, 1991). 

On le devine, J'effort d'occupation graphique et scripturale de 
l'emballage a tous les attributs d'un jeu il: somme nulle, où les avancées 
des uns - en taille, attractivité, cenualité - s'cffccrucm au PrLX d'un 
certain recul des autres (sinon en espace - certains messages, tels les 
graphismes e l les textes, sont superposables - du moins cn visibililé). 
Ricn n'est jamais acquis: quelques acteurs, cn vertu des pouvoirs qui leur 
sont propres, peuvent dicter leur loi, imposer leur message, leur place et 
leurs dimensions; mais d 'autres, en mison de leurs propriilù, peuvent 
relativiser les infonnations imposées au profit de leur propre discours, par 
exemple en accusant la taille, le COlllmSle et/ou la coulcur dc telle ou teUc 
inscription. Ricn n'cst jamais simple non plus : le gros disque « offre spé· 
ciale » que surajoUle le distribUleur peut vcnir masquer 
malencontreusement, aH finish, une information importante pour tel ou tel 
autre locuteur; le code· barre, sans doute la seule information qui ne parle 
à (presque) personne, et surtout pas au consommateur, occupe pourtant 
une place disproportionnée au regard de sa lisibilité ... tout simplement 
parce qu'une machine plus ou moins myope mais terriblement tèrue exige 
qu'il en soit ainsi 18, 

Mais la mise au jour d'une concurrence pour la parole dans la surface 
apparemment unitaire de l'embaUage laisse subsister un double mystère 
- le mystère de la coexistence paradoxale de cene unité et de cette 
concurrence ; le mystère de la subordination de la po lyphonie ambiante à 
un principe d 'harmonie, Comment se fait-il que la lecrure marchande 
cède presque toujours le pas à une lecrure sémiotique du packaging (axée 
sur la cohérence fonctionneUe, grammaticale et signifiante des informa­
tions) ? Comment se fait -il que le désordre latent soit générnlement oublié 
au profit d 'un ordre apparent, que ce qui relève (aussi) du marché soit 
(d 'abord) pensé en termes d'organisation? On pourrait objecter que la 
carence des signarures (ou, ce qui revient au même, la méco nnaissance 
des codes et des sigles) compromettrait le repérage de la multiplicité des 

1& DepUl.'l que II.' code-barre a rcmpbcé l'éO<juclIl.' ~f;url.', on peut $'apeKevOtr que le 
prix al la seule mfomu.rion conccm:UlI le prudUII dOn! l'affichage 51.' trouve Imakment exclu 
de l'embalhgc. Cc f.ul illustre dl.' façon cmpmquc ct mag;slr:ùc: b con\'er.<ton hlstonquc de 
l'êeonomie de ffial'(:h é en éconorme d'emlnlbgc: quand b prerm<:re me!!:!,! en avanl la 
définition auto-référée du produlI, 1.'1 n 'admcnlln d'autre I.'xo-réfàence 'lue I~ pnx, la ~~..:ondc 
coupe court i l'auto-réfêrence, expulse II.' pnx 1.'11 annexe, CI le remplace pu IOUfl.'5 ce.! • no­
références hon< prix • Q"'on éfr.lrl~ i la défirunon d:a.s,"Iuc du prodUit. 
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L'iconomie d'tmbo/lai! ri l'ipmlt't dJi j(Jmbon 11 3 

locuteurs. Mais l'objection ne tient pas : nombre d'infomlations sont 
signées, non seulement par la marque, mais a\Jssi par l'Europe (1' CEE ))) 
par un organisme certificateur (<< NF »), par l'Eta t (<< décret nO ») ... autant 
d'acteurs dont la notoriété ne fait guère de doutel9• L'objectio n écartée, 
reste l'énigme : pourquo i ne voit-on pas des choses pourtant visibles? 
Pour comprendre, nous devons oublier un instant les locuteurs et revenir 
aux lecteurs, aux consommateurs, el à leur pluralité. 

La pluralité des consommateurs commence avec mon propre cas. 
Lorsque j'avais tenté de mettre de l'ordre dans la pluralité des messages, 
j'avais évoqué trois stratégies. en prenant bien soin de souligner l'extrême 
artificialité des deux premières. Faire le tri entre l'infonnatif (le public) CI 

le symbolique (le privé), distinguer entre le général (et/ou l'obligatoire) ct 
te particulier (et/ou le facultatif) n'est vraiment possible qu'à tête reposée, 
sur une table, avec une multitude d'embaUages (ou plutôt de photogra­
phies) sous les yeux ... ct encore: l'exercice, nous l'avons vu, aboutit à des 
résultats assez tri,·iaux, fragiles, voire contestables. Choisir un paquet de 
jambon au supennarché d'une part, ct invento rier/classer les infonna­
tions commerciales à partir d'un reportage ethna-photographique d'autre 
part, sont deux tâches bien distinctes, dont les objectifs et les moyens ne 
se superposent pas. Partant, il n'est guère étonnant que la perception des 
emballages s'en trouve affectée: on n'aboutit pas aux mêmes résultats 
quand o n recherche des choses di fférentes (du jambon d'un côté, une 
in fo nnation classifiée de l'autre). 

Reste la troisième solution, laissée de côté jusqu'ici: prendre du recul, 
plisser les yeux, essayer de si/tdionner l'infonnauon perunente pour ne pas 
se perdre. Cette fois-ci, mon point de vue rejoint eX(J.lemenl celui du 
consommateur : je retrouve le principe d'économie, l'impératif de ratio nalité 
limitante, la règle de conduite qui commande à chacun de choisir en 
connaissance de cause (rationalité) sans po ur autant sc perdre dans la 
situation (inves tissement cognitif limité). Cc point de vue pemlct non 
seulement de confondre ('observatcur professionnel avec le consomma­
teur empirique, mais aussi et surtout de placer l'ensemble des 
consommateurs possibles (consommateurs professionnels, empiriques, 
hédonistes, calculateurs, radin s. etc.) sous l'emprise d'un même schéma 

t9. Chacun ~ unI: ... ISI0n plus ou m01n~ dure de CI: que S0111 un dl'Crl'! Ou la communamé 
i'ConOlO1que europêL"lme ; qU301 :i la m:uqu.· oc N I· •. une coquele effl'Cwée pour l'AFNOR p;or 
Wl orgamsme de 5OIld3~ lodqx."ndanl mOlllre quc $Of} taux de flOlonétc dêp:ossc k'1l 'JO 0/.1 
(A I·NOR. 1997. P. lU). l'OUf ceux qUI douler.ul"flt cocore de ho th,nncnon r;lthc:dc ~ locmeut!., 
il suffil d'é ... oquer le (:1$ cmbl.:"Ifl31lqUC det p.:aqucIs de CIg:I.fCI1('l!." le, deux mcouons 
obhg:lllOU<"S. ... don b lm nO 9l.J:!/Fumcr provoque le cancer" (CÔIC pie) .. selon 13 lot 
nO 91.32/NUlI gn ... L"IflCOI 2. b samé" (cille f:lce) nc pc."lJ'·COI élre pnses pour un 51og:an 
pubhcilalre commun dl· /IIarlboro CI de 1:1 Jti/a 1 
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114 L all( dt Buridan fart au Marrhi 

perceptif, à la fo is gestuel Ct cognitif. Car au-delà des différences prodi­
gieuses qui séparent leurs identités, leurs motiva tions. leurs budgets temps 
et leurs ressources financières, leurs rationalités CI leurs passions, leurs 
expériences privées ct leurs co ntraintes fa miliales, touS les consomma­
teur;; effectuent finalement les mêmes gestcs2U• 

A la simultanéité des messages correspond, avions-no us dit, 
l'alternance des lectures. Face aux messages simultanés, les consomma­
teurs, comme les usagers d'un photomaton, sc succèdcllI ct, au-delà de 
leur diversité, s'engagent dans un même rapporl corporel au linéaire. De 
même qu'au photo maton personne, quelle que soit son identité, ne peUl 
recevoir de photo sans réglage du siège, sans introduction de monnaie et 
sans prise de pose, personne au supermarché ne peut effœtuer de choix 
sans regard préalable, sans approche, sans préhension des objets. Sans 
dOUle, la seco nde situation est beauco up plus complexc que la premièrc, 
ct sans doutc pCnllct-cllc des combinaisons dc gestes infiniment plus 
variécs. Au tcmps mécanique du phOlomaton s'oppose le temps cho isi du 
libre service. au cadrc unique de la machine photographiquc s'oppose la 
multiplicité des «facings », au flash univoque de l'appareil optique 
s'oppose le croisement plus ou moins réussi des infonnations et des re­
gards entre emballages CI consommaœur. Mais la métaphore 
photographique rc.ste la bon ne : ce qui est en jeu dans l'économie du 
linéaire, c'est bien le travelling plus on moins long, le zoom plus ou moins 
large, le cadrage plus ou moins étroit, Ic jOClls plus ou moins précis qu'on 
applique aux emballages. 

Mais cette fo is, la mùe ail /XJin! est double; le problème de l'ajustement 
physiclue ct visuel sc retrouve des deux côtés. Si le consommatcur doit 
a«(}mmOMr slIr les emballages pour pouvoir hiérarchiser les informations et 
choisir (s'approcher, incliner la tête, tourner l'obje! dans ses mains ... ), les 
spécialistes du marché doivent a«(}mmOMr les infonnations des embal­
lages, hii:rarchiser les inscriptions,jdciliter ct ,analiitr la lœture, afin que le 
consommateur puisse lire CI choisir fOmmt il contient (classer, souligner, 
valoriser, synthétiser les in fonnations ... ) . Les deux réglages s'ajustent ct 
sc bouclent l'un sur l'autre, au tenne d'un très complexe enchevêtrement 
d'anticÎpations croisées. qui mêle métiers de la vente (publicité, marketing, 
design, packaging, merchandising ... ), compétences visuellcs et cognitives 
des pcrsonnes (taille physicluc, expérience du choix, capacité de lecture, 
culture commerciale ... ), analyse réflexive des informations commerciales 

20. l'our d(-.;:O<tKjucr le proc::C1l5US de: chO\Jli. nous cffc:<:lUO<1$ une: double distOrsion, qu'il 
c .. ''''.enl de pn.'fIdrc t.'fI comple CI de COl"nJ'\\'r pour b.cn nOUi comprc:ndl"<' : d'abord. nous 
.. filmon s ~ k processus de: chou; au nlcnn, alors Ilue ks dêciswns obrccn\'~ son! mfirumenl 
plu" r:tptdt.""S ; L'fISW"' , nous lIIgreg.oons d:lJl$ un même discours d.:5 almudc.'S 'lUi, dan$ b re:.Jilê, 
:cc tmu,·olt dls!nbuées en!n: une plur.UlIl! de: clte:nTs. 
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L'économie d'emballage ri l'épreuve dli jambon 115 

(marchés tests et tables rondes de consommateurs, comptabilité analy­
tique des ventes, encluêtes de consommation, pands des sociétés de 
conseiL .. ) (Barrey ct al., 2000). 

En d'autres termes, l'orrre ct la demande appliquent aux emballages 
un processus de hiiranüsalion co%inte, grâce auquel l'une et l'autre par­
viennent à sunnonter leur hétérogénéité radicale (interne et externe), 
c'est-à-dire à remplacer la OIcophonie des messages (côté offre) ct la mul­
tiplicité des attentes (coté demande) par un ordonnancement adéquat de 
l'ensemble de leurs imprmions (au double sens d'inscriptions - côté dis­
tribution - et de perceptions - coté consommation). Le principe de 
hiérarchisation tient tout. C'est lui qui penne! de transfonller, sur chaque 
emballage, la polyphonie en hanllonie, d'éclipser la concurrence mar­
chande entre locuteurs différents au profit d'une cohêrence 
organisationnelle entre messages ordonnés. Derrière la hiérarchisation, on 
discerne bien sûr les «hiérarchisateurs )j ... qui sont au nombre de deux: 
le consommateur, qui sélectionne à sa guise les infomlations qui im­
portent, ct surtout le ( packager)j, dont l'inleroention rend cette sélection 
possible. 

Le packager est â l'économie d'emballage cc que le metteur en scène 
est au cinéma: si le bon metteur en scène est celui qui arrive, cn quelques 
ges tes, à honorer son scénario, à respecter ses acteurs et à ravir les ciné­
philes, yia la direction harmonieuse des deuxièmes pour les troisièmes selon 
le premier, le bon packager est celui qui parvient, d'un même coup de 
crayon, à observer son cahier des charges, à tenir compte des impératifs 
légaux CI réglementaires, pour rtnalement capter l'attention de son public 
- les consommateurs -, yia la transposition et l'agencement graphique 
des finalités, des ressources et des contraintes qui définissent ct encadrent 
son activité. Le bon packager est celui qui (( conditionne)) les produits en 
même temps que le double calcul du consommateur - le calcul <Jui 
consiste à faire le bon choix sans perdre son temps. 

En d'autres tennes. si te consommateur peut hiérarchiser les infomla­
tians (et ne pas percevoir leur désordre et leur hétérogénéité latentes), 
c'est que les informations ont fa it l'objet d'un ordonnancement préalable. 
Le packager gère l'entrée en scène des intef\'enants. il distribue les pre­
miers ct les seconds rôles, il zoome sur tcl acteur ou sur tel actant, il 
souligne, d'un trait de couleur ou d'un effet de contraste, les éléments <Jui 
importent. Aussi, lors<jue le consommateur plisse tes yeux pour s'y re­
trouver, pour identifier les informations pertinentes et alimenter son 
chaL", il tombe, la plupart du temps, sur les couleurs, sur les polices, sur 
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116 L'âne de BNridan faa au manhi 

les « casses )l CJuc le spécialiste du packaging a savamment sélectionnées et 
combinées pour 1ui 2\. 

Cependant, le contrôle du packagcr n'es t ni exclusif, ni absolu. Nous 
l'avons vu, un acteur de l'cmbaUagc peut non seulemen t « faire des 
siennes 1), par exemple en prenant une place que l'on jugera excessive (cas 
de cet illisible code barre, d'au tant plus envahissant que le paquet doit être 
petit), mais une foule d'autres acteurs, extérieurs à l'emhaUage, peuvent 
contrarier J'action du packagcr en détournant à leur profit J'attention du 
consommateur. Les premiers à jouer un tcl rôle sont bien sür les embal­
lages concurrents qui, en vertu de leur argumentaire propre, de leur 
capacité graphique plus ou moins grande à (( arrêter l'attention » (au sens 
propre 22), séduironl peul-être davantage (comme le téléspectateur, le 
consommateur peut «zapper n d'un produil à l'autre) . Mais le packaging 
rencontre bien d'auues opposants (ou adjuvants), en amont comme en 
aval de son intervention . 

En amont, le packaging doit tenir compte de la publicite, qui façonne 
les « images de marque» el pré-dispose les consommateurs à prêtcr une 
attention plus ou moins grande aux produits les plus mediatises. En aval, 
le packager doit composer avec le Il merchandiser n CI / OU le « chef de 
rayon », qui am le redoutable pouvoir non seulemen t de situer plus ou 
moins avantageusemenl lcs emballages sur le lineaire, tan t en surface 

21. 1.:1 prise en comple de !Clics mfunnari()lls vlsuellcs par le cunsommaTeur ne:le conçoiT 
pas sans la mobilisarion d·une compéK~lce ad h«. Une tdle compétence ne va pas de soi: il 
s'3b~ t non seulement de s:lvoir lire, mais aussi de savoir r~..:onnaitre cl hiérarchiser de. icônes, 
de disMb",er l"infonnarion de la r("p-rés~"1l1:1rion. ctc. 1.'3UJuisition d'une TeU(' exptttise visuelle 
partiope d'une longue histoire. de C('I!C lente co-construcrion d<'S .. \·oirs. CI des ~ savoirs. SI 

bien rCI ..... ci'(' par Anne Sauvageot (1994). 
22. 1..., gra.phismc de chaque packagîng 

pem avoir uu(' incidence sur la perceprion de 
10US les autres. Le schéma ci-contre figure 
deux séries de .. facinb", . id~"11tique". Avec 
les packages de la ligne supérieure. le regard 
glisse laléralcmL"t1T, au risque de $'urèter sur 

I('s produlls ConCurR·mS (hors n drel. Avec 
ks packagl'1> de la ligne Inferieure, au 
eOlllraire, le glisSl"111ctll visud est contrarié 
par les z()ne~ ob~qucs. CC 'lui devrait 
pennet"e de« relcnir ~ d1vamllge l'lIl1ention 
du eonsommaleur (d'aprè, I:>':vismcs, 199 1, 
pp. 79-80). 
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L 'Ù'onomit d 'emballage il l'épreuf'e du jambon 117 

d'cxposition (nombre de « facings »)23 qu'cn localisation proprement dite 
(en haut, en bas, au milieu, en tête de gondole, au centre)24 mais aussi de 
redoubler l'emballage lui-même par la manipulation d'une espêce de 
packaging de second ordre: étiquettes et pancartes promotionnelles, 
artefacts signalétiques divers, généralement clipsés SUt les étagères, et 
destinés à mettre en avant lei ou td aspect du produit: « prix le plus 
bas», « meilleur rappo rt qualité-prix ), « [marque propre] », « produit 
nouveau », etc.25• Enfin, le demier actcuc apte à jouer des tours au packa­
ger es t bien entendu le consommateur qui, loin de toujours succomber à 
l'adjonction étourdissante de cette multiplicité d'équipements, de cadres 
el de partitions. peut au contraire s'en jouer, se reporter de l'un sur 
l'autre, les prendre en compte ou les ignorer, les sélectionner o u les co m­
biner, au tenne de l'arbitrage complexe qu' il établit (même 
inconsciemment) entre l'effort d'un investissement cognitif personnel ct 
le confort d'une cognition équipée. 

Celeris p.'Jribus, o u toutes tranches égales par ailleurs 

Mais au ccntre de la scène du choix, nous avons bien le packager, le 
consommateur et, entre les deux, l'emballage, sur lequel l'un et l'autre 
focalisen/ leur attention. Nous dirons qu'un emballage est réussi lorsque la 
mise au point de l'un coïncide avec ceUe d~ l'autre, lorsque le consom­
mateur adopte le point de vue du packager. A quelles conditions une telle 
coïncidence est-elle possible? Les poinrs de \'Ue coïncident quand le 
consommateur et le packager accordent de l'importance aux mêmes élé­
ments de l'emballage. Ce genre de coïncidence, loin d'être totalement 

2J. ~ l~ consommaleur ~e déplaçant il 13 "nesse mu)'<.~me de 1 m/ seconde. Il ne peUl 
:"(X'fCt'Voir UnC ma"'lue ou un produit "lui ~ernh présenle sur moins de 30 cm de facing . 
(DevlsmC!l. 1991. p. 84). 

2.-. .. En f3iS3nt varier u posinon d'un produit d'un niVl"311 ~ l'autre, nous obtenons le5 
va"..tion~ pOl;n;ves ou n~g:mvl'S de "~'flte suivantes. l'our lin produit qUI p'h~C : 

_ du niveau 1 Oe plus b:u) 3U ni"eau 2 : + 3'- % 
_ du ni\'eau2 aux ni\'eaux 3.'- el 5 : + 63 % 
- du niveau 1 aux nivC3.uX 3, 4 ct 5 : + 78 % 
- de~ nI"e~lI~ 3, 4, et 5 au ni,,~ .... u 2 : - 20 % 
_ des nive;t\l~ 3. 4, et 5 au nin .... u 1 :· 32 %. (l)evlsmcs, 1991, p. 84). 
25. 1 ... proHêrntion de ce ~enre de dispositifs montre. SI Ix,,,o;n étai l. <ju'il n'y a PlIs de 

cohérence fonctionnel le a priori entre les diffén.'flfs aClcurs de la dislribution (Bam:y et al.. 
2000). mais plurôl la continwtlOn d'un .. jeu de main ehaude . infini ~'fl lre bbricants, 
distributeurs, publicit:..ircs, efC. (Cocho)·. 1999a). 
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livré au hasard des estimations subjectives, fait au contraire l'objet d'un 
très soigneux aménagement, lequel sc déploie selon deux dimellsions. 

Li !ocu/ùafion tirt choix tnln titI/X dinun/ion! 

La première dimension, latérale. engage la prise en compte (rapide) de 
tous les emballages. L'aménagement de la coïncidence consiste à cons­
truire (côté packager) ct à repérer (côté consomma teur) tous les Clémcms 
qui sc retrouvent d'un emballage il l'autre, afm de souligner (CÔU! packa­
gec) ct d 'identifier (côté consommateur) les traits qui singularisent chacun 
d'entre eux. Il y a fort à paricr que ce qui sc trouve parlout ne soit pas 
perçu (ou présenté) comme un élément déCIsif p OUf le choix: on retrouve 
ici le problème de l'âne de Buridan appliqué non il l'objet en totalité, mais 
il telle ou telle de ses dimensions. Par exemple, puisque tous les paquets 
de jambon figurent et emballent un jambon uni formément rose, personne 
ne pensera que la couleur de la viande pourroi! consoruer une dimen sion 
de choix, avet:, pourquoi pas, la proposition de tranches teintées en bleu, 
en vert, ou en toute autre couleur Ui ! Une autre incidence, plus perverse 
encore, de ce genre de processus cognitif, consiste à prendre des équiva­
lences de forme pour des équivalences de fond. C'est ainsi que les 
melllions légales se retournent finalement contre elles-mêmes; 
l'obligation d'accorder, sur tous les emballages, la même importance à 
tclle ou telle mention fin it par (( invisibiliser)) cette dernière: il y a de 
rortes chances pour que le consommateur, voyant sur tous les emballages 
groIIO modo les mêmes rubriques, prenne l'identité du cadre pOlir une iden­
tit é de contenu, ct tende donc il s'arrêter su r d'autres différences plus 
immédiatement « perceptibles », plutôt qu'à s'engager dans une comparai­
son approfondie et fastidieuse des « mêmes mentions ». 

La deuxième dimension, celle de la profondeu r, engage le réglage de la 
focale applicable aux emballages, la prise en compte plus ou moins appro­
fondie des détails, le classement ct la sélection des informations. 
L'aménagement d'une coïncidence des points de vue du packager ct du 
consommateur consiste ici à fa ire en sorte que la hiérarchisalÎon gra­
phi'luc objective des é1émel1fS serve de point d'appui il la sélection 
subjective des informations les plus pertinentes aux)'Ulx du consomma-

26. Une ,.ulre dtmt.'flSton commune. plu~ ' ''''.IlS1e, CSI cc:llc de l'cmball<lge en pbmquc. Au 
r.l)"OIl du Jambon cmballê, CCIII' dLmt.,lslon ,':1. de SOI lu poml dl' iIC furc oubbc.-. l'oun,.nl, clic 
peUl êlI'C mue en ClU~ par lOUS l'CUl< qur, pt.,,,,.m (à lOfT ou à r:uson) que Ic pbiIDquc peur 
,.hërff I~ q.wrrés du protIUJl, prérl'rt.'fll I:a ,·t"fl le à b coupe, ou, au COfll ..... LI'C, eUe peUl ê,re 
'':I.lon!<éc p:1.r louS Ct"UJ< qm i\C mêhç,1I des a1bs du debu au dêl:.ul CI prêÎcrcnl l"hn;iènto d'un 
t.'fllbalbgc hcrmêtique. 
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L'iconomie d'emballage à /'ipmlL'e m'jambon 119 

teur. La taille, la couleur ct la disposition des infonnauons jo uent ici un 
rôle essentiel. PoilH n'est besoin d'être un grand spécialiste de psycholo­
gie cogn itive pour comprendre que les ({ gros titres» son! plus üsibles que 
les « sous-titres », que les couleurs vives se remarquent davantage que les 
demi-teintes, que le regard pOrle d'abord sur le centre d'une image avant 
de s'intéresser à la périphérie17• La hiérarchisation c( profonde» des infor­
mations sur chaque emballage et la comparaison latérale des emballages 
entre eux pennettent de dégager, même d'un simple coup d'œil, les di­
mensions qui importent - la série des principaux cntêres sur lesquels 
s'arrêtent la plupan des choix -. parce qu'il s'agit la plupart du temps des 
informations les mieux soulignées ct les plus accessibles, ct/ou parce qu'il 
s'agit d' informations qui, figurant sur tel emballage ct non sur tel autre, 
pennettent de di ffé rencier les produits. 

Lorsque je regarde mes paquets de quatre tranches de jambon par 
exemple, je remarque sans peine qu'ils sont tous présen tés de la même 
manière: cc en b>t'oS» (groIJO modo/en caractères de grande taille), j'ai la 
désignation/ représen tation du produit, la dénomination de la marque, 
l'indication de la contenance. De façon plus accessoire, je pcux no ter 
quelques signes de plus, comme un label ou une nonne. Je saisis donc 
trois paquets à la foi s semblables ct différents. Leur caractère semblable 
me ravit, car il me permet de restreindre une fois de plus mon choix, qui 
sc pone sur une même appellatio n « jambon cuit supérieur », un même 
type de jambon c( avec couenne », tous trois représentés avec un soin 
comparable (figuration du produit en siruatiOI1 d'usage, avec ustensiles ct 
condiments ad hoc) ct signalés par une marque: rleury Michon, Madrange, ct 
Tradi/ige. Mais leur caractère semblable m'embarrasse, car il ne me permet 
pas encore de choisir. Je regarde donc mes produits plus attentivemen t, à 
la recherche de l'information qui me pcnnettra de retenir, parmi les trois 
sélectionnés, celui qui aura le privilègc de (cjoindre Illon caddie. 

Marque, norme, el norme de marque 

J'ai vÎte fail de constater que le IHadrange ct le Tradilige ont quelque 
chose de plus que Je Flmry Micho" : un sigle« NF )). 

27. Mcnoonnons toutefoIS 'lue cc ~'" de prnc<.",sus "- élé (Y.'Tf:urcm<.'fl1 ml~ en êvKIcnce ct 
cC>nlrôlê (Y.'r tOlU un ellscmbk de lr:l\';lUl< de P"reholog>c cl<pénmem:o.lc ,,-ppll<!uœ io l"étudc du 
con!l<)ffim~lcur (Coh<.'f1 cl Ch~kraV:l.m, 1990). 
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120 

lIIustr2tio n 12. Fleury },{ichon 

Sans doute, les noms de Fkllry Micho" et de lHadrungt mc sont plus 
connus que celui de T radilè,gt. en raison des maintes agressions 
publicitaires dont mon habitus consommatif porte encore les stigmates. 
Mais la marque « NF 1) m'est encore plus familière: je l'ai vue sur les 
appareils ménagers que je n'avais pas le droit de toucher lorsque j'étais 
en fa nt, sur le casque de motocycliste qu'il me fa llait porter lorsque j'étais 
adolescent, CI sur certains des jouets que j'ai achetés quand je suis devenu 
père de famille. Le sigle «N F li me semble donc propre à rejeter la 
marque au second plan, notamment parce que, cene fois. je sais à quoi 
m'en tenir: sur les emballages de jambon. le label de ,'AFNOR 
s'accompagne d'un même encadré détaillant les mêmes spécifications; je 
n'ai même pas besoin de lire ces dernières pour deviner que les deux 
jambons o nt été élaborés suivant les mêmes contraintes, les mêmes 
exigences, les mêmes p rocédures, dont je gage qu'eUes sont bien 
sévères 28 ! 

28. En pen",,"1 cell. Jt. peux me Iwrnpc:r men sur : un ~pêculLS le de 11 nonnah:<anon 
m'cxpbqUCf2l1 que les ex.gcncn des nonnes SOIlIlOOUvenl" mimm:tk-s _. CI qu'eUe. peu,·enl elre 
btgemcnl dép:I.;;.sée,;. SOLI par k. prodUHB nonn;oluis eWL-mmws, sou par CCI121nI de kun 
concurn:nl! n'ap m (lQs lUgé unk de ~upponer k Coût de b dênurchc normal,,"\.". 

©
 P

re
ss

es
 U

ni
ve

rs
ita

ire
s 

de
 F

ra
nc

e 
| T

él
éc

ha
rg

é 
le

 0
6/

02
/2

02
2 

su
r 

w
w

w
.c

ai
rn

.in
fo

 v
ia

 S
ci

en
ce

s 
P

o 
P

ar
is

 (
IP

: 1
93

.5
4.

67
.9

4)
©

 P
resses U

niversitaires de F
rance | T

éléchargé le 06/02/2022 sur w
w

w
.cairn.info via S

ciences P
o P

aris (IP
: 193.54.67.94)



L'iconomie d'emballage à l'ipreuve ""jambon 121 

1 

Illustration 13. Madrange c C Tradilège 

Certes, tltllry Michon annonce qu'il est « sans polyphosphates confor­
mément à la réglementation ». Mais le mot Il réglementation » me dit que 
ce qui est réglementé est imposé, que ce qui est imposé se retrouve sur 
touS les jambons, et que ce qui se retrouve sur tous les jambons ne per­
met donc pas de les différencier. En revanche, avec {( NF», j'ai non 
seulement une absence de polyphosphates - c'est aussi écrit - mais 
j'obtiens de plus la garantie de consonuner un jambon riche cn 
« protéines », qui plus est provenant de « cuisse de porc entière ». Tiens, 
me dis-je, si l'on précise cela, c'est dOllc qu'il y doit y avoir des jambons 
Il pauvres» en éléments nutritifs, voire des jambons I( reconstitués», et 
peut-être même d'autres monstruosités agro-alimentaires que je ne soup­
çonnais même pas avant de lire les petits caractères de l'argumentaire 
normatif! Dans ces conditions, autant me méfier des paquets qui ne 
m'apportent pas de telles précisions. Et justement, si mon Tradilège et 
mon Madrange Il certifiés » comportent un tableau indiquant nettement la 
teneur en protéines (quelque chose dont je me moquais jusqu'à présent, 
mais qui m'apparaît soudain très sérieux), le rltllry Michon reste dans le 
vague, se contentant d'une Il composition » non chiffrée, d'un minimum 
réglementaire. Peu enclin à effectuer un choix incertain et fort de mes 
nouvelles informations, j'élimine donc le Fleury Michon 29. 

29. Un lel t'lWOnnt.'ffient est bien sûr COnfcsl~ble: ~bsence de mention ne signifie J"u 
~bS(!11Ce de qualitê. Il e~' même IreS probable que le iambon Fk"ry MimOfl provienne lui ~ussi 
d'un" cuis$" enrière "1 se rê"êlc, ap';s aMfju, IOut aussi riche en protéines que ses COnCUrT ... nf~. 
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122 L'âne dt B,m'don Iocr 011 marché 

Mais il me faul encore choisir entre Madrange el Tradiftge, El là, je suis 
coincé, Je croyais avoir de la chance, en raison de mon identité de «vrai­
faux consommateur)) : croiser le jambon el ce que je sais du marché de­
vail me pennettre d'illustrer mon anlhropologie du choix, de montrer la 
validité pratique de mes propres théorisations, Comme je l'avais signalé 
en note, le marché du jambon me plaisait particulièrement parce qu'il me 
permettait de retrouver, au raz du linéaire empirique, tous les éléments 
(lue j'avais identifiés comme fonnes majeures d'instrumentation des choix 
de consommation: le produit générique, le produit de marque, le produit 
nonné, Le jambon cuit est, en France, le premier produit alimentaire de 
base à bênéficÎer de la certification «NF)) (Enjeux, 1997), et c'est pour 
cela que je l'avais choisi (pour les besOÎns de ma démonst.nltion) avant 
même d'aller le choisir (pour les besoins de ma consommation), 

Jusqu'au dernier paragraphe, tout marchait plutôt bien: j'avais re­
trouvé le produit générique, puis j'avais montré combicn ce demicr s'était 
trouvé dépassé par l'économie d'emballage (sur le marché du jambon, le 
côté face - packagé - l'avait cmporté sur Ic côté pile - générique) ; 
j'avais ensuite redécouvert 10us Ics éléments qui pcnncttcl1l dc préférer, à 
packaging égal, Ic produit nonné au produit de marque, Sur le marché du 
jambon, le schéma historique intégral de l'instrumentation progressive du 
marché se déroulait dans une quasi-perfection: clivage du marché unique 
de l'économie classique en marchés pluriels de J'économie d'emballage via 
l'introduction de l'emballage et de la marque, différenciation des marques 
via l'imposition sélective de la nonne sur certains emballages JU, 

~Ulon plu~, M:us ni 9u momt"fl' de 1'9ch:u lU plu~ ,ard le c(>ruonllUa,cur ordinaIre n'9Ur:l la 
c~fU-C1n! d'cffCClut"f dc ,elle1! vcnfic:mon~. D:m~ lc doute, le eonsonlmateUr ~Ur:l donc tend:Lnce 
non sculement i prefercr les mentlOl,~ g:aL':l.nrn.'S maIs ~uSSI Ct ~uROUI 11 TL'ILLr en 'uspLCion l~ 
prodlUf~ <flU occuhenf felle ou feUe Lnform~flon mIse en ~'"ll.nf JY.1r un ~lLfrt prodULl, Il ne 
~'~JX'reeyL':l. fU-~, ce f:u.wJf, qu'" ~ub!:nfUe ICII cnli.'rtl< i" u.,' IMt _" .. ù il !Ie5 llfOPI"e5 cnfercs, 
bc:Iueoup plus sunples, port:an, fU-r exemple ,ur le goÛI du j:ambon - Cnfcrl'S t ur lesquels tIM(JI" 
~ emlnlhges ne Il, ren~gnc d!re<:fernent, 

30. " 'cc ~ NF ~gro-:Wml"fll21rClO, le con$OlT\maleur pctJi :annclpcr ef pri-'erur Cer11WlS 
nsqoc, InhcrL"fIts il 12 consomm~nol1 dM m"fl.ées pèrissables, en ~e<!uênnt une mfomunon Sur 
leur mode de producnon, La cnse de ta '"liche folle renforce ru,tcn:t d'lm td dlsp05mf, thns 12 
mesure OÛ cell ... afhlre am.e l'~ttL"fInOn du public sur les dangcNL p{)len\lcl~ de l'IndUSIne agro' 
~hml'lllalre: le prion ne sc goûTe pu: I~ noci\,itê n ... s'êv-alue JY~s. l.'occurrencc de lell~ 
incertitudes sur la pbce publi<llLC donne donc une prim ... considéL':l.blc il la pL':l.nquc de ICSI~ 
:mal)'ltqul'S, il l'institullon de pr:lnqucs de lL':I.nsfU-rence ~lla", de b 'L':I.ç:lbtlLu! deI produill 
(~ppclb"o"l !)"JlC "VÎ:J.l1d ... BoVlOe l'r:lnç:;usc.) il la spcrific:nÎon ngourçUSC de leu. mode 
d·êbbor.l\lon (S:ms el Fonlsuron, 1999, Cochoy. 2OOla). L'hislOIre de 12 norme _ NF V 40-100 
J:unbon elU ' supéncur,. JY.lrt>C'JX' w.rCClt"menl d'un lel mou'"emeni. l:induslne fnnçuse du 
)3mbon S'CSI émue des proci-dC. unh,ës pat IeUNL eonCUrTCr1!J élr'lOgct"I: pour produIre 
d3\";1.nl~ge de- pmbon 11 motrldre COOL, Il suffit en effel d'unlcocr tmln"'emenl dc1. ~dWnfs f.!Ul.. 
Ids les phO!iph~ICS el le sel. enu:,lÎnenl un excc. d'eau Ibn! la YWldc, Come fcchruque dimlOUC 
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L 'iconomÎt d'emballage à l'iprtll/J! du jambon 123 

Mais voilà que je bute sur un ç.lS non rencontrc jusqu'à présent, et 
pounant tOut à fait prévisible: si la marque avait pennis de pluraliser et 
de différencier le produit générique, si la nonne avait pennis de distinguer 
entre produits de marque, il fallait bien (lU 'un jour sc pose le problème du 
chol.'I: entre produits identiques, également marqués ct, enfin, également 
certifics, Entre jambon,;\Iad1l'lnge-NF ct jambon-T mdiliy-NF, comment 
choisir? Sans doute, je peux revenir en arrière, régresser vers l'examen 
des marques, el considcrer que Mad1l'lnge ct T1l'Idilige ne sont pas compa­
rables: le premier nom renvoie il. une marque nationale de grande 
nororiélc, quand le second n'est connu que des habirués des supennar­
ehés Ur/m', Quitte à re"enir en arrière (rebrousser le chemin de l'histoire, 
abandonner l'économie d'embaUage pour remontc,r aux origines de 
l'économie de marché), je peux même prendre en compte la dimension 
du prix. i>.lais là, je m'aperçois que T1l'Idilige est beaucoup moins cher que 
Madrange: 89,75 F contre 119,75 F le kilo. I ,e problème est (lue la 
confrontation des deux retours produit un résultat contras lé: entre 
grande marque vendue très cher el petite marque commercialisée à petit 
prix, 10ut cela à égalité de nonne, le chol.x n'esl pas couru d'avance; la 
décision dépend de l'importance que chacun d'entre nous accorde aux 
marques et aux prix, et le moins que l'on puisse dire est (lue les attitudes 
sont ici uès variables, non seulement entre les personnes, mais entre les 
choix effectués par une même personne en des lieux et en des temps 
différents (Dubois, 1991). 

Dans l'incertirude. je jette un demier regard à mes deux paquets, CI je 
m'aperçois que T1l'Idiftge a quelque chose de plus que son concurrent: à 
l'ovale bleu de la nomle s'ajoute ici le rectangle rouge de la I( marque re­
père». A"ec la (1 marque repère», aurais-je un nouveau «petit signe de 
plus )), un outil susceptible de remettre l'histoire (Ct le marché) en route, 
d'invcntcr un au-delà du produit. de la marquc ct de la nomle ? La 
« marque repèrc)) serait à l'expcctatJ"e chronique. mutante CI patho­
logique de l'âne de Buridan cc que l'innovation pharmacologique est aux 
maladies infectieuses: de même que le galvaudage de traitcments jadis 
efficaces, en provoquant la mutation ct la résistance des gennes. contraint 
les cherchcurs à l'invention perpéruelle de nouveUcs molcculcs, la généra­
lisation de la marque ct de la norme, en suscitant le retour ct la 
transformation de l'indécision consommative, obligerait les spécialistès du 
monde commercial à im'enter de nouveUes solutions. 

13 reneur en prOl~,nC'J N ~ff:ubl1! le goi.n. m:m ce déf:lur peur erre compt.'Il:!C par le rccou1'll:i. de 
nOU\'C'ault ~ddr!1f~ (sucn."5 CI gh.n:lm~ ' ~"5). Les lndu$Ioels franç"'! Je b eharCUI"oe l1C 010111 donc 
loumé, ven [',\l'NOR pour élaborer ulle nouvelle Ilom'" cen~êc spêcllier CI cbolier la "Iualilé 
du jambun (d'apres l~nleUlt. 1997. p. 25). 
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124 L 'tîne de Bun'dan face au marrhi 

L'analogie médicale a pourtant ses limites: alors qu'en biologie il est 
essentiel que l'on puisse nettement distinguer l'action chimique d'un mé­
dicament de l'effet placebo (par la pratique de l'expérimentation en 
double aveugle), l'efficacité de la « marque repère» repose tout entière sur 
la connaissance qu'en a le patient - le consommateur, L'attention que je 
prête à la « marque repère » dépend de la connaissance que j'en ai, Si le 
logo ne me dit rien, je n'en ferai rien; pour avoir un résultat significatif, 
un signe doit d'abord signifier; le sens est le préalable de toute perfonna­
tian (Austin, 1961), De ce point de vue, la «marque repère)l a bien du fi l 
à retordre, Vue de loin, c'est plutôt une « marque mystère ». 

Certes, il s'agit d'un sigle récent Ct médiatisé: le logo a été lancé en 
1997 et a fait J'objet d'une campagne publicitaire nationale l •. Mais l'aspect 
ponctuel de cette campagne et le jeune âge de la marque font peu de 
poids face, par exemple, à une institution aussi vénérable et répandue que 
la marque« NF ». La notoriété de la \( marque repère » est loin d'être éta­
blie. Vue de prês cependant - dans le huis-dos du supennarché Udtrr 
- cene marque a vite fait de livrer son message. D'abord. si je la re­
marque sur mon paquet de jambon, c'est peut-être aussi <Jue je l'ai vue 
ailleurs. En fait, j'ai rencontré la «mar<Jue repêre )) pres<Jue partout, dans 
tous les rayons que j'ai déjà parcourus, sur presque tous les types de pro­
duits que j'ai déjà achetés. Ce faisant, j'ai \'ite compris, de façon quasi 
intuitive et sans avoir à m'infonner, qu'il s'agissait d'une marque non 
spécifique à tcl ou tel produit, mais aussi non exclllsive de la marque spé­
cifique de chacun des produits. 

La marque repère est, comme la nonne, une marql1e qui redouble la 
marque du produit, qui me la signale comme rdevant d'une mème sélec­
tion. Comme le logo se Ltouve non seulement inlprimé sur les prodllits 
eux-mêmes, mais aussi clipsé sur les linéaires du magasin ct inscrit sur les 
pancartes suspcndues, je ne mets pas longtemps à comprendre qu'il s'agit 
d'un outil «déictique » propre aux magasins uderr. S'agit-il d'une 
«marque propre », c'cst-à-dire de la marque du distributeur? Pas vrai­
ment, puisque la marque repère ne se subs titue pas à la marque d'origine, 
mais s'y ajoute. S'agit-il d'une nonne, d'un done de« NF)) ? Pas vraiment 
non plus, puisqu'il s'agit d'un labe1 obéissant à un réfêrentiel privê, propre 
au distributeur, ét.ranger à la logique coopérative de la norme. La marque 

JI. NmOfU Ijue b C1mp~gne JYoIM de b problémanque du chou: enlre le m.:mo: 0:1 k mL'fTlC, 
ou pour le, dm- autR'fIlem, de la tOflKlUC de l'ine de Bumun t'tl Cc:onorme d'cmbalbge. ,\pti'l 
avOU" r::l~ le problème -. l'Iouf 1 Ploufl Eu-ce vr:timenT la meilleure n.çon ûc chOl~lr une 
marque? (C3mpagnc d'a(fichge 4 X 3, avnl 1997), - kl CCnTres udtrr proposent Il 
ft muquc rcperc" cornille solu tion : " 1..:0. Illarljuc rCpCrc ":1. cnfin vous :udcr i résoudre vos 
probJemcs de chOIx . (Matifltt &pirt. MillIClIldt) (b rn:l""lllC repère: V\SC mOlos il propOllCT une 
flou"eDe RUnjuo: qu'1o désLgller, du dehors, ceDe det muqucs qUI $er:1II le mcùJeur chou). 
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L '1ronOmÎt d'tmballagt a l'tprtllt't di, jambon 125 

repère est à la fois une {' quasi-no rme JI, une (1 quasi-marque» Cl une 
<{ quasi-marque propre ». C'est une nonne de marque, ou plutôt une 
.. nonne-marque propre Il, grâce à laquelle le distributeur entend combi­
ner les avantages des trois soluDons : uaçabilité, transparence ct notoriété 
de la marque, logique consumériste des spécifications, des tests ct de la 
certification nonnatives, maîtrise commerciale, tari faire et stratégique du 
dis tributeur 32. 

Finaiemelll, le logo ({ marque repère» parle de lui-mème : il désigne la 
« marque » que me recommande le distributeur, il indique un <{ repère » 
que je peux utiliser si je veux choisir ,"ite, et si je fais confiance au choix 
de uclut ct à ses procëdures de sélection. Or, n'ai-je pas trop traîné? 
Avec Trat/ilige, n'ai-je pas déjà quatre tranches de jambon, du jambon pas 
trOp cher, avec une marque, et même un numéro d'appel pour consom­
mateur, un jambon-pas-cher-de-marque-certifié-N F, et de surcroît un 
jambon-pas-cher-de-marque-certifié-N F-tout-choisi, un jambon élu 
« marque repère Il ? Vite, je glisse le paquet dans mon caddie, en me pro­
mettant d'être moins soupçonneux dans les prochains rayons, de laisser 
chaque fois que possible !Je/lrr choisir à ma place, afin d'avoir encore une 
chance de rentrer à l'heure à la maison sans trop errer dans mes choix. 

Lei limilu ou Il t"Odrt d'un choix iqJtipi 

Je n'ai bien sûr ni le droit ni l'envie de m'arrêter là, de donner 
l'impression de faire de la publicité pour la « marque repère» ct les 
centres Leckrr, de laisser croire à la vérité de ma fable, de préselller ma il 
choix comme le bon ... d'abord parce que cc n'es t pas mon choix : faut -il 
rappeler que le I( je» de mon texte, comme le «je Il de tout narrateur en 
littérature, ne saurait sc confondre avec ma personne el mes choÎx per­
sonnels (que l'on voudra bien considérer comme relevant de ma stricte 

32. La • ma,,!uc n~re. met en :,,""01 des pmcêdures de sêlcctlOO des pnxIUIIS 
formellcmenl alU.logues il la logique dc eemfiClUK>rI cbss"luc ...... publtclIé lk b m~ue affirme 
lIuc • ehlillue prodUIt bC:"!"Lé hclant de la 1\b,,!uc Rl"f>Ï:«' don unpénl"·rolenl répondre :i un 
~Ler des charges unpw~nl ICI rit.u, de '1"aliflle~ plu ~ smCles CI les plus sCvi're, 1 ... 1 esl soumIs 
:i une >!Cric de ('Ill effecrué, par de. bbor:I.I(>lre~ a~rl-és ct indépcnd3nl~ 1 ... I a éli' preaiablenlcnl 
goûlé CI ChOISI par des ",l"Oupe' de COfllommalCu,",, " (E. l.Jdrrr, M<I"1"t &pil?, Milli·CII/·de, 
1997). Mieux, 11 .. ma,,!uc rept...-e,. aSSOCIl':i Il normanvnc K-<:hmlluc une noonarivitc 11IOflllfC 
• l'OIlr bc:nêfîacr de Il MlI,,!uc RcpCrc. le pro: des prodlUll dotl obIlR'llmrcmc.."fl1 sc $l1U(.."- c.."!"L lre 
15 % CI 20 "/0 en-dc~""u, ûc la moyennc fran<;lUSC des pou f><'l"'lués paf le. gr.tndes maRjue,. JO 

t 'obj«nf de l'affichage, par un sImple logo, d·une leUe combmlll.'l()ll. entre eXLgl"flCC1I 
qu..:ililllD\·t"S CI co",mmes Illnf=cs, eSI IOUI:i hll lransparenl :. Chaque pnxIun bênêfîoan' de 
la MlInjue Rl~rc 1.'$1 fllc,lcmc:1lI idc..'fI n fi:tble dan! le5 rayons du ma~as1n. 1 ... 1 1..:1 Marque 
Repère va enfin '·OU8 :llder:i resoudre \"0lI pmblèmc5 de cho",. ,. 
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126 L'dm tk Budda" face au marchi 

vie privée !). Je n'ai ni les moyens ni J'intention de 1( certifier la certifica­
tion », quelle qu'eUe soit. r ... lon propos vise simplement à suivre la plus 
grande pente; à retracer, par empathie, à la fois la logique organisation­
nelle des équipements ct une logique individuelle de choix, tout en 
signalant les limites de l'une et de l'auue: incertitude relative <Juant aux 
produits et aux Înstances présidant à leur qualification; prêfércnccs, ra­
tionalité et engagement cognitif variables des consommateurs. 

Le point crucial, ici, est bien la distinction, la valorisation et la hiérar~ 
chisation des équipements. Ou bien le consommateur distingue sans 
difficulté les sigles I( qui importent» et les hiérarçhise Il comme il 
convient », ou bien il achoppe ou ergote. par application ou désinvolture 
excessives. et tout se brouille. L'équilibre est fragile, et engage la mise en 
correspondance problématique des équipements sérialisés et des lecrures 
individuelles. 

Ce problème redouble une observation de Donald A. Nonnan, qui 
distinguait nettement entre « point de vue du système» et «point de vue 
de la personne» en matière d'appréhens ion des 1( artefacts cognitifs» (ou 
équipements de la décision). Du point de vue du système, « un artefact 
améliore 1ft cognition, puisque avec l'artefact la personne peut faire plus 
que sans l'artefact 1). Du point de vue de la personne, « l'artefact 
n'améliore pas la cognition - il modifie la tâche. L'utilisateur doit ap­
prendre des choses nouvelles, et mcure de côté des procédures et des 
connaissances acquises, qui peuvent ne plus èlre nécessaires» (Norman, 
1993). Effectivement, du point de vue du supermarché, la marque, la 
norme ou la « marque repère» améliorent le choix. puisqu'elles rendent 
possible une décision problématique en leur absence. Mais du point de 
vue du consommateur individuel. la multiplication des équipements mo­
difie le problème du choix en le complexifiant. L'économie d'emballage 
déplace et redéfinit les critères applicables en transformant le COl1som~ 
maleur (qui goûtC par dégustation) en consumériste (qui teste par 
procuration) ; l'équipement pluriel du choix suppose, pour être effectif, à 
la fois un abandon de la routine ct des expériences privées, l'engagement 
d'un certain apprentissage, et surtout une capacité à surmonter la prolifé­
ration des infonnations. 

Ces conditions ne sont pas acquises d'avance, ni du côté de 
l'emballage, ni du côté des consommateurs. La nonne «( NF» peut bien 
flgurcr, par exemple. sur tel paquct de jambon, nous avons vu qu'elle 
n'app.araÎt <Iu'au milieu d'une foule de signes et de signatures - messages 
de l'Etal, de l'Europe, des consuméristes. du producteur, du disttibu~ 
teur ... - panni lesquels les nonnalisateurs ct la nonnalisatioll comptent 
assurément pour peu de chose. Face à la multitude des messages, on 
trouve ftussi, bien sûr, b pluralité des consommateurs: les distraits, les 
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L'économie d'tmballagt à l'iprruJ.'t du jambon 127 

désinvoltes, les snobs, les fauchés ... une foule de consommateurs panni 
lesquels les citoyens de la nonne représentent sans doute bien peu de 
gens. Et même lorsque, par extraordinaire, un consommateur parvient à 
isoler la dimension normative de tout le reste - c'est-à-dire la spécifica­
tion d'une série d'exigences qualitatives Ct la certification de leur respeCl 
- ce consommateur peul encore sc perdre dans la concurrence des la­
bels, depuis l'appellation d'origine à la nonne Il NF lIn, en passam par le 
«label rouge» et la « marque repère II. Avec la concurrence des labels, le 
marché se déplace de l'auto-référence à l'exo-référence: désormais, la 
concurrence entre les produits est sous- tendue par une concurrence elllre 
les systèmes qui pennellenl de les qualifier 3-l. 

Si les conditions qui président à l'cfficacité des équipcments cognitifs 
marchands sont précaires, elles sont néanmoins parfaitement gérables. 
C'est, en lout cas, ce 'lue montrent le pari ct l'astuce propres â la Il marque 
repère)). Le génie de la Il marque repère)) - car génie il y a - consiste à 
prendre conscience du «gouffre de J'évaluation» théorisé par Norman, 
pour en tirer toutes les conséquences prati'lues quant â la gestion des 
packages. Le problème des équipements cognitifs, nous dit Nonnan, est 
de confondre trop souvent point de \'ue du système Cl point de vue de la 
personne, simplification fonctionnelle ct procédure cognitive. En matière 
d'emballage, la distorsion entre le sys tème des êquipements (aides au 
choi:t) ct la perspective individuelle (exercice du choix) est plus complexe 
encore, puisqu'ici le syslème n'en est pas vraiment un, et ne s'adresse pas 
à un acteur unique. Sur le linéaire, le bel ordonnancement systématique de 
la Il check-list )) de l'avion cède la place à un double marché: marché des 
infonnations dans chaque emballage, marché des Il systèmes 
d'infonnation Il que constitue la juxtaposition de packages différents. De 
l'autre, l'unité « professionnelle ), déjà fragile du pilote (redevable à sa 
forma/ion initiale) éclate ici face aux expériences diverses de consomma­
teurs pluriels. Comment des consommateurs différents pourrnient-ils s'y 
retrouver face à des systèmes de choix concurrents, voire dissonal1l's ? 

La résolution d'un tcl problème est précisément la tâche du packaging 
en général et de la «mar'lue repère _ en particulier. Au lieu d'ajouter de la 

33. Sur 1'oppo5irion emre :tppdlarion d'ongme Ct 1ugi<jue flomlanve, cf. 1'amc1e de PIerre 
Boisard et Mane Thêrêsc J.ctablier (1987), .. I.e camembert; Ilomland ou Ilormé. Deux 
modêlcs de pruductton d:tns l'industrie fromagi:n: •. 

34. A vr.u dtn:. cc mouvem\.'Ilt a commencé dè-ollcs dêbut. tic l'économlC d'emb:dbgc, a"cc 
b concurrence l'lllre ma"lUC$. J>U1~ d "CSt prolon# vu. l'affronl{'ffl('l\! de IOUS Il'S S)'~I~~ de 
qu.alific:::mon lmagtnabk'S : concurrence (,'fllrc marquL'S nanonllt.'S ( rcdlow, 1990) el l'flirt' 

marqucs naTlonlle~ cl matl.jUL'S propres dClI d'Slnbulcurs (Slra.!!t.'f. 1989). conCUrrL'IlCl' l·,lIre 
marques nanonalc~ CI muquL'tI naTlonlles ccruliêes. concurrence cnlrc ma"lucl propres 
(Gtrnf.r) el. marquc rl"cre . (Ur/m), ClC. 
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128 L 'tîne dt Buridan fou ail lIIan:hi 

confusion, en opposant les points de repère les uns contre les autres, en 
jouant la marque proprc du distributeur contre la marque du producteur, 
le label indépcndam contre la certification officielle, Lee/m' décide de les 
reprendre 10US ct de les ordonner'~. j\vee la t( marque repère », toute la 
logique de ]'équipemcnI dcs choÎx sc boucle sur elle-même: l'équipement 
sc trouve équipé ; on aura désonnais, et dan s l'ordre, Je produit. la 
marque, la no nne, plm le choix du distributeur. Tmdillgt. «NF)) et 
« marque repère » Sont au jambon cc que les maisons de paille, de bois, ct 
de brique sont aux trois petits cochons; ainsi. le dispositif parvient à 
prévenir le brouillage des infonnanons par leur enchâssement el leur 
« pré-hiérarchisation ))36, 

En sciences sociales, il est de bon ton de railler les économistes, 
lorsqu'ils raisonnent « toutes choses égales par ailleurs », Sur le marché, 
nous di t-on, les choses ne SOnt jamais égales par ailleurs, parce que les 
variables ne SOnt jamais indépendantes, parce que les phénomènes ct la 
cognition sc perdent dan s l'inextricable enchevêtremem des détails ct des 
personnes, Le crime des économistes serait d 'épurer le marché pour dé* 
gager des « effets purs )), de tordre la réalité pour conforter des fictions 
ùléoriques, Mais si les acteurs fai saiem, en sous*main, le même genre de 
travail que l'on reproche tam aux économistes? En observant mes pa­
quets de jambon, je me suis aperçu à quel point ils étaient alignés sous 
toute une série de rapport - même iconographie, même type 
d 'emballage, même métrologie, etc, - et à quels points ils étaient singu* 
liers sous d'autres rapports: présence d'une nonne, d'une mention, d'un 
équipement particuliers qui ne se retrOuvem nulle part ailleurs. Dès lors le 
rtltri.r pan·bl/.I, loin d'être une modalité de raisonnement théorique, serait 
avaIU tout l'expression de comportement éminemment cmpiriqucs J7• 

lS. L'inscnptlOn de la • maf\lu.c: repère JO sur les emballages au pm:roc.: el préparic pu 
lïnscnptlOn, sur le Im~ d'un b:mdeau .. Boen :se repi"f"a" pour bten acheltt. qui ~ b 
rnaf\lue rcpêre. I: :.bgnt-ment dl"1l d,sposmfs va donc au-dcl:i du sunplc t.-mln.l.Ltge, de rone que 
l'dfet d'entonnOIr as,ez rare cntre pubheitê, me«handJ..ing CI p:lck:lging dêtonnc ici a.'ee le 
dison/re dc la concurrence :lrTlbunlC, dl~Upbl1l amsi l'dficacné de la martjue propre. 

36. Lc chou que nous avons reconSlruLl en Sui~~1 b plus grande pen Il' "lui va de b 
maf\lue il b norme, CI de la norme il la .. m:lf'<jlK' repère., pour p:lrticulll.'r qu'il soil, s'U1scnt 
assez bien dans l'évolutIOn n~ente et mass've du marché du J:unbon. Sur ce marchê, b 
fendance gênênle est il. la. monli-e l'fi g:rmmc . ct il b « soplUSriCluon. (I.affon. 1997, p. 32), 
les leaders du :segmenl ";:lrTl00n CUI! ~upéncur . Fû,,'Y Mj~. MIMinl//§. G~ et Pul PridiJ"b 
occupent il eux 'lu.ure 21,2 % du marche, l:uldJS que les marques proprCJ r.lflen l 50,9 -' .. I.e 
reste du marché sc p:lrnge enlre Hn112, 'lw règne Sur le iK'gffienl • ,ambon de l'aru: . (de 
mOUldrc qu:.blé) ""ec Il,4"1o dei ,'enles, ks ,ambons pn:mu.·r pm (l 2.l-'_) CI les aUlrcs 
maf\jues (2.2 "fol (ibid., p.ll). 

J7. JC<Irl Lave cl ses cuUègue, onl bit'fl monrré combien le, eonsommaleurs $Ont ClIp:lblc' 
de r.u$Orlntt IOUICJ choses ~ db! Ion qu'II, pem'enl prendrc appUI sur icI chosa : .. b 
disposItion Idu !uperrnarché] sc:n 5O\I\'enl d'outil de calcul. Un achefcur trou' " dans un bac un 
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L'iconomie d'emballage â l'ipl'tllve du jambon 129 

Jean-Marc Pointet (1997) nous avait ITÙS sur la voie, en nous montrant 
combien la concurrence moderne repose sur le maniement expert des 
stratégies de mjmétisme et de différenciation. Précisément: le «ctlen! 
pan'bui en action )) consiste à pousser cette double logique à l'extrême, en 
indifférenciant les produits sous toute une série de rapports pour faire 
ressortir « la» dimension discriminante, l'élément dititif que l'on met en 
avant pour emporter l'adhésion/ arrêter le choix du consommateur38• Il 
s'agit, chaque fois, d'aller jusqu'à l'âne de Buridan - jusqu'à l'identité 
quasi parfaite des deux produits qui motive l'indécision - pour mieux en 
sortir: aménager l'équivalence visuelle et matérielle de Madmnge et de 
Tmdilige afin que la (e marque repère)) saute aux yeux et puisse, in exmmiJ, 
les départager39. 

Avant de raiJonner, on pratique toutes choses égales par ailleurs. On : 
l'offre comme la demande. Il est essentiel de souligner co mbien la pra­
tique ct/erù paribui de la première est indissociable de celle de la seconde. 
Les activités de différenciation (côté offre) et de sélection (côté demande) 
exigent un effort conjoint, réciproque et convergent. Si, en tant que 
consommateur, j'ai la possibilité d'engager un choix toutes choses égales 
par ailleurs, c'est bien sûr parce que ce choix est aménagé, préparé, 
agencé. Les spécialistes du packaging ont fait le plus gros du chemin: ils 
ont choisi et stabilisé les dimensions non discriminantes, signalé les points 
susceptibles de les différencier. Si le producteur positionne et différencie 
son produit, c'est aussi parce qu'il attend l'épreuve du marché. n sait que 
les consommateurs ont la possibilité de choisir, mais il n'ignore pas qu'il,s 
choisiront vite: ils retiendront les points les plus aisément identifiables. A 
charge pour lui de faciliter cette identification. 

Tant que l'on s'intéresse aux seuls sujets et que l'on oublie complète­
ment les objets qui servent de supports à leurs choix, on peut se moquer 
sans retenue des capacités cognitives aussi prodigieuses qu'irréalistes dont 
les économistes ont doté leur créaruce - homo œconomiClIJ. Mais dès que 
l'on prend en compte les objets, dès que l'on s'aperçoit à quel point les 

paquet de fromage au prix inhabituellem'-'flt élevé. Il ~U5peç'" une erreur. l'our résoudre le 
probli:me. il se mil il chercher dans le bac un p:1<Juel pesanl le même poids et inféra de la 
différ<-'flee enlre les prix 'lue J'un d'eu~ ét~it erroné ,. (Lave ct aJ., 1984, p. 77, ma moduction). 

38. C'esi ce que les professionnels du packaging appcUenl le « plus-produit ., c'eSI-il..œre 
«l'avantage qu'a le consomm~tt'Ur il consommer votre produit plutôt 'lue celui d'un 
concurrent ,. (Devismes, 1991, p. S7). 

39. L'économie d'emballage sc prêK'flte comme un avatar particulier du schétru. de 
.. cadragc-débord"'ffi'-'fll " cher i Michel caUon (1mb). I.e mOUV'-'ffient de mimétisme­
différ'-'flci:ation consisle i poser le cadre de la comparaison _ construire dt., produits 
comparables - et i amén~ger simultanement les conditions de son dêbord'-'ffi'-'fll _ proposer 
une dimension qui p<'nnetle de différL'flcicr le produi l, C'e$I-à-dire, littéralement, de le sortir du 
cadre - de le choisir_ 
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\3{) L'âne dt 8un"dan fau au ma/Thi 

instruments de Il J'économie d'emballage») décuplent les compétences 
cognitives de tout un chacun, on finit par rue jaune. Une fois convena­
blement aménagé, équipé, Ct partagé entre les aCleurs du monde 
marchand, le celens paribl/I cesse d'être une aptitude réservée aux logiciels 
de traitement statistique ou à quelques cerveaux particulièrement perfor­
mants, pour devenir une compétence ct une pratique de l'acteur ordinaire. 

Les consommateurs comptent Slir les objets pour sunnanter J'embarras 
buridanesque de leur chol."(, tout comme les anciens cancres compfaient .Iur 
leurs doigts pour pallier leurs carences en arithmétique. Sans doute, un 
pédagogue attentif objectera avec raison que les appuis cognitifs de 
J'économie d'emballage sont moins innocents que les doigts des élèves 
paresseux: les consommateurs ne comptent pas seuls sur leurs paquets; 
les packagers comptent pour eux et, ce faisant, ils orientent, dévient, ca­
nalisent et aménagent la cognition individuelle dans le sens de leur propre 
intérêt. Mais il ne faudrai! pas confondre l'impératif de connaissance du 
jeu avec l'exigence problématique de sa suppression. Après tout, quelle 
est la meilleure su:atégie pour l'apprentissage des mathématiques? Faut-il 
laper sur les doigts des élèves el partir d'emblée de l'abstraction? Ou ne 
vaut-il pas mieux s'appuyer sur l'expérience manuellt , du comptage, pour 
finalement en souligner les implicites et les limites? A l'examen, compter 
sur ses doigts n'est pas plus innocent que choisir avec des emballages : j'cn 
ai dix, et cela m'aide à compter en base dix ; derrière mes dix doigts, je 
découvre la notion de base de calcul40. Quelle est la meilleure stratégie 
pour la compréhension du marché? Faut-il oublier les objets que les ac­
teurs manipulem, occulter les artefacts packagés pour se jeter d'emblée 
sur les mystères de la psyché, du corps social, de l'habitus, du calcul, de la 
domination et des intérêts? Ou ne vaut-il pas mieux réfléchir à partir des 
comportements empiriques, prendre en compte la dynamique des choix 
cn économ.ie d'emballage? De mème que l'arithmétique des doigts cons­
titue une bonne initiation aux mathématiques, l'équipement des choix 
pourrait servir d'introduction à la sociologie du marché. 

40. Il ne ,'agi! nullemem ici de narur.lli.<er la ba:<ç dix. d'en faire le prolongement logique ct 
universel de notre anatomie. I...,s Ma)'a~, me .... ppelail Ca!henne l'andeise, compt:ucnt en base 
vingt. M:U. la coïncidcnce ~"fIl rc la base dix CI le nombre de nos doigts est bien commode pour 
les cancres (dom cUe faulite la vie scolaire) comme pour le mail rc (qui peut l'cvoquer pour 
imroduire b notion de base de calcul). 
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